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هنده رابطه بين دكننده و تداوم بررسي عوامل ايجاد
  كنندگان صنعتي در ايران مينتأخريداران و 

  جرثقيل صنعتي مورد پژوهي بازار
  

  2، حديقه شريعت زاده*1منيژه حقيقي نسب

 ، ايران)س(ت علمي گروه مديريت دانشكده علوم اجتماعي و اقتصادي دانشگاه الزهرااستاديار و عضو هيا. 1
  ، ايران)س(كارشناس ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي  دانشكده علوم اجتماعي و اقتصادي دانشگاه الزهرا. 2

  )15/12/1388: ، تاريخ تصويب30/11/1387: تاريخ دريافت(
  
  

  چكيده
كنندگان صنعتي در  مينأوم دهنده رابطه بين خريداران و تو تدا كنندهايجادمل در اين مقاله عوا

روش پژوهش توصيفي و از نوع  .گيرد مورد بررسي قرار ميماشين آلات و تجهيزات صنعتي بازار 
 با استفاده از ، طرح مفهومي پژوهشصنعتيجرثقيل شركت خريدار  79ي از ا هو با نمون همبستگي

پژوهش نشان  هاي هيافت .قرار گرفت بررسيمورد PLS نرم افزار  ساختاري و باآزمون معادلات 
ويژگي محصول و اعتماد بر رضايت از رابطه اثر مثبت دارند، فرصت طلبي فروشنده و  ،دهدمي

تعارض بر اعتماد اثر منفي دارند، رضايت از رابطه بر تعهد اثر مثبت دارد و تعهد بر تمايل به تداوم 
پژوهش روابط در بازار صنعتي مورد مطالعه در مراحل هاي  هيافتبا استناد به  .مثبت دارد رابطه اثر

 كنندگان تأمين ،شود ميمدت و نهايي پيشنهاد  مراحل بلندتوسعه رابطه قرار دارد و براي دستيابي به
و رضايت مشتريان از رابطه داشته باشند  حفظصنعتي تمركز خاصي بر ويژگي محصول به منظور 

رضايت مشتريان خود اكتفا نكرده، بلكه  حفظرابطه فقط به مدت  بلندمندي از سود  هبراي بهر
  .را تضمين كنند ها نسبت به ايجاد تعهد در روابط تلاش كنند تا بتوانند تداوم رابطه با آن

  
  

هد و رابطه، عوامل تداوم دهنده رابطه، رضايت از رابطه، تع ايجادكنندهعوامل : هاي كليديواژه
  تمايل به تداوم رابطه

  

  
  
  Email: mhaghighinasab@Alzahra.ac.ir                          نويسنده مسئول ∗
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  مقدمه
كه امروزه در بازارهاي صنعتي مورد توجه قرار  استل كليدي يروابط بازاريابي از مسا

عنوان هدر بازاريابي صنعتي با رويكرد سنتي، عوامل آميخته بازاريابي تنها ب. گرفته است
در معاملات  كنندگان آمدند و تأمين كنندگان به حساب مي ابزاري براي اعمال قدرت تأمين

كردند و خريداران صنعتي به صورت منفعل پذيرنده عوامل آميخته  صنعتي فعالانه عمل مي
شود كه طرفين در بازار صنعتي اغلب با  در حالي كه امروزه گفته مي. بازاريابي بودند

. كنند را ايفا مي يا دهو خريداران صنعتي نقش فعال و تعيين كنن كنند مير همديگر كا
و خريداران  كنندگان تأمينهاي واقعيت بازاريابي صنعتي اين است كه بسياري از سازمان

. گيرد شكل مي ها آنكنند و روابط طولاني بين  هاي متمادي با همديگر معامله ميلبراي سا
  . داشته باشد بر توجهي براي هر دو طرف در اند مزيت هاي قابلتو چنين روابط طولاني مي

معتقد است كه خريداران صنعتي با انواع عدم اطمينان در خريد )  1976(هاكانسون 
تحويل به موقع، كيفيت نامناسب و ناشي از عدم تواند  مياين عدم اطمينان . مواجه هستند

نان خريداران ه دنبال كاهش عدم اطميما بيصنعتي دا كنندگان تأمين. لا باشدقيمت كا
كنندگان و خريداران عدم اطميناني را كه متوجه خريداران در بازار  مينأروابط بين ت. هستند

ترين عاملي كه بازاريابان صنعتي در دنياي پر رقابت مهم .]5[دهد صنعتي است، كاهش مي
را كه طبق نظر اينپن و زي ؛باشد مدت مي امروزي به دنبال آن هستند، برقراري رابطه بلند

روابط صنعتي بايد . ]3[رابطه دارد مزيتي فراتر از هزينه قطع تداوم روابط) 1997(بميش 
كه طرفين  طوريهشناسايي، ايجاد و تداوم داده شود و در هنگام ضرورت نيز خاتمه يابد، ب

 .]4[رآورده شودبه بهترين نحو ب ها آنرابطه به اهداف خود برسند و از اين طريق نيازهاي 
بازاريابان صنعتي بايد با شناخت عوامل مختلف به وجود آورنده رابطه، در حفظ و  بنابراين،

  . تداوم آن تلاش كنند
  

  مباني نظري پژوهش .1
  روابط بازاريابي .1-1

به  1980هاي از سال اما ،روابط بازاريابي هميشه مورد توجه بازاريابان بوده است كه اينبا 
هاي بازاريابي صنعتي بسيار رشد پيدا منظور اثر بخشي فعاليتوسعه روابط بهبعد اهميت ت

) 1994( مورگان و هانت. ]10[كنند ميمند ياد  هكرده است، كه از آن به بازاريابي رابط
اي بازاريابي كه مستقيما به ايجاد، توسعه و حفظ ه مجموعه فعاليت "را  مند هرابطبازاريابي 
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متقابل بين روابط گيري  شكلاولين قدم براي  .]13[كنندتعريف مي "دتبادلات موفق مينجام
عنوان ابعاد است كه به اطلاعاتي ،مالي، خدمات/ كالا  عواملي چون؛ يطرفين به واسطه

در كنار اين عوامل، ابعاد اجتماعي بين شريكان معامله  .شوند مياقتصادي رابطه شناخته 
ترين ابعاد اجتماعي مفاهيم اعتماد و تعهد  هو برجست ينتر مهماز . كند روابط را تحكيم مي

ظ آيد و عامل ضروري در ايجاد، توسعه و حف اعتماد مركز روابط به حساب مي. ]5[هستند
را تعهد زي ؛تعهد همراه با اعتماد است. ]11[كننده است  مينمدت بين خريدار و تأ روابط بلند

ه حداكثر تلاش ك باور طرفين معامله به اين تعهد،. آيد وجود مياز طريق رفتار شركت به
  .]11[شود  خود را جهت حفظ رابطه موجود كنند، تعريف مي

  چرخه زندگي ارتباط .1-2
فورد نيز . داردكاربرد طولاني محصول در بازاريابي كالاهاي مصرفي مفهوم چرخه زندگي 

اريابي صنعتي براساس ، چرخه زندگي ارتباط را در باز1980 با ايده از اين مفهوم در سال
    . ارايه داد 1 نمودار

  
  ]22[ )1980(مراحل چرخه زندگي ارتباط فورد  .1نمودار 

  
  :ين شرح استه اطور خلاصه بمشخصه هر مرحله چرخه زندگي ارتباط فورد به

 .شود در اين مرحله يك رابطه ايجاد مي: مرحله قبل از ارتباط -
 ا و عدم شناخته هز نادانستمرحله غلبه بر بسياري ا: مرحله اوليه -
 كاهش عدم اطمينان و فاصله از يكديگر): پيشرفت(مرحله توسعه -
 يابد يابد و تعهد افزايش مي كل رابطه بهبود مي: مدت بلندمرحله  -
 كند پيدا ميرابطه حالت پايدار : مرحله نهايي -

ت را در اين موقعيت ارتباط كل صنع ،كه طرفين به مرحله نهايي رسيدند نبعد از اي
واقع در اين مرحله كه نشان از در. شود ا چرخه زندگي ارتباط كامل ميگرفته و اساس فرا

، كاهش عدم د، با افزايش تجربه كار و مذاكرهروابط نزديك بين طرفين تجاري دار
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اجتماعي، جغرافيايي، زماني، فرهنگي و تكنولوژيكي كاهش يافته از اطمينان و فاصله اعم 
عوامل آميخته بازاريابي سنتي يعني همان . ]4[يابد مييكديگر افزايش طرفين به  و تعهد

دهند،  مبناي آغاز ارتباط را تشكيل مي ،آيد نظر ميمحصول، قيمت، توزيع و ارتباطات به
همچون اعتبار، فرصت طلبي،  ،شود در حالي كه عواملي كه از جو حاكم بر روابط ناشي مي

عوامل آميخته بازاريابي . كند م رابطه كمك ميهمكاري، سخاوتمندي و غيره به تحكي
رين عوامل تعيين كننده رضايت از رابطه ت ممكن است در مراحل اوليه ايجاد ارتباط مهم

. ]3[باشند در حالي كه عوامل حاكم بر جو روابط در مراحل بعدي محرك خواهند بود 
بطه به بازاريابان هر مرحله از را ي دهنده لپس شناخت دوره حيات رابطه و عوامل شك

  .كند تا مديريت روابط را آگاهانه بهبود بخشند صنعتي كمك مي
  

  تجربي يپيشينه .2
ت موضوع روابط در بازار صنعتي، شناخت عواملي كه به ياي اخير به دليل اهمه در سال

توجه بازاريابان قرار گرفته  بسيار موردشود  مي منجرگيري و تداوم روابط صنعتي  لشك
  .ده در اين زمينه اشاره شده استهاي انجام ش زير به تعدادي از پژوهش نگاره است كه در

  انجام شده هايهمطالع .1 نگاره
  پژوهش هاي هيافت  هدف  عنوان

مشتريروابطتعهد و اعتماد در 
ي با در بازارهاكننده  تأمين –

 ]18[تكنولوژي بالا

خشبردو نوع تعهد اثتأثيربررسي
وم روابط و حساب شده بر تدا

 صنعتي

يعني ميزاني كه مشتري دوست دارد رابطه بخش  اثرتعهد
حفظ كند نقش مهمي را در  كننده تأمينخود را با 

  .كند ميو تداوم روابط صنعتي بازي گيري شكل
ساختمدل مفهومي براي 

صنعتي  كنندگان تأمينرابطه بين 
  ]14[و نمايندگي 

كاربرد نتايج كيفي مطالعه براي
مدل مفهومي توسعه و حفظ  هيارا

 كنندگان تأمينبين  بخش اثرروابط 
  صنعتي و نمايندگي

بر اساس مطالعه انجام شده تسهيم اطلاعات، خطوط ارتباطي 
باز، اعتماد، وابستگي دوطرفه، تعهد دوجانبه و علاقه به 

توسعه و اي  ههستهاي  سودآوري ديگري به عنوان ارزش
صنعتي و نمايندگي  نندگانك تأمينبين بخش  اثرحفظ روابط 
  . شناخته شدند

بين الملليبررسي روابط 
 –صنعتي بر اساس تئوري تعهد 

  ]8[اعتماد

رويذارگتأثيرشناخت بهتر عوامل
توسعه روابط بين المللي صنعتي در 

  بخش خدمات

مشترك، هاي  ارزشهزينه خاتمه رابطه، مزاياي رابطه، 
مهمي را در ارتباطات و رفتار فرصت طلبانه نقش 

) مدت بلندرابطه (ر نتيجه تداوم رابطه تعهد و دگيري  شكل
  .كنند ميبين طرفين بازي 

رضايتبرگرايي بازار تأثير 
  ]19[فروشنده وخريدار  رابطه

وگراييبازاره مدل رابطهاراي
  رضايت خريداران

كه منجر به افزايش  بخشاثراز طريق ارتباطات  گراييبازار
روي رضايتمندي شود  ميهش تعارض دو طرف اعتماد و كا

  .گذاردمي تأثير كننده تأمينخريداران از 
روابطبررسي تعهد در 

بازاريابي صنعتي كشورهاي غير 
  ]6[غربي

تعهد درگيريشكله مدلاراي
  كشورهاي غير غربي

ارتباطات، تعارض و تشابه را بر تعهد تعديل  تأثيراعتماد 
  . كند مي
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  انجام شده هايهمطالع .1 نگارهادامه 
  پژوهش هاي هيافت  هدف  عنوان

كننده ابزاريعوامل تعيين
 و بين فردي رضايت از

و تعهد در بازاريابي  رابطه
  ]3[صنعتي

بررسي اثر مشترك عوامل ابزاري و بين
فردي بر رضايت از رابطه و تعهد و 
درنتيجه گرايش به خاتمه رابطه در 

  بازاريابي صنعتي

- سخاوتمندي، اعتبار و فرصت(با حضور عوامل بين فردي
) ته بازاريابيعوامل آميخ(ي در كنار عوامل ابزار) طلبي

رضايت از گيري  شكلنقش قيمت، ارتباطات و توزيع در 
شده و تنها ويژگي محصول عامل مهم  رنگ مرابطه ك

در نتيجه رضايت، . شود ميساخت رضايت از رابطه شناخته 
تعهد در خريداران شكل گرفته و در نتيجه گرايش به خاتمه 

  .يابد ميها كاهش رابطه در آن
كانال و عدم وابطر 

شواهدي : اطمينان تجاري
آشكار از بازار هنگ 

  ]12[كنگ

دو عامل اعتماد و كيفيتتأثيربررسي
رابطه بر تعهد در شرايطي كه عدم 

  اطمينان تجاري بالا و يا پايين است 

ابطه را بر مثبت اعتماد و كيفيت ر تأثيرعدم اطمينان تجاري 
ماني كه عدم مثبت ز ثيرتأچنين اين  كند، هم تعهد تعديل مي

تر از زماني كه عدم اطمينان پايين  اطمينان بالا است قوي
  .است

عوامل تعيين كننده 
در  مدت بلندگرايش 

  ]17[درون شركتي روابط

اولا،:هدف اين مقاله دو تايي است  
حدواسط عوامل محيطي خاص  تأثير

يعني عدم تقارن قدرت، عدم اطمينان (
ه بين اعتماد و گرايش را بر رابط) بازار
دوما، شناخت . بررسي كردند مدت بلند

 مدت بلندعوامل موثر در ساخت گرايش 
 .را برجسته كردند

و هنجارهاي  كننده تأمينرضايت خريدار از عملكرد
. مثبت بر اعتماد خريداران دارد تأثير كننده تأمينارتباطي 

 مثبت بر گرايش تأثير كننده تأميناعتماد خريدار به 
قدرت  هك نايدرنهايت . خريدار خواهد داشت مدت بلند

 كننده تأمينبر  و درك عدم اطمينان محيطي خريدار خريدار
  .  كند ميه تعديل اعتماد را در رابط تأثير

فرايند توليد تأثير 
 براستاندارد شركت 

 روابط مدت بلندگرايش 
 ]15[هكنند تأمين

ندهايتجزيه و تحليل تعدادي از فرآي
 مدت بلنديد استاندارد روي گرايش تول

  كنندگان تأمينها با روابط شركت

را  ها شركتحد واسط مهم استاندارد بودن  تأثير هاهيافت
روي رابطه ارتباطات و اعتماد، اعتماد و تعهد، رضايت و 

، رضايت و تعهد، تعهد و گرايش  مدت بلندگرايش 
  .ن دادندي بدون استاندارد نشاها شركتنسبت به  مدتبلند

بازار ويها مشخصه 
محرك  كننده تأمين

كيفيت رابطه توزيع كننده 
در كانال بازاريابي بين 
المللي توليدات 

 ]21[صنعتي

بررسي عواملي كه توسعه كيفيت رابطه
بين توزيع كنندگان وارداتي و 

خارجي آنها را ارتقاء  كنندگان تأمين
  .دهد مي

اجراي نقش و  كيفيت بالاي ويژگي صادر كننده يعني
سرمايه گذاري خاص معامله، كيفيت روابط بين طرفين را 

اين در حالي است كه افزايش فاصله رواني دهد  ميافزايش 
. شوند ميبين طرفين منجر به كاهش كيفيت روابط 

متغيرهاي كنترل طول رابطه و شدت واردات نقش مهمي را 
  . كنند ميدر كيفيت رابطه بين طرفين بازي

  
  فهومي پژوهشطرح م .3

تجربي و نظري و برگرفته از طرح مفهومي  يطرح مفهومي اين پژوهش با استناد از پيشينه
بر اساس مدل زير در صنعت جرثقيل سازي ) 2005(ن ومو الحسن عبدل م) 1980(فورد 

كه يكي از صنايع مهم ماشين آلات و تجهيزات صنعتي در ايران است، مورد بررسي و 
  .استگرفته آزمون قرار 
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  طرح مفهومي پژوهش. 2 نمودار

  
  :شود زير پاسخ داده مي يها پرسشدر اين پژوهش به 

  ؟شود ميكنندگان صنعتي  مينأب ايجاد رابطه بين خريداران و تچه عواملي موج) الف
   ؟شود ميكنندگان صنعتي  مينأجب تداوم رابطه بين خريداران و تچه عواملي مو) ب

  
  روش پژوهش .4

در اين پژوهش از آزمون ميانگين يك . است همبستگيفي از نوع روش پژوهش توصي
ي ها مدلهمبستگي پيرسون و براي تخمين  آماري، آزمون فريدمن، ضريب يجامعه
استفاده شده  ها دادهبراي تجزيه و تحليل   PLSساختاري ازي ها مدلاز ليزرل و  گيري اندازه
  .است

  آماري يجامعه .5
توليد كننده جرثقيل صنعتي ي ها يداران صنعتي شركتآماري اين پژوهش خر يجامعه
  .هستند
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  ها هآوري داد عو جم گيري هروش نمون .6
براي تعيين  .استتصادفي ساده گيري  هنمونبراي انجام اين پژوهش گيري  هنمونروش 

  ]:1[حجم نمونه از فرمول زير استفاده شده است

 
N= 150, Z= 1/96, δ= 0/9, ε= 0/08                         n= 79  

  
  تعاريف عملياتي متغيرها .7

  ها در پرسشنامهتوزيع متغيرهاي عملياتي و منابع آن .2نگاره
    تعاريف عملياتي متغيرهاي پژوهش    

آزمون 
 سوالات

 متغير تعاريف عملياتي مرجع

13-1  
عوامل ايجاد 

 رابطه كننده

6-1 

  رماز كيفيت ظاهري  محصول خريداري شده رضايت دا -1 ]3[

ويژگي 
  محصول

از عملكرد  محصول خريداري شده  رضايت دارم-2 ]3[
 از خدمات پس از فروش محصول خريداري شده رضايت دارم-3 ]3[

 از كيفيت عملكرد سيستم قطع توناژ محصول خريداري شده رضايت دارم-4  -
  ماز كيفيت عملكرد محصول خريداري شده از نظر برقي رضايت دار-5  -
  از كيفيت ايمني محصول خريداري شده رضايت دارم-6  -

8-7 
 كنندگان راضي هستمي فروشنده از نظر رقابتي بودن با ساير تأمينهاازقيمت-7 ]3[

  از تسهيلات فروشنده براي نحوه پرداخت قيمت محصول راضي هستم -8  - قيمت

10-9 
 از در دسترس بودن قطعات يدكي محصول راضي هستم-10  -  وزيعنحوه ت از زمان تحويل محصول رضايت دارم-9 ]3[

13-11 

 ي تعميرات و نگهداري محصول راضي هستمهااز دستورالعمل-11 ]3[

 ارتباطات
]15[ 

از اطلاعات مهمي كه فروشنده به صورت شفاهي و دوستانه در اختيار -12
 گذاشته است راضي هستم

]17[  
 ولان فروش در مراحل مختلف سفارش راضي هستمگويي مسئاز پاسخ -13  
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  ها در پرسشنامهتوزيع متغيرهاي عملياتي و منابع آن. 2نگاره
   تعاريف عملياتي متغيرهاي پژوهش    

آزمون 
 سوالات

 متغير تعاريف عملياتي مرجع

 سوالات
20-14  

عوامل تداوم
 دهنده رابطه

15-14 
اعتبار   ل كه قبلاً توافق كرديم متعهد استفروشنده به مدت زمان ساخت محصو-14 ]3[

  فروشنده
فروشنده به مدت زمان نصب و تحويل محصول كه قبلاً توافق كرديم -15

 متعهد است

18-16 

 كنيمميما در ارتباط با فروشنده با احتياط عمل-16 ]3[
فرصت طلبي 
 فروشنده

ريمي فروشنده شك داهابه توصيههاما بعضي وقت-17 ]3[

]3[ 
كنيم فروشنده بعضي اوقات اطلاعات مهم مربوط به ميما احساس-18

 كندميمحصول را از ما مخفي

20-19 
ما اختلاف نظر زيادي با فروشنده داريم-19 ]19[ تعارض با 

 آيد نيست فروشنده قادر به حل اختلافاتي كه بين ما پيش مي -20 ]19[ فروشنده

22-21 
]15[  

 

كنيم فروشنده به منافع مشتري همانند منافع خودش اهميت مياحساسما-21
 اعتماد دهدمي

دهدميفروشنده اطلاعات درستي به ما-22 ]12[

25-23 

]17[  
 

 درمجموع از ارتباط با فروشنده راضي هستيم -23
رضايت از 

 رابطه
 عامله كنندكنيم، با فروشنده ما ممياي ديگر توصيههما به شركت-24 ]19[

]19[ 
اي را براي محصول مورد نيازمان انتخاب اگر بخواهيم دوباره فروشنده-25

 كنيمميكنيم، بدون شك فروشنده فعلي را انتخاب

28-26 
 ما قصد داريم ارتباطمان را با فروشنده فعلي حفظ كنيم-26 ]16[

 دانيم ميپايبندبه شدت خودمان را به خريد از فروشنده فعلي-27 ]6[ تعهد
 اندازدميهيچ چيزي ارتباط ما را با فروشنده به خطر ن-28 ]3[

30-29 
تمايل به تداوم تداوم ارتباط با فروشنده فعلي به نفع ما خواهد بود-29 ]15[

  با فروشنده فعلي هستيممدتدبلنما به دنبال ايجاد يك رابطه-30  ]15[ رابطه
  
  گيري اندازهمتغيرها و اعتبار  گيري اندازه .8
ليكرت  يا هبا طيف هفت گزين يا رسشنامهمتغيرهاي پژوهش، از پ گيري اندازهمنظور به

 1/82تايي با روش آلفاي كرونباخ  30پايايي پرسشنامه با استفاده از يك نمونه . استفاده شد
  .]7[استدهنده قابليت اعتماد پرسشنامه  درصد محاسبه شد كه نشان

گيري از ادبيات پژوهش و استفاده از نظر متخصصان و  هبا بهر ي آزمون روايي محتوابرا
نظران و توزيع مقدماتي پرسشنامه در بين تعدادي از افراد نمونه آماري، روايي  صاحب
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نرم افزار با استفاده از چنين با استفاده از مدل معادلات ساختاري  هم. پرسشنامه بررسي شد
  .قرار گرفت تأييدپرسشنامه مورد ليزرل صحت سوالات 

  
  هاي توصيفي هيافت .9

هاي خريدار در نمونه هاي اوليه در مورد اطلاعات عمومي شركت نتايجي كه در بررسي
  :عبارت است ازبه درصد  دست آمده همورد بررسي ب

بين ، )5/21( 60-1351هاي  بين سال، )8/27( 1350قبل از سال : شركت سيسأسال ت
كارشناس : دهندگان سمت پاسخ) / 9/32( 1371بعد از سال و ) 7/17( 70-1360هاي  سال

كاركنان  تعداد)/ 5/16(و مدير عامل ) 57( )بازرگاني، تداركات و پروژه (مدير ، )6/26(
) 3/25(نفر  999تا  500، بين )1/29(نفر  499تا  101، بين )9/13(نفر  100كمتر از : شركت

، )7/55( جرثقيل سقفي: محصول خريداري شده نوع/  )6/31(نفر  1000و بيش از 
، )6/31(فيروزا : كنندگان تأمين فراواني/  )8/22( ساير محصولاتو ) 5/21( تاوركرين

تمايل به / )4011( كنندگان تأمينساير و ) 7/12( وزنه، )4/21( اس تي اس، )5/21(فسان 
و تمايل به خريد از ) 4/68(دارند  اه شركتتمايل به خريد از ساير : اه خريد از ساير شركت

  ).4/11(ندارند  اه شركت ساير
ويژه در مورد محصولات پيچيده، تصميمات كليدي صنعتي بزرگ و بهي اه شركتدر 
ن از واحدهاي مختلف كه تيم خريد را تشكيل به جاي فرد توسط گروهي از مديرا خريد
بين ده است تا پرسشنامه ، سعي شدهندگان پاسخبا توجه به سمت . شود ميگرفته دهند  مي

آنان براي  اه به برخي از پرسشمختلف توزيع و در مواردي كه پاسخ ي اه تمديران قسم
شفاف نبود پس از مشورت با مدير يا كارشناس مربوط نسبت به تكميل آن اقدام 

  . كردند  مي
  

  اي استنباطي پژوهشه هيافت .10
 فرضيات توصيفي -  پژوهشبررسي وضعيت متغيرهاي   .10-1
ين قسمت با استفاده از آزمون ميانگين يك جامعه آماري به بررسي وضعيت متغيرهاي در ا

به عنوان  4تايي ليكرت، عدد  7با توجه به اختيار كردن طيف  .پرداخته شده است پژوهش
و  4همه متغيرها بيشتر از  ،ميانگين آزموننتايج  با توجه به. عدد ميانه طيف انتخاب شد



1389هار و تابستان ، ب4، شماره 2مديريت بازرگاني، دوره   46  

. دست آمدهب 4فرض معكوس هستند و ميانگين آنها كمتر از  فرصت طلبي و تعارض كه
  .هستندهمه متغيرها در وضعيت مناسب بنابراين 

  
  آزمون رتبه بندي فريدمن  .10-2

بعد از اطمينان از وضعيت متغيرهاي انتخابي در مدل با انجام آزمون فريدمن ميانگين رتبه 
ن رتبه مربوط به ويژگي يلاتربا رابطه در بخش عوامل ايجاد كننده. متغيرها تعيين شد

بالاترين رتبه مربوط به  رابطه ، در بخش عوامل تداوم دهنده)16/3: ميانگين رتبه( محصول
 و در بخش پيامدها مربوط به رضايت از رابطه )82/2: ميانگين رتبه( اعتبار فروشنده

  .است )11/3: ميانگين رتبه(
  

 ضريب همبستگي پيرسون  .10-3
  پژوهشمتغيرهاي درونزا و برونزاي نتايج بررسي روابط بين 

 روابط همبستگي بين متغيرهاي برونزا مدل نگاره .3نگاره
رابطه 
  بين

ويژگي
 قيمت محصول

نحوه توزيع
 كالا

 ارتباطات
اعتبار 
 فروشنده

فرصت 
 طلبي

 تعارض

ويژگي 
 -53/0  معنادار 57/0  معنادار84/0  معنادار56/0  معنادار41/0    محصول

  رمعنادا -64/0  معنادار

-56/0  معنادار0/42  معنادار 49/0  معنادار57/0     قيمت
  معنادار -41/0  معنادار

-52/0  معنادار 98/0  معنادار68/0       توزيع
  معنادار-37/0  معنادار

-54/0  معنادار 59/0         ارتباطات
  معنادار-53/0  معنادار

 -0.57           اعتبار
  معنادار -0.43  معنادار

فرصت 
 طلبي

  ارمعناد 0.72            

 
  .معناداري وجود دارد ياه بين تمامي متغيرهاي برونزا مدل همبستگيشود   ميملاحظه 
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  روابط همبستگي بين متغيرهاي درونزا مدل نگاره .4نگاره
 تمايل به تداوم رابطه تعهد رضايت از رابطه  اعتماد  رابطه بين

  معنادار 26/0  معنادار58/0  معنادار66/0    اعتماد
  معنادار 45/0  معنادار 03/1     رضايت از رابطه

  معنادار 77/0       تعهد

         تمايل به تداوم رابطه

  .معناداري وجود دارد ياه بين تمامي متغيرهاي درونزا  مدل همبستگيشود  ميملاحظه 
  

 يابي معادلات ساختاري مدل .10-4
 و براي تخمين مدل از طريق استپارامتر  93تعداد پارامترهايي كه در مدل وجود دارد 

در  .دداشته باشوجود برابر تعداد پارامترهاي  10تا  5اي بين  هبايد نمون 8.53افزار ليزرل نرم
و همچنين به دليل وجود پديده هم خطي شديد  است 79نمونه موجود  كه صورتي

امكان تخمين مدل از طريق ليزرل ممكن ) بالا بين متغيرهاي برونزا ياه همبستگي(
اين . شناخته شده است) SEM(سل اول مدل معادلات ساختاري عنوان نبه  LISREL.بودن

مدل  پژوهشگرنسل در مواردي كه حجم نمونه بالا، متغيرها حالت نرمال دارند و براي 
نسبت به مدل ساختاري ) گر  روابط بين متغيرهاي مكنون و متغيرهاي مشاهده( گيري اندازه

با توجه به . كاربرد دارد ،كند ميپيدا اهميت بيشتري ) روابط بين متغيرهاي مكنون(
كار برد كه حجم نمونه ه توان در شرايطي ب را مي PLSارد، امروزه ليزرل دملاحظاتي كه 

. گيري اهميت بيشتري دارد تخمين روابط ساختاري از روابط اندازه پژوهشگركم و براي 
ن مدل و براي تخمي  LISRELگيري از  اندازه ياه براي تخمين مدل پژوهشدر اين 

 Visual PLSكند را اجراي مي PLSنرم افزاري كه . شده استاستفاده  PLSساختاري از 
  .]9[نام دارد
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 bootstrapمدل اعداد معناداري با  .3 نمودار

 
   :كه دهد مينشان  پژوهشهاي  هيافت

عدد ( و معنادار 52/0اثر( .ويژگي محصول بر رضايت از رابطه اثر مثبت و معناداري دارد
 .قيمت بر رضايت از رابطه اثر مثبت و معناداري دارد .شده است تأييد -))03/2ناداري مع
توزيع  بر رضايت از  .نشده است تأييد -))21/1عدد معناداري ( و غيرمعنادار 20/0اثر (

 تأييد -))-91/1عدد معناداري ( و غيرمعنادار-39/0اثر ( .رابطه اثر مثبت و معناداري دارد
 و غيرمعنادار 28/0اثر ( .باطات بر رضايت از رابطه اثر مثبت و معناداري داردارت .نشده است

اعتبار فروشنده بر اعتماد اثر مثبت و معناداري  .نشده است تأييد -))25/1عدد معناداري(
فرصت طلبي  .نشده است تأييد -))22/1عدد معناداري ( و غيرمعنادار 08/0اثر ( .دارد

-24/4عدد معناداري ( و معنادار-41/0اثر ( .في و معناداري داردفروشنده بر اعتماد اثر من
و  -53/0اثر ( .تعارض با فروشنده بر اعتماد اثر منفي و معناداري دارد .شده است تأييد -))

اعتماد بر رضايت از رابطه اثر مثبت و  .شده است تأييد -))86/4عدد معناداري ( معنادار
اعتماد بر  .شده است تأييد -))99/1عدد معناداري ( دارو معنا 31/0اثر ( .معناداري دارد

 تأييد -))27/1دد معناداريع( و غيرمعنادار -24/0اثر ( .تعهد اثر مثبت و معناداري دارد
عدد ( و معنادار 96/0اثر ( .رضايت از رابطه بر تعهد اثر مثبت و معناداري دارد .نشده است
رابطه بر تمايل به تداوم رابطه اثر مثبت و  رضايت از .شده است تأييد -))59/4معناداري

تعهد بر  .نشده است تأييد -))34/0عدد معناداري( غيرمعنادارو  09/0اثر ( .معناداري دارد
عدد ( و معنادار 52/0اثر ( .تمايل به تداوم رابطه اثر مثبت و معناداري دارد



49  ...هنده رابطه بين كننده و تداوم دبررسي عوامل ايجاد

صورت به پژوهشنهايي  هاي فوق مدلبا توجه به يافته .شده است تأييد -))04/2معناداري
  :زير است

  
  مدل نهايي .4نمودار

  
 گيري هبحث و نتيج .11

ترين عوامل تعيين كننده طور مشترك مهمويژگي محصول و اعتماد به ،دهد نتايج نشان مي
ا از ميان چهار عامل ايجاد كننده رابطه تنه. بازار صنعتي هستند اين رضايت از رابطه در

اين يافته اهميت . شته استاي بر رضايت از رابطه دا هقابل ملاحظ تأثيرويژگي محصول 
كننده ويژگي  مينأانتخاب ت يدر پيشينه. سازد ميعامل فوق را در بازاريابي صنعتي برجسته 

هاي صنعتي شناخته گيري خريد شركت مهم و حياتي در تصميم يعنوان عاملمحصول به
كه يك عامل مهم در انتخاب  بر آناين متغير علاوه ، دهد ن مينشانتايج . شده است

عدم . نمايد كننده است، همچنين نقش مهمي در رضايت روابط پس از خريد ايفاء مي مينأت
توان ناشي از  را مي) قيمت، توزيع و ارتباطات(قابل ملاحظه از سوي ديگر عوامل  تأثير

با وجودي كه انتظار . و اعتماد دانستتري چون فرصت طلبي، تعارض  حضور عوامل مهم
. مثبت بر اعتماد بگذارد، اما اين نتيجه در پژوهش حاضر حاصل نشد تأثيررفت اعتبار  مي

توان شرايط بازار ايران در زمان انجام اين پژوهش  يك توجيه ممكن براي اين امر را مي
براي ساخت  اعمال شده بر روي كالاهاي خارجي كه ياه دليل تحريمه دانست كه ب

شده و درنتيجه گان كنند مينأتموقع تعهدات جرثقيل صنعتي لازم است، مانع از انجام به
طور كه در پيشينه  همان. گذاشته است تأثيرها در رابطه با اعتماد خريداران روي اعتبار آن

طلبي و تعارض اثر مخربي بر اعتماد و به طور كل روابط صنعتي نيز بيان شد، فرصت
. كرد تأييدرا  اه هاين پژوهش نيز صحت اين فرضي ياه گذارد كه يافته مدت مي بلند

 فرصت
  طلبي

  تعارض

 ويژگي
 محصول

 اعتماد

رضايت از 
 رابطه

 تعهد
بهتمايل

 تداوم رابطه
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شد، اين در  تأييدهاي قبلي اثر مثبت اعتماد بر رضايت از رابطه  هچنين بر اساس يافت هم
. شد هاي قبلي اثر مثبت اعتماد بر تعهد رد هحالي است كه در اين پژوهش برخلاف يافت

يدگي كالاي مورد مطالعه در اين پژوهش است كه ويژگي آن ترين دليل آن پيچ شايد مهم
گيري تعهد  تواند منجر به شكل به حدي براي خريدار مهم است كه اعتماد به تنهايي نمي

دهد كه  در راستاي مدل مفهومي، نتايج حاضر نشان مي. براي خريداران اين محصول شود
هاي قبلي سازگار  هاين نتايج با يافت. درضايت از رابطه خريدار با تعهد او ارتباط مثبت دار

مدت  بوده و اهميت رو به رشد رضايت از رابطه و ابعاد آن را در ايجاد و حفظ روابط بلند
، دهد ها نشان مي هنهايت يافتدر. دهد صنعتي نشان ميه كنند مينأتبين خريدار و 

توانند تداوم رابطه  دار ميفعال در اين بخش از بازار تنها با متعهد كردن خريگان كنند مينأت
تواند در دستيابي به تداوم رابطه  ها را تضمين كنند و رضايت از رابطه به تنهايي نميبا آن

 Rsqدرصد،  84اعتماد  Rsq نشان داده شده است، 3نمودارگونه كه در  ناهم .موثر باشد
درصد  35ه تمايل به تداوم رابط Rsqدرصد و  63تعهد  Rsqدرصد،  71رضايت از رابطه 

مربوط به رضايت از  Rsqدست آمده حاكي از آن است كه بالاترين  درصدهاي به. است
توان گفت روابط در بازار  ها ميبا مقايسه درصدها و اختلاف بين آن. رابطه و اعتماد است

 ياه ادغام يافته. صنعتي مورد مطالعه بيشتر در مراحل ايجاد رابطه و پيشرفت رابطه قرار دارد
آن است كه روابط صنعتي در اين  بيانگر) 1980(ق با مراحل چرخه زندگي ارتباط فورد فو

مدت و نهايي كمتر وارد شده  بازار بيشتر در مراحل پيشرفت رابطه است و در مراحل بلند
فعالان در اين بخش بايد در كنار عامل مهم ويژگي محصول به عوامل تداوم دهنده . است

نتايج آمار توصيفي نيز  ،مدت توجه بيشتري داشته باشند روابط بلند ابطه براي دستيابي بهر
كنندگان  مينأد خريداران حاضر بودند از ساير تدرص 4/68.كند مي تأييدرا  گفته شدهيافته 

 كننده فعلي خود مينأدهد خريداران تعهد چنداني به ت ينيز خريداري كنند كه نشان م
در مراحل كنندگان صنعتي در بازار مورد مطالعه بيشتر  نميأرابطه بين خريداران و ت. ندارند

  .پيشرفت رابطه قرار دارد
  

  منابع
، تهران، SPSSهاي آماري با استفاده از تحليل). 1386(فعال قيومي علي ،مومني منصور .1

  .كتاب نو
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