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TMBA چكيده:  

اين . فروشنده يك عامل حياتي در درك و شكل دهي تعهد مي باشدقدرت رابطه ي ميان شركت خريدار و 
مطالعه به بررسي ادراك چهار بعد قدرت رابطه و تاثيرشان در تعهد شركت هاي خريدار به شركت هاي فروشنده 

سازمان خريدار در ايران نشان مي دهد سه عامل از چهار عامل شناسايي شده  120يك نظرسنجي از  .مي پردازد
ارتباط مثبتي با تعهد سازمان خريدار به سازمان فروشنده ) 3خدمات متقابل-2اعتماد متقابل- 1احساسيشدت (

اين مطالعه، به ادبيات . جالب آن كه قوي ترين ارتباط، ميان شدت احساسي و تعهد شناسايي شده است  .دارد
اري و جنبه هاي احساسي ارتباط بر بازاريابي صنعتي، از طريق افزايش و پيشبرد دانش درباره ي تفاوت هاي رفت

اين مطالعه به مديران در شركت هاي توليدي، پيشنهاد مي كند كه . تعهد در روابط صنعتي كمك مي كند
ارتباطات رفتاري و اشتراك هاي احساسيشان را با سازمان هاي خريدار در استراتژي هاي ارتباطي بازاريابي 

 .افزايش دهند

  

  .روشنده، روابط ميان خريدار و فروشنده، شدت احساسي، اعتماد متقابلتعهد به ف :واژگان كليدي

                                                            
1 . Emotional Intensity 
2 . Mutual Confiding 
3 . Reciprocal Services 



  :مقدمه

در عمليات و تحقيقات بازاريابي، تعهد متقابل ميان شركت هاي شريك، سودهاي ويژه اي ايجاد مي 
تعهد در روابط ميان شركت خريدار و فروشنده يكي از محوري ترين ). Wetzed & etal, 1998,408(كند

عوامل تعيين كننده ي تعهد در روابط خريدار و فروشنده هم براي . در ادبيات بازاريابي ارتباطي استموضوعات 
در ادبيات پژوهشي بازايابي مصرفي، تاكيد زيادي بر . افراد شاغل و هم براي محققان، اهميت فوق العاده اي دارد

هاي اقتصادي شده است، اما ادبيات گسترش و توسعه ي تعهد از طريق اعتماد، هنجارهاي ارتباطي و گروه 
اين فقدان تاكيد، نگران كننده . بازاريابي صنعتي تاكيد كمتري بر محتواي عاطفي روابط ميان شركت ها دارد

است؛ چراكه احساسات و برخورد در روابط فردي و شخصي خريدار و فروشنده با تعهد در طول زمان مرتبط 
تاثير قدرت رابطه ي بين شركت خريدار و : حال سوال اين است .)Stonko& etal, 2007, 1094(شده است

  فروشنده، بر ايجاد تعهد در روابط چگونه است؟

گروه بندي  .و ادبيات قدرت رابطه، احساسات را در روابط بين شركت ها نشان مي دهد 1گروه بندي اجتماعي
و فردي به طور نزديك نسبت به اجتماعي گروهي است كه خريداران و فروشندگان را در يك احساس شخصي 

در يك مفهوم مشابه، . مي باشد 3و احساسات نزديك فردي 2يكديگر نگه مي دارد كه شامل تعاملات شخصي
ساختار قدرت ارتباط، به عنوان يك ساختار جهاني تهديد شده است و به شدت ماهيت چند بعدي آن ناديده 

، كيفيت 6، جايگزين ارتباطي5، تكرار تماس4اتصال تماسي همچنين قدرت ارتباط به عنوان يك. گرفته مي شود
اما مفهوم سازي كامل تري به منظور ويژگي  .، مفهوم سازي شده است9و ارتباط محوري 8، تهعد منابع7ارتباط

اين . از ادبيات جامعه شناسي قدرت ارتباط استفاده مي كنيم ابتدا. و احساسي ارتباط لازم استهاي رفتاري 
چارچوب دانشي اذعان مي دارد كه مبادلات اقتصادي در سيستم هاي اجتماعي اي جايگزين شده اند كه نتايج 

همچنين چارچوب قدرت ارتباط بر مرتب . احساسي و اجتماعي به همراه ويژگي هاي اقتصادي با هم وجود دارند
مسئله ي مفيد و قابل توجه در . گرايش دارد  يف كردن انتظارات و فرصت طلبي و همكاري و پرورشكردن و رد

                                                            
1 . The Social Bonding 
2 . Personal Interactivity 
3 . Feelings of Personal Closeness 
4 . Recency of Contact 
5 . Frequency of Contact 
6 . Relational Embeddedness 
7 . Relationship Quality 
8 . Resource Commitment 
9 . Relationship Orientation 



چارچوب قدرت رابطه، تركيبي است كه از ابعاد رفتاري همچون، طول مدت ارتباط، اعتماد متقابل و شدت و بعد 
  ).Ibid, 1095(احساسي شكل گرفته است

 :تاريخچه و پيشينه ي تحقيق

عنوان نمود چهار بعد قدرت ارتباط، شامل طول مدت ارتباط، اعتماد متقابل، خدمات  1937سال  در 1گرانوتر
اين چارچوب ابتدا به قصد روابط مياني افراد شكل دهي شد، اما به . متقابل و شدت هيجاني و احساسي مي باشد

  .)Stonko& etal, 2007, 1096(ر ارتباط مياني شركت ها اقتباس گرديدطور گسترده اي به منظو

. يكي از ويژگي هاي مهم نزديكي روابط بيان شده است و نشان از رشد روابط داردارتباط به عنوان  زماني طول
و همكارانش در سال  3همچنين دوير. دريافت كه شكل گيري اعتماد تابعي از زمان است 1995در سال  2گالتي
 در روابط خريدار و فروشنده شكل گيرد و وابستگي و دلبستگي زمان مي برد تا بيان داشتند 1987سال 

يك بررسي نشان مي دهد، جنبه هاي زماني، تمركز محققان . يشرفت هاي مرحله به مرحله توسعه پيدا كندپ
منافع ارتباطي، در مراحل مختلف فرايند مصرف،  درك درستي از. ارتباطات بازرگاني را به خود جلب كرده است

  ).Sweeney & Webb, 2007,475(را شكل مي دهد مسيري پويا از مزاياي ارتباط

ارتباطات . در متون روابط مياني شركت ها، اعتماد متقابل، به كيفيت و ميزان تبادل اطلاعات دو طرفه اشاره دارد
صميمي ترين . ميان شركت ها با درجه اي بالا از اعتماد متقابل با داشتن صميميت بالايي متظاهر مي شود

كرار ارتباط، مبادلات گسترده و اطلاعات حساس و محرمانه از طريق كانال هاي ارتباط رسمي ارتباطات شامل ت
جريان ارتباطي در چنين ارتباطاتي شامل جستجوي اطلاعات رو به جلو مي باشد به . و غير رسمي مي باشد

پيش بيني و مورد ي آتي شريك هايشان را در اين ارتباطات مي توانند نياز ها) شركت ها(طوري كه گروه ها 
   ).Stanko & etal, 2007, 1096(قرار دهند بررسي

بيان داشتند، خدمات متقابل اشاره به مسئوليت پذيري گسترده ي شركت براي  1992در سال  4هيدي و جان
شركت ها مي توانند تمايلشان را به انجام دادن  كارهايي براي يكديگر به . خودش مي باشد نوبه يشريك به 

به اين ترتيب، ارزش بالايي در ارتباط ميان دو شركت شكل مي گيرد و . منظور بهبود ارتباط مناسب نشان دهند
  .هم بستگي ميان دو شركت به وجود مي آيد و وحدت منافع

                                                            
1 . Granovetter 
2 . Gualti 
3 . Dwyer 
4 . Heide & John 



شدت احساسي، ماهيت و طبيعت عواطف و احساسات را در ارتباط عنوان كردند،  2002در سال  1گليندو و بلو
احساساتي كه شركت هاي شريك نسبتا به يكديگر  ازشدت احساسات اشاره دارد به درجه اي . تسخير مي كند

، باعث فراتر از تعاملات اقتصادي مي باشد و شامل دلبستگي هاي احساسي است كه اگر ارتباط جدا شود و دارند
شان را در براي آن ها مفهوم ارتباط فراتر از مبادلات كالاهاست و احساسات و هيجانات. احساسات مي شود تكدر

  ).Ibid, 1096(ارتباطات نشان مي دهند

اين تعريف شامل سه   " .يك تمايل پايدار، براي حفظ يك رابطه ي با ارزش ":تعهد اين گونه تعريف مي شود
اين مسئله شامل درك ضمني يا صريحي است كه شركت هاي . ابتدا، تعهد، پايدار است. عنصر كليدي است

دوم آن كه تعهد، مطلوبيت را . شريك پس از معاملات جاري تكميل شده، همكاريشان را با هم ادامه مي دهند
اي متعهد، در حالي كه شرك. و اين بيشتر بر اساس انتخاب هاي شخصي است تا الزامات قانوني منعكس مي كند

ممكن است با ترتيب دادن قراردادهاي كوتاه مدت، محدود شوند اما با اين وجود آن ها تصميم مي گيرند 
شركاي تجاري، از . سومين مسئله، ارزش است. ارتباطشان را پس از انجام تعهدات قانوني فعلي خود ادامه دهند

دند كه مي توانند از سودمندي ها ي مشتق شده از آن ها معتق. ارتباطات طولاني مدت، بيشتر استفاده مي كنند
  ).Tellefsen & Thomas, 2005, 24(ارتباطات خاص طولاني استفاده كنند

تعهد كلامي، انگيزش يك . تعهد كلامي و تعهد احساسي مي تواند به عنوان دو جنبه ي تعهد شناسايي شوند
نمي تواند به آساني جايگزين شود و اين كه آن ها چراكه توزيع كننده . است شركت براي ادامه دادن ارتباط

 شخصا است كه مشتريان در تعهد احساسي دارايي هاي تخصصي شان را سرمايه گذاري كرده اند، در حالي كه
  ).Karande & etal, 2008, 857(مي خواهند در يك ارتباط باقي بمانند

فقيت يك ارتباط تجاري، اغلب در ادبيات ارتباطي ساختار تعهد به عنوان عاملي براي اندازه گيري قدرت يا مو
گرچه قابل ذكر . در ادبيات تجاري، تعهد مقدمتا به عنوان واژه اي اقتصادي مشاهده شده است. استفاده مي شود

  ).Young & Denize, 1995, 22(است كه برخي محققان نقش اجتماعي تعهد را مورد مداخله قرار داده اند

جاي ديدگاه هاي معاملاتي در بازارهاي صنعتي مي تواند به خريدار و فروشنده كمك كند تا اتخاذ يك ارتباط به 
فروشندگان مي توانند خريدهاي تكراري از مشتريانشان بدست . دنارزش برتري براي سودمندي متقابل ايجاد كن

 حتمال را كاهش دهنداين ا آن ها همچنين مي توانند. آورند و از فرصت هاي تجاري جديد بهره برداري كنند
از طرف ديگر خريداران مي توانند . ه ي ديگر تعويض كنندكه مشتريانشان آن ها را با شركت هاي توزيع كنند

                                                            
1 . Gilliand & Bello 



ند از تخصص فروشنده ها آن ها همچنين مي توان. در جريان بي وقفه ي ورودي در فرآيند توليدشان ايمن باشند
به دست آوردن قيمت خريد مناسب تر، استفاده  در جهت حداقل كردن هزينه ها و و منابع آن ها

واضح است كه ارتباطات موفق بازاريابي، ارتباط هايي هستند كه مي توانند ). Leonidou, 2004, 731(كنند
تعهد را جذب و نگهداري كنند و اين مسئله با اتكاي ذاتي به اعتماد، تحت مبادلات اجتماعي امكان پذير 

  ).KingshoƩ, 2006, 727(است

يك ديدگاه . اعتماد، يك تمايل به تكيه كردن بر تبادلات شريكي است كه شركت به آن اطمينان كرده است
جالب در مورد اعتماد بيان مي دارد كه ارتباطات طولاني مدت، نياز به اطمينان و اعتماد ندارند، به اين ترتيب 

 & Power(تامين كننده يا توزيع كننده شكل بگيرد كه ارتباطات ممكن است بر اساس ضرورت داشتن

Reagan, 2007, 1236.(  

، بيان مي دارند رفتار خريد شركت خريدار، تاثير آشكار و مستقيمي بر درآمد 2005در سال  1بنر و كالانتن
روابط همچنين در مورد . يك خريدار بيشتر از درآمد يك فروشنده خريد مي كند. فروشنده ي توليد كننده دارد

، رفتار خريد خريداران مي تواند به طور چشم ار و فروشنده براي محصولات محوريمياني شركت هاي خريد
ثابت مي خرد و از فراورده  يك خريدار، محصولاتي را در نرخوقتي . گيري بر هزينه هاي فروشنده تاثير بگذارد

يباني را محصولات موجودي، فروش و پشتبهتر مي تواند،  ارآمد پيروي مي كند، يك فروشندههاي سفارشي ك
رر و به عنوان درجه اي كه خريدار در خريدهاي پيوسته، مك بنابراين رفتار مطلوب خريد خريداران،. مديريت كند

 ).Stanko & etal, 2007, 1096(، گسترش مي يابدبزرگ درگير مي شود

  

  :فرضيه ها و مدل مفهومي

  :طول مدت ارتباط

واند شناخت هر شركت در ادبيات بازاريابي، بيان مي دارد كه ارتباطات بلند مدت مي ت يك ديدگاه از ارتباط
در طول زمان، شركت هاي همكار چيزهايي را درباره ي نقاط قوت و . به ديگري افزايش دهد شريك را نسبت

اين تجربه . دضعف همديگر ياد مي گيرند و انتظارشان را درباره ي نقش ها و عملكردهاي يكديگر شكل مي دهن
مي تواند شما را به سمت اعتمادي سوق دهد كه ارتباط ادامه خواهد داشت و مي توانيد توانايي پيش بيني 

                                                            
1 . Bonner & Calontone 



افزايش اعتماد و قابليت پيش بيني مي تواند منجر به . فعاليت ها و انگيزش هاي شركت شريك را پيدا كنيد
ر اين باب بيان مي دارد كه طول زمان منجر به يك ديدگاه د. افزايش تعهد و سرسپردگي در يك ارتباط شود

با يك فروشنده در گذشته داشته  ي كهدر واقع يك خريدار با تجربه ي عالي. مي شود متغيرهزينه هاي  كاهش
به ترك ارتباطش داشته باشد و سرسپردگي اش را به منظور كاهش هزينه هاي  تمايل ممكن است كمتر ،است

  :بنابراين فرضيه ي زير را بيان مي داريم ).Stanko & etal, 2007, 1097(متغير افزايش مي دهد

  .ميان طول مدت ارتباط بين شركت خريدار و فروشنده و تعهد خريدار، رابطه ي مستقيم وجود دارد: 1فرضيه 

 

  :اعتماد متقابل

ابتدا شركا نياز دارند تا اهداف، مسائل و تجربيات . بازي مي كند آنبرقراري ارتباط، نقش مهمي در پيشرفت 
به علاوه برقراري ارتباط به منظور توسعه ي ارزش هاي مشترك، ادراك . يكديگر را درك كنند و بفهمند

باعث افزايش  ،ارتباط برقراركردن اطلاعات و مطالعات نشان مي دهد،.مشترك و فعاليت هاي همكاري لازم است
نوع از برقراري  اين. مندي و افزايش اعتماد در اتكا پذيري شريك مي شود و كنترل را افزايش مي دهدرضايت
به دست كه است و به نظر مي آيد  همراهبا افزايش خلاقيت، حل مشكلات، شناسايي فرصت و كارايي  ارتباط
افزايش تعهد خريداران نسبت به  باعث مي باشد ويك اعتماد متقابل  از يا فرصت ها به عنوان نتيجه اين آوردن

  :پس مي توان اين فرضيه را در نظر داشت كه. )Stanko & etal, 2007, 1097(شود مي توليد كنندگان

 .ميان اعتماد متقابل بين شركت خريدار و فروشنده وتعهد خريدار، رابطه ي مستقيم وجود دارد: 2فرضيه

  

  :خدمات متقابل

. شريك ها در ارتباطات ممكن است اهداف مشترك، هنجارهاي ارتباطي و همكاري هاي متقابل را توسعه دهند
همچنين . بنابراين در ارتباطات خريدار و فروشنده انتظار مي رود كه سطح بالايي از خدمات متقابل را نشان دهد

و به اين ترتيب سرسپردگي و  بي كاهشاعتماد خريداران به فروشندگان افزايش مي يابد و ترس از فرصت طل
  :بنابراين فرضيه ي زير قابل بررسي است. )Stanko & etal, 2007, 1097(تعهد خريدار افزايش مي يابد

 .ميان خدمات متقابل بين شركت خريدار و فروشنده و تعهد خريدار رابطه ي مستقيم وجود دارد: 3فرضيه



  ):شدت هيجاني(شدت احساسي

توزيع كننده، با استفاده از قراردادهاي -اريابي صنعتي، وابستگي احساسي در روابط توليد كنندهدر ادبيات باز
عنوان  2002گيليند و بلو در سال . بسيار مسمر ثمر واقع شده است ،اجتماعي به منظور كنترل كردن ارتباطات

. اقت، انصاف و عدالت استداشتند، پايه ي اين قراردادهاي اجتماعي، پيشرفت و گسترش هنجارهاي عميق صد
در ادبيات تعهد داخل سازماني، وابستگي احساسي اعضا به سازمانشان، تاثير عميقي بر مشاركت اعضا، همكاري و 

همكاري هايي فراتر از اعضايي كه درگير احساس شده اند، حاضر به  .دارد ،هم توليدي و رفتارهايي فراتر از نقش
، دريافت كه حمايت احساسي در ميان 1992در سال  1كراكهاردت. جهت بهبود سازمان هستند ،خود نقش
قوي در روابط مياني شركت ) هيجاني(شدت احساسي. و كاهش ناامني را فراهم مي كند ، آسايشراحتي ،شركا

- خريدار درگيري شديد خريدار در فعاليت هايده باعث شكل گيري هنجارهاي عميق و هاي خريدار و فروشن
بله كرد و تغييرات را در كه احتياج است تا با اجتناب ناپذيرها مقا  فروشنده مي شود و حمايت هاي احساسي

، درگيريها و حمايت آيد كه عنوان شود، چنين هنجارهابه نظر منطقي مي  .، شكل مي گيردادامه داد روابط
 ,Stanko & etal(ي با فروشنده افزايش مي دهدبستر ارتباط به منظور تعهد درهايي، مطلوبيت يك خريدار را 

  :در نهايت فرض ذيل بيان مي گردد .)1098 ,2007

 .ميان شدت احساسي بين شركت خريدار و فروشنده و تعهد خريدار رابطه ي مستقيم وجود دارد: 4فرض

  :تحقيق به صورت زير مي باشد بنابراين مدل مفهومي

  

  

  

  

  

  

  
                                                            
1 . Krackhardt 

 طول مدت ارتباط

 اعتماد متقابل

 تعهد فروشنده به خريدار

 خدمات متقابل

 شدت احساسي

H1

H2

H3

H4



  :روش تحقيق و جمع آوري داده

 120شامل  نمونه ي ما. ، توصيفي استكاربردي است و از لحاظ روش تحقيق ،پژوهش از لحاظ غايت و هدف
از مديران خريد صنعتي در شركت هاي بزرگ توليدي  ،است كه از يك ليست تجاري در دسترس مدير خريد

چراكه . بود براي مطالعه ي ما بسيار مناسب ،استفاده از مديران خريد به عنوان اطلاعات. تهيه شده است
اين مديران . استدرگيري و ارتباط نزديكي با توزيع كنندگان كليدي دارند و دانششان نسبت به آن ها كامل 

مديريت ) جاري(سال در جايگاه فعلي 8.01سال تجربه دارند و با انحراف از استاندارد  10ه طور متوسط خريد ب
 13خاص) توليد كننده(و فروشنده در نمونه ي نهايي، مدت متوسط ارتباط ميان شركت خريدار. خريد هستند

ي دهد كه گروه ها فرصت هاي كافي براي گسترش و سال و اين نشان م 8.96سال بود با انحراف از معيار 
 .انجام گرديد 93پيشرفت روابطشان داشته اند و قابل ذكر است كه اين پژوهش در فاصله ي زماني مهر تا آذر 

جم نمونه را از جدول دي ايزائيل بدست آورده ايم كه روش نمونه گيري پژوهش حاضر، روش تصادفي ساده و ح
  .مدير خريد است 120كه ذكر گرديد حجم نمونه همان طور 

. كرد ميتقس يدانيوروش م يروش كتابخانه ا يتوان به دو دسته  يپژوهش را م نياطلاعات در ا يگردآور روش
و  يبردار شيو ابزار ف ياز روش كتابخانه ا نهيشيو پ يموضوع اتياطلاعات مربوط به ادب يدر خصوص جمع آور
با  يدانيپرسشنامه در روش م ارپژوهش از ابز يها هيرد فرض اي ديياطلاعات جهت تا يدر خصوص جمع آور

  .ه استاستفاده شد ف ليكرتطي

  

  ):پرسشنامه(ي روايي و پايايي ابزار سنجش محاسبه

كه جزئيات آن در  از آلفاي كرنباخ استفاده گرديده است) پرسشنامه(به منظور سنجش روايي ابزار سنجش
قابل قبول است بنابراين با توجه به جدول ابزار /. 70كه معمولا آلفاي حداقل  جدول زير آمده است و از آن جايي

  .سنجش پژوهش حاضر، روايي لازم را دارد

  

  

  



 بر اساس نمونه نهايي  مقدار آلفا متغير

385=n 

  تعداد گويه

 3 75/0  طول مدت اعتبار
 4 82/0  اعتماد متقابل
 3 72/0  خدمات متقابل
 3 87/0  شدت احساسي

 3 75/0 تعهد فروشنده به خريدار
 16 79/0 كل
  

 2آزمودني در فاصله ي زماني  10در مطالعه ي حاضر به منظور محاسبه ي پايايي ، پرسشنامه در دو نوبت بين 
به منظور بدست آوردن ضريب پايايي آزمون استفاده شده  "پيرسون"هفته پخش شد و از ضريب هم بستگي 

  . است

  Rxy= 
௡ஊ௫௬ି	ஊ௫ஊ௬

ඥሾ௡ஊ௫మିሺஊ௫ሻమሿሾ௡ஊ௬మିሺஊ௬ሻమሿ
 

  : در اين فرمول 

Rxy  : ضريب هم بستگي بينy , x )  است ؛  ) اجراي اول و اجراي دوم  

n  است ؛  ) تعداد آزمودني ها ( اندازه ي نمونه  

x  نمره ي فرد در متغيرx  ) است ؛  ) اجراي اول  

y  نمره ي فرد در متغيرy ) است ؛  ) اجراي دوم  

Xy  حاصل ضرب هر نمره يx  در نمره يy   متناظر خود است ؛  

X2  مجذور نمره يx   است ؛  

Y2  مجذور نمره يy است .  



r = 
ଷହ	ሺ	ଶ଺଴଴଺଻ሻିሺଷ଴଴଻ሻሺଶଽଶ଼ሻ

ඥሾଷହ	ሺଶ଺଻଻ଷଽሻିሺଷ଴଴଻ሻమሿሾଷହ	ሺଶହହ଻଴଼ሻି	ሺଶଽଶ଼ሻమሿ
 = 0/8464  

كه ضريب بالايي است ،  آزمون فوق از پايايي بالايي  84/0و بنابراين مي توان گفت با توجه به ضريب پايايي 
  . برخوردار است و آزمون با گذشت زمان تغيير زيادي نمي كند

  

  :و نتيجه گيري تجزيه و تحليل اطلاعات و نتايج آماري

نرم افزار . استفاده شده است پرسشنامه، مباحث آماري استنباطيدر تجزيه و تحليل داده هاي به دست آمده از 
   .مي باشد 16نسخه ي  "اس.اس.پي.اس"مورد استفاده جهت تجزيه و تحليل داده ها، نرم افزار

در صورتي كه يك متغير نرمال باشد ما مي توانيم از آزمونهاي پارامتري استفاده نمائيم و در صورتي كه متغيرها 
مجوز استفاده از آزمونهاي پارامتري را نداريم و بايد براي آزمودن متغيرها  از آزمونهاي ناپارامتري  نرمال نباشند

اسميرنوف نورمال بودن توزيع داده ها را آزمون مي  -بنابراين با استفاده از آزمون كلموگروف . استفاده نمائيم
  .كنيم

  

  سطح معني داري  متغير
مقدار
  خطا

  رينتيجه گي  تاييد فرضيه

  نرمال است H0  05/0 941/0  توزيع داده ها

 

مي باشد پس فرض صفر را نتيجه مي  05/0و بزرگتر از مقدار خطا  941/0چون مقدار سطح معني داري برابر 
  .پس فرض نرمال بودن نيز تاييد مي شود. گيريم يعني توزيع داده ها نرمال مي باشد

طول مدت اعتبار، اعتماد متقابل، خدمات متقابل، شدت  هاي مستقلسپس براي بررسي رابطه بين متغير
يعني  ،بدليل نرمال بودن متغيرها از آزمون پارامتريتعهد فروشنده به خريدار و متغيرهاي وابسته ي احساسي 
  :مبستگي پيرسون استفاده مي نمائيم، كه در جدول زير اطلاعات بدست آمده آورده شده استضريب ه



مقدارضريب   نتيجه ي فرضيه  نتيجه گيري مقدار خطا سطح معني داري متغيير
  همبستگي پيرسون

عدم وجود   05/0  664/0  طول مدت ارتباط
  رابطه

  022/0  رد فرضيه

  444/0 پذيرش فرضيه  وجود رابطه  05/0  000/0  اعتماد متقابل

  387/0 پذيرش فرضيه  وجود رابطه  05/0  000/0  خدمات متقابل

  725/0 فرضيه پذيرش  وجود رابطه   05/0  000/0  شدت احساسي

  

متغير طول مدت اعتبار، اعتماد متقابل، خدمات چهار  انيكرد، از م انيتوان ب يم جيبا توجه به نتا نيبنابرا
ارتباط را با تعهد خريدار  نيشتريب0.725 همبستگي بيبا ضر، متغيير شدت احساسي متقابل و شدت احساسي
خدمات متقابل با  و0.444همبستگي  بيبا ضر اعتماد متقابل بيبه ترت يعوامل بعد . به شركت فروشنده دارد

بين طول مدت ارتباط قرار گرفته اند و همان طور كه مشخص است  يبعد يدر رده ها 0.387ضريب همبستگي
  .و تعهد خريدار به شركت فروشنده هيچ ارتباط معنا داري وجود ندارد

  :ها و پيشنهادات بحث

يافته هاي اين مطالعه بيان مي دارد، . رابطه بين سازمان هاي كسب و كار به چند بعدي بودن تاكيد دارندقدرت 
همان طور كه مشخص شد و . ارتباط ميان شركت هاي خريدار و فروشنده، عاري از محتواي عاطفي نمي باشد

 يافته. روابط كسب و كار استمهم ترين عامل در پيشبرد تعهد در  ،در مطالعه نشان داده شد، شدت احساسي
ر روابط كسب و كار موجب مي ارتباطات احساسي د هاي مطالعه ي پيش رو از اين مفهوم حمايت مي كند كه

و به اين ترتيب توانايي مقابله با  شركت ها شركايشان را در سطح بالايي از مشاركت و اختيار قرار دهند شود
  .ترديد و استرس ميان آن ها بالا مي رود

شايد اين  .جالب اينجاست كه هيچ رابطه ي معنا داري ميان طول مدت ارتباط و تعهد در مطالعه يافت نشد
مسئله نشان مي دهد، در روابط كسب و كار، توزيع كنندگان به طور مداوم در حال نظارت محيط رقابتي هستند 

در مقابل  ان حتي احتمال داردخريدار. ست مي دهدو به اين ترتيب طول مدت فعاليت اهميت خود را از د
  .ارتباطات بلند مدت كه ممكن است آن ها را تحت سلطه قرار دهد مقاومت كنند



اين . گره هاي احساسي و رفتاري مي توانند نقش مهمي را در توسعه تعهد روابط بين خريدار و فروشنده ايفا كند
را در هنگام مواجه با تغيير، فرصت هاي جديد و  و بهره وريگره ها مي توانند، ارتباطات را انعطاف پذير كرده 

از طريق تعهد قوي خريدار يك شركت نه تنها مي تواند، از سودمندي خريداران وفادار بهره . حل مسائل بالا ببرد
عمليات هاي خود را موثر تر و  ،مند گردد بلكه مي تواند از طريق تنظيمات مشترك و هماهنگي با خريداران

فارش و فرآيند خريد پديد رايي سبه اين ترتيب يك ارتباط مثبت ميان تعهد خريدار و كا .حي كندكارآمد تر طرا
مديريت مي بايست از طريق ايجاد چشم اندازها و استراتژي هايي بر توسعه ي ابعاد رفتاري و احساسي . مي آيد

، مديريت فعاليت هاي اجتماعين در تشويق كاركنان براي شكل داد. ارتباطات با خريداران تاكيد داشته باشد
به شكل گيري گره نياز به تشخيص فرهنگ و ارزش هاي دو شركت دارد و مشخص كند كدام فعاليت ها منجر 

  .هاي قوي احساسي، اجتماعي و رفتاري مي گردد و به اين ترتيب شركت را به موفقيت نزديك كند
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