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  1دهیچک
مندي، کلید نهایی موفقیت و سودآوري نیست و مفاهیم بازاریابی که تا  امروزه رضایت: سابقه و هدف

شناسد، بلکه امروزه تنها مشتریانی که  میورزید، دیگر آن را به رسمیت ن کید میأدیروز بر این مهم ت
هایی سودآور و بلندمدت  عنوان سرمایه احساس تعلق خاطر نسبت به سازمان دارند، براي سازمان به

سازي سهم بزرگی از  نگهداشت و حفظ یک مشتري در واحدهاي تولیدي صنایع کارتن .آید شمار می هب
گیرد. تقویت تعهد در خریدار محصولات کارتنی  بر می امنیت فروش و پایداري در بازار رقابتی را در

ثر بر تعهد و رفتار ؤمحققین عوامل م شود. سازي می صنایع کارتن در موجب بقاي واحدهاي تولیدي
بندي که رونق  سازي و بسته ولی در زمینه صنعت کارتن اند خریداران را در صنایع مختلف بررسی کرده

 فزایش تبادلات صنعتی در هر کشور است تحقیقی یافت نشد. بنابراینها وابسته به ا فعالیت صنعتی آن
در واحدهاي تولیدي صنایع  دارانیثر بر تعهد و رفتار خرؤعوامل مهدف از این پژوهش شناسایی 

 سازي است تا راهکارهایی مناسب براي تداوم و کیفیت رابطه ارائه گردد. کارتن

اي و مرور منابع و مصاحبه با  هاي کتابخانه بررسی بااطلاعات مربوط به تحقیق  :ها روش مواد و
طراحی  بادست آمده  هاي به کلیه شاخص دست آمد. سپس تحقیق به متخصصان مربوط به موضوع
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 جامعه آمارياي از  نمونه بین ها پرسشنامه در سئوالات در نظر گرفته شد. اي محقق ساخته پرسشنامه
کنندگان محصولات صنایع  خریداران و مصرفشامل  جامعه آماري تحقیق .موردنظر توزیع شد

مدیران، سرپرستان و عوامل اجرایی  براي ها پرسشنامهپس از ارسال  .بودسازي در شهر تهران  کارتن
 دریافتها  عدد از آن 150تعداد سازي  هاي مصرف کننده و خریدار محصولات صنایع کارتن شرکت

با استفاده از مدل  سپس انجام گرفت.آمار استنباطی  پرسشنامه در غالبهاي مقدماتی  بررسی شد.
ثیر هفت عامل طول مدت رابطه، شدت احساسات، اعتماد دوطرفه، وابستگی، أتحقیق به بررسی ت

هاي  داده پرداخته شد.سازي  تعهد و رفتار خریداران صنایع کارتنعوامل بین شخصی، کیفیت رابطه با 
  .تجزیه و تحلیل شد يو مدل معادلات ساختار یعامل لیتحلآزمون  از دریافتی با استفاده

بین خریداران و  يفرد نیو روابط ب نبهها نشان داد که عوامل اعتماد دوجا داده لیتحلنتایج  :ها یافته
 عیرا بر تعهد خریداران صنا ریثأت نیو شدت احساسات کمتر نیشتریب يساز کارتن عیفروشندگان صنا

افزایش  اند. ثیرگذار بودهأنظر بر موضوع تحقیق ت هاي مورد سایر عاملضمن آن که  .دارد يساز کارتن
داشته  یرا در پآن صنعت رفتار خرید خریداران  تیافزایش مطلوب ،يساز کارتن عیتعهد خریداران صنا

با افزایش رفتار خرید مطلوب   منجر شده است. تولیدکنندههاي  شرکتبه افزایش سود  تینها رکه د
   .ابدی کاهش می تولیدکنندگانهزینه  ،يساز کارتن عیخریداران صنا

مند است. از  تعهد در روابط بین خریدار و فروشنده از مباحث مهم حوزه بازاریابی رابطه گیري: نتیجه
کنند، بروز رفتارهاي  سازي کسب می جمله منافعی که بازاریابان از تعهد خریداران صنایع کارتن 

بنابر . شود هاي فروشنده منجر می ها و افزایش سود شرکت هزینه آنان است که به کاهش مطلوب 
کردن تعهد آنان  تعهد خریداران اهمیت داده و براي افزون  هشود مدیران ب هاي پژوهش پیشنهاد می یافته

  داشته باشند. يشتریتوجه ب يفرد نیآورنده اعتماد و روابط ب وجود هبه عوامل ب

  
 ، معادلات ساختاري، تحلیل عاملیيساز ، کارتنررفتا، تعهد :گانواژ هاي واژه

  
 مقدمه

ها و  هاي اقتصادي به حفظ مشتریان خود بر اساس برنامه ها و بنگاه امروزه در بازار رقابتی سازمان  
دست آوردن و حفظ نیت  ها موفقیت در به هدف نهایی آنتمایل داشته و  شان هاي وفاداري استراتژي



 و همکاران مارال کرکودي

235 

مندي، کلید  اند که رضایت نشان داده) 2008گی و همکاران (تحقیقات  ).6(خرید مجدد مشتریان است 
ورزید، دیگر آن  کید میأمفاهیم بازاریابی که تا دیروز بر این مهم ت و نهایی موفقیت و سودآوري نیست

شناسد، بلکه امروزه تنها مشتریانی که احساس تعلق خاطر نسبت به سازمان دارند،  را به رسمیت نمی
). هزینه نگهداري مشتریان 8د (آی شمار می همدت ببلندهایی سودآور و  عنوان سرمایه زمان بهبراي سا

افزایش در هزینه حفظ مشتري  درصد 5تنها با صرف  و کمتر از جذب مشتریان جدید استفعلی 
ترین متغیر در مطالعات رابطه  تعهد مهم ).14است ( برآورد شده درصد 95به  25افزایش سود از 

دهد و  ار و فروشنده است که مرز بین ماندن و ترك کردن رابطه بین طرفین معامله را نشان میخرید
مند به دنبال برقراري چنان روابطی با  رابطهمند است. بازاریابی  یک مبحث مهم در حوزه بازاریابی رابطه

این کار ترغیب  در آینده از آن شرکت خرید کنند و دیگران را نیز به مشتریان هدف است که مجدداً
در مشتري  ی رامندي فراوان حفظ و نگهداري مشتریان این است که رضایت برايکنند بهترین رویکرد 

شود مورد توجه قرار داد تا در نتیجه وفاداري او نسبت به  چه را براي او ارزش تلقی می ایجاد کرد و آن
هاي بیشتر براي مشتري  ارائه ارزششود. مدیریت ارتباط با مشتري نیز در پی و علنی شرکت مستحکم 

ادامه رابطه آنان را  ،و دستیابی به مزایاي ملموس و غیر ملموس ناشی از این رابطه است. تعهد طرفین
میل و  باتسهیل و یا اطمینان بخش استمرار رابطه است و در واقع تلاش براي ایجاد روابط کاري 

ه مدت و حفظ رابطه با طرف مقابل است تا از رغبت یک طرف براي پذیرش و فدا کردن منافع کوتا
هاي  استمرار رابطه در آینده اطمینان حاصل شود. از جمله منافعی که بازاریابان از متعهد شدن شرکت

ها و افزایش سود فروشنده  کنند، بروز رفتار مطلوب خریدار است که به کاهش هزینه خریدار کسب می
ر تعهد و وفاداري خریداران و مشتریان محصولات صنایع کاغذ و ثر بؤدر زمینه عوامل مشود.  منجر می

) در بررسی 2011بابایی زکلیکی و راکعی اصفهانی (سازي تحقیقات معدودي انجام شده است.  کارتن
رفتار خریدارن صنعتی از یک  برثیر تعهد أثیرگذار بر تعهد خریدار در بازارهاي صنعتی و تأعوامل ت

ادند که با ارائه خدمات اضافی و غیررسمی، تعهد خریدار صنعتی افزایش شرکت صنایع چوب نشان د
کند و در نتیجه آن  پیدا کرده و با افزایش تعهد خریدار، رفتار خرید مطلوب خریدار افزایش پیدا می

) در بررسی 2011. تویوونن ()3( کند سود فروشنده نیز بیشتر شده، و هزینه فروشنده کاهش پیدا می
کننده در صنعت محصولات چوبی در سه کشور فنلاند، آلمان و  ت از دیدگاه مصرفابعاد کیفی

کننده را داراي جایگاهی مهم و ساختار چند  محیطی محصول از نظر مصرف انگلستان کیفیت زیست
وجهی (داراي ابعاد واضح و پنهـان) و سلسـله مراتبـی عنوان کرده و وجـوه پنهـان کیفیت محصول را 
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کنندگان، رفتار  هاي عرضه محیطـی، اطلاعات محصول، ویژگی از قبیل موضوعات زیستبه عواملی 
ایجاد تعهد در روابط  )2007( ستانکو و همکارانا .)21( اند پرسنل فروش و خدمات مربوط دانسته

فروشنده را حول چهار متغیر رفتاري، شامل طول مدت رابطه، اعتماد دو طرفه، خدمات دو  -خریدار
شدت احساسات بررسی کرده و نشان داد که سه بعد اطمینان دو طرفه، خدمات دو جانبه و جانبه و 

کدام نسبت  فروشنده رابطه دارند و از نظر آماري هیچ -طور مثبت با تعهد خریدار هشدت احساسات ب
این به بقیه ارجحیت ندارند. همچنین بین تعهد و رفتار مطلوب خرید نیز رابطه مثبت وجود دارد. بنابر

مین کننده وفادار باشد به احتمال بیشتر به آن وفادار خواهد بود و خریدهاي أاگر یک خریدار به ت
ثیر کیفیت رابطه أچگونگی ت) 2007(. رایروئن و میلر )18( تر انجام خواهد داد گستردهبیشتر با حجم 

، رضایت و کیفیت روي وفاداري مشتري در بازارهاي صنعتی را در ترکیب بالایی از اعتماد، تعهد
. باشد گذارثیرأتواند روي وفاداري مشتریان ت که کیفیت رابطه می اند، طوري رسانی تعریف کرده خدمات

ثیرگذار بوده، در أتحقیق نشان داد که هر چهار بعد کیفیت رابطه روي وفاداري نگرشی ت ایننتایج 
 .ثیرگذار استأي (قصد خرید) تکه تنها رضایت و کیفیت خدمات درك شده روي وفاداري رفتار حالی

شان از این  در نتیجه تعهد در روابط کاري، ضروري است تا هر دو طرف معامله مطمئن شوند منافع
ثیرگذار بر تعهد در روابط کاري را أرو ضرورت دارد عوامل ت از این ).13( آید دست می روابط به

ثیرگذار بر تعهد أعوامل ت) 2005سن (الحشناخته و نقش تعهد در روابط دو طرف تجاري درك گردد. 
هاي مربوط به  ثر به متغیرؤ. عوامل ماند کردهبندي  ثر و عوامل بین شخصی طبقهؤبه دو دسته عوامل م

کننده روي وظایف کلیدي بازاریابی مانند کیفیت محصول، قیمت، اثر بخشی توزیع و  مینأعملکرد ت
هایی چون دوستی، پیوستگی و  صی نیز در حیطه متغیرگردد. عوامل بین شخ ارتباطات بازاریابی بر می

تایجی ). ن2( عواملی مانند اعتماد و همکاري در رابطه هستند با، که باشند می هاي اجتماعی رابطه نرم
کننده قابل  مینأتهاي خریدار و عملکرد  آید در دو بعد نیاز دست می که از تعهد در رابطه طرفین به

رفتار  عنوان پیامد تعهد ایجاد شده در رابطه، مطرح است. طلوب خریدار بهبررسی است. رفتار خرید م
بلندمدت اطلاق  هاي تر و نیز گرایش مه خرید، به دفعات بیشتر و حجم گستردهاخرید مطلوب به اد

منجر به توسعه فرایند کاراي خرید و سود بیشتر و هزینه کمتر براي فروشنده خواهد  شود، که نهایتاً می
هزارتن انواع محصولات بر پایه  800سازي در کشور با توان تولید و فروش حدود  ایع کارتنصن شد.

هاي سه و پنج لایه بر پایه  ترین تولیدکنندگان فراورده باشد. بزرگ ه میجکارتن با رقابت شدیدي موا
. )1392(آمارنامه وزارت صنایع،  اند سهم بازار را به خود اختصاص داده درصد 7کارتن کمتر از 
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سازي سهم بزرگی از امنیت فروش  نگهداشت و حفظ یک مشتري در واحدهاي تولیدي صنایع کارتن
گیرد. بنابراین تقویت تعهد در خریدار محصولات کارتنی  و پایداري در بازار رقابتی را در بر می

 هدف از این پژوهش ،. بر این اساسشود سازي می بقاي واحدهاي تولیدي صنایع کارتنموجب 
سازي است تا  در واحدهاي تولیدي صنایع کارتن دارانیثر بر تعهد و رفتار خرؤعوامل مشناسایی 

  ارائه گردد.راهکارهایی مناسب براي تداوم و کیفیت رابطه 
  

   فروشنده -ثیرگذار بر تعهد در روابط خریدارأعوامل ت
گرایش خاص و منحصر ه مفهوم روابط بلندمدت اشاره ب :فروشنده -اهمیت روابط بلندمدت خریدار

تنها در صورت وجود یک به همه فروشندگان، و   به یک فروشنده خاص دارد نه گرایش عمومیبه فرد 
 عمر دوره گیرد. گرایش به روابط بلندمدت فقط طولانی بودن سري عناصر زیر بنایی و ویژه شکل می

جش نزدیکی و مطلوبیت یک باور و خواسته است، لذا شاخص بهتري براي سن بلکه ،نیست روابط
ها و منابع  ها و فرصت خریدار صنعتی با گرایش به روابط کوتاه مدت به انتخاب ).12( روابط است

مهم در دنبال دستیابی به اهداف  هاما یک خریدار صنعتی با افق دید بلندمدت ب .دوره جاري نظر دارد
رد. براي شناسایی این گرایش باید اجزا بستگی داو هم به نتایج آتی است که هم به نتایج جاري آینده 

  ).7(را شناسایی کرد   و ارکان آن
به نتایج مطلوبی شود. در حقیقت، وقتی سازمان به شریک  تواند منجر اعتماد به طرف معامله می: عتمادا

کند که این احساس امنیت در  ایجاد می طرف دیگر معاملهکند نوعی حس امنیت را در  خود اعتماد می
اعتماد موضوعی یکسویه و مستقیم  ).2012 آورد (ها او و ان گو،نتایج مثبتی را به بار خواهد  ،هرابط

متون مختلف از سناریوهاي متفاوتی جهت سنجش در که  نیست و اهمیت دو جانبه دارد در حالی
رت یک الزام و ضرو ،اي سازي اعتماد در بازاریابی رابطه اعتماد طرفین استفاده شده است. مفهوم

اي کوشش بر این  رابطهباشد. در بازاریابی  فروشنده می - اساسی جهت حفظ و بهبود روابط خریدار
دو جانبه مبدل اطمینان به  ،سویه یا عدم اعتماد اعتماد دو جانبه، هر گونه اعتماد یک توسعهاست تا با 

   ).19( شود
هرچند  ،یمبناي احساس کیمشتري براي خارج نمودن  تیرضا ینی شناختاتوجه به مب :احساسات

توانند بر  ینشان داده است که احساسات م یدر روانشناس قاتیتحق کنیرسد ول ینظر م به بیعج
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اي در انتخاب  حساسات نقش عمدها گریعبارت د به بگذارند. ریثأتمشتریان  یابیارز ندهايیفرا
ناملموس هستند  طور کلی بهت خدما که ییجا کند. از آن یم فایها ا آن تمنديیرضا نیو همچن ان،یمشتر
 کنند یابیارز یکیزیبا محصولات ف سهیخدمات را در مقا تیفیک میطور مستق هکمتر قادرند تا ب انیمشتر

)4.(  
روابط بلندمدت و با کیفیت بالا، توسط تعاملات تکرار شونده میان اعضاي مختلف  :کیفیت رابطه

کند. براي فروشندگان از طریق  فروشنده فراهم می هایی براي هر دو طرف خریدار و کانال توزیع مزیت
هاي مشترك با  کارگیري منابع محدود از طریق کوشش هشان، شیوه ب ایجاد موانع خارجی براي مشتریان

ریزي باعث منفعت  هاي مشتریان و بهبود ظرفیت برنامه منافع از تجربه و ایده ندست آور همشتریان، ب
را  ها  ها و استرس کننده، ریسک عرضهبطه بلندمدت با کیفیت بالا با یک را مشتري نیز هرشود. براي  می

 ويشود و همچنین  ، مشکلات نخستین را از بین برده و منتهی به انطباق نیازهاي ویژه میدادهکاهش 
   .)22( یابد آموزد که چه انتظاري باید داشته باشد و اطمینان تهیه نمودن نیز براي او افزایش می می

و است  همند، از سوي محققین متعددي مورد مطالعه قرار گرفت رابطهتعهد در حوزه بازاریابی  :تعهد
مورمن و  .)16( شود مند مطرح می هاي اصلی در تعیین پیامدهاي بازاریابی رابطه عنوان یکی از مؤلفه به

مورگان و  ،است "تمایل همیشگی به حفظ رابطه ارزشمند": دارند تعهد عنوان می) 1992( همکاران
اهمیت رابطه اعتقاد  زمانی شکل خواهد گرفت که یکی از طرفین رابطه به تعهد کنند یبیان مهانت 

ادبیات موضوعی  سبر اسا ).11داشته باشد و براي حفظ یا ارتقاء رابطه حداکثر تلاش خود را بنماید (
یقات بابایی زکلیکی و بر اساس تحق موردنظر مدل مفهومی. اند فرضیات مطرح شده و پیشینه تحقیق

 ار برذثیرگأعوامل تثیر أبه بررسی ت این تحقیق مدل تحقیق در طراحی شده است.)، 2011همکاران (
  .پردازد میسازي  کارتنتعهد و رفتار خریداران صنایع 

  
 ها مواد و روش

سازي  صنایع کارتنازار حل مسائل موجود در کیفیت روابط موجود در ب با هدفپژوهش حاضر   
نحوه گردآوري اطلاعات،  ن تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر، در نتیجه ایفتپذیر ورت ص

ها خریداران یک شرکت  آوري آماري اغلب آن هاي مشابه که جمع د. با توجه به تحقیقتوصیفی بو
اند، در این پژوهش نیز خریدارانی که در  معین و یا در برخی از آنان خریداران چند شرکت بوده

ها،  سازي شهر تهران و شهرستان د. خریداران صنایع کارتنبونظر مدداشتند فعالیت سازي  کارتنعت صن
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شرکت خریدار  150 متشکل ازعنوان جامعه آماري  کننده کارتن به هاي توزیع و مصرف شامل شرکت
در ونه عنوان نم ها، جامعه آماري به تعداد شرکتدلیل محدودیت  به انتخاب شدند.محصولات کارتنی 
نامه به طرق مختلف اعم از مراجعه حضوري، ارسال نامه پستی و یا  توسط پرسشنظر گرفته شد و 

نامه از  گردید. براي افزایش روایی پرسش آوري  نامه الکترونیکی، اطلاعات لازم از نمونه جمع ارسال
از نفر  30میان   نامه پرسش يشد و در ادامه تعداد نظرات اساتید و متخصصان و کارشناسان بهره گرفته

مقدار آلفاي کرونباخ د. شبررسی آلفاي کرونباخ محاسبه  آن از طریقگویان توزیع و پایایی  پاسخ
ساختاري  تها از تحلیل عاملی و مدل معادلا براي آزمون فرضیهدست آمد.  هب درصد 88دست آمده  هب

تحلیل  و واریانس وجود داشته باشد.د تا امکان مقایسه همزمان ضرایب رگرسیون، میانگین شاستفاده 
ثیر أدر این تحقیق مدل به بررسی ت د.شانجام  Lisrel 8.5افزار  نامه نیز با استفاده از نرم هاي پرسش داده

هفت عامل طول مدت رابطه، شدت احساسات، اعتماد دوطرفه، وابستگی، عوامل بین شخصی، کیفیت 
  پردازد. میسازي  تنتعهد و رفتار خریداران صنایع کاررابطه با 

 
  .مدل مفهومی تحقیق - 1نمودار 

Figure 1. Conceptual Model.  
 
 
 
 



  1395) 4)، شماره (23هاي علوم و فناوري چوب و جنگل جلد ( نشریه پژوهش

240 

  نتایج و بحث 
داراي  افراددرصد  70نمونه آماري را مردان شامل شدند، افراد  درصد 90 ،1 جدولبر اساس نتایج   

 70د. اشتندسال  40-20 ی بینافراد سندرصد  64بودند. کارشناسی مدرك تحصیلی فوق دیپلم و 
 مین مواد و مدیران خرید تشکیل دادند.أنمونه آماري را مسئولان تافراد از درصد 

 
  .نمونه آماري یشناخت تیجمع يها یژگیو -1جدول 

Table 1. Demography of Sample. 

  
نرمال بودن آزمون  ،ها و روابط بین متغیرها ررسی فرضیهپیش از ب: بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها

براي داري آزمون  سطح معنی نشان داد کهاسمیرنوف  -استفاده از آزمون کولموگروفبا توزیع متغیر 
 شد.ها تأیید  فرض نرمال بودن داده بوده، از این رو 05/0تر از لابامتغیرها   همه

  
 

% 
 فراوانی

Frequency 
 متغیر

Variable 
% 

 فراوانی
Frequency 

 متغیر
Variable 

20 30 
 دیپلم

Diploma 

ن تحصیلاتمیزا  
Level of 

educations 

90 135 
 مرد

Male جنسیت 

Genus 30 45 
 فوق دیپلم

Technician 
10 15 

 زن

Female 

40 60 
 کارشناسی

B.Sc. 
 25تا  20 36 24

 سن

Age 

10 15 
ارشد کارشناسی  

MSc 
 30تا  25 33 22

8 12 
 فروش ریمد

Sale Manager 

 مسئولیت سازمانی
Corporate 

responsibility 

 40تا  35 30 20

10 15 
 عامل ریمد

Director Manager 
 45تا  40 30 20

12 18 
 یداخل مسئول

General Manager 
 50تا  45 12 8

40 60 
 مواد مینأت مسئول

Head of supply 
6 9 60 تا   55 

30 45 
 دیرخریمد

Purchas Manager 
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  .هامتغیربودن نتایج آزمون نرمال  -2جدول 
Table 2. Results of normality test. 

 متغیر
Variable 

 آماره کولموگروف اسمیرنوف
Kolmogorov-Smirnov Static 

داري مقدار معنی  
Significant Levels 

(Inter dependence)  0.781 1.309  وابستگی

(Emotional Intensity) دوطرفه اعتماد  0.908 0.201 

(Mutual Confiding)  0.109 1.034  اساتشدت احس

(Relationship Length)  0.301 1.340  طول مدت رابطه

(Interpersonal Communication)  0.149 1.290  عوامل بین شخصی

((Relationship Quality) 0.151 0.789 کیفیت رابطه 

(Commitments to seller)  0.108 1.119  تعهد خریدار

(Purchas Behavior) 0.293 1.345 رفتار خریدار 

(Seller Benefit) 0.118 1.211 سود فروشنده 

(Ordering Cost)  0.139 1.341  هزینه فروشنده

  
 با توجه به مدل مفهومی تحقیق، مدل رگرسیونی تحلیل مسیر :ییدي متغیرهاي تحقیقأحلیل عاملی تت 

ستقل تعهد خریدار بر کننده نقش عوامل مؤثر بر متغیر م (مدل معادلات ساختاري) شش متغیر تبیین
هاي مختلف و متعدد تعیین برازندگی مدل افزار لیزرل ارائه شد. از میان شاخص اساس خروجی نرم

 بوده، کهشان  تریناز بهترین و معروف NFIو  RMSEA ،GFI هايمعادلات ساختاري، شاخص
) 3(جدول  ج این تحقیقنتایتوانند در حد کفایت، برازندگی مدل معادله ساختاري را تعیین کنند.  می

، بود NNFI=0.94و  RMSEA = 0.029 ،GFI = 0.98 ،AGFI = 0.96 ،NFI=0.97 نشان داد که
 درصد 10کمتر از  RMSEAچرا که  شدلذا مدل تحقیق داراي برازندگی لازم بوده و کلیت آن تأیید 

متغیر نامشهود رصد د 96توانند  یمبوده، و متغیرهاي مشهود درصد  90نیز بیشتر از  NFIو  GFIو 
 توجیه و تبیین نمایند.صورت مستقیم و غیرمستقیم  اصلی مورد مطالعه یعنی تعهد خریدار را به
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 .مفهومیهاي برازش مدل شاخص -3 جدول
Table 3. Good fitness of conceptual model. 

 شاخص برازش
Fit Index 

 مقدار مطلوب
The amount required 

 نتیجه
Results 

χ2/df 3.00< 1.478 
GFI 0.90> 0.98 

RMSEA 0.08< 0.029 
RMR 0.05< 0.014 
NFI 0.90> 0.97 

NNFI 0.90> 0.94 
CFI 0.90> 0.88 

  
 يها از صحت مدل افتنی نانیبعد از اطم :یابی معادلات ساختاريآزمون فرضیات با استفاده از مدل

 يها هی)، فرضمطلوب خریدارو رفتار ر بر تعهد ثؤعوامل م میمفاه يدییتأ یعامل لی(تحل يریگ اندازه
که در  دش دهیبا هم سنج مطلوب خریدارو رفتار  تعهد خریدار انیم  بطهشدند تا راآزمون  قیتحق یاصل

بحث ) ي(عدد معنادار يمعنادار بیاستاندارد) و ضرا بی(ضرا استاندارد نیمدل در حالت تخم لیذ
ز روش مدل معادلات ساختاري و از آزمون تحلیل عاملی منظور آزمون فرضیات پژوهش ابه .شدند

آوري شده هاي جمعتا چه اندازه با داده  ییدي مرتبه دوم استفاده گردید تا مشخص شود مدل مفهومیأت
داري و ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاري را نشان هاي زیر اعداد معنی شکلبرازش دارد. 

اعداد  شکلتوجه به  با است.اي برازش کلی ارائه گردیده ه) نیز شاخص4دهد. در جدول ( می
) 96/1داري مسیر اغلب متغیرها بزرگتر از مقدار (گردد عدد معنیگونه که مشاهده میداري؛ همان معنی

داري قرار دارند همچنین با توجه به روابط مدل به جز شدت احساسات در سطح معنی شد، لذا تمامی 
 ها در سطح مطلوبی قرار داشته وهده گردید که تمام شاخصمشا 3ول هاي برازش در جدشاخص

 مدل پژوهش از برازش قابل قبولی برخوردار بود.
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  .ها نتایج آزمون فرضیه -4جدول 
Table 4. Hypothesis test results. 

  فرضیه
Hypothesis)(  

  ضریب مسیر استاندارد
Standardized Path 

Coefficient  

  داري مقدار معنی
Significant 

Level  

  نتیجه آزمون
Test 

Results  
تعهد  ،يتجار نیطول مدت رابطه طرف شیبا افزا )1

 .ابدی یم شیافزا داریخر
1) Relationship length is positively related to 
buyer’s commitment to sellers. 

 تائید 2.34 0.58
Yes 

 ردایتعهد خر گریکدیبه  نیطرف شتریبا اعتماد ب )2
 .ابدی یم شیافزا

2) Emotional intensity is positively related to 
buyer’s commitment to sellers. 

 تائید 3.45 0.68
Yes 

 داریتعهد خر ،تقویت عوامل بین شخصیبا  )3
 .ابدی یم شیافزا

3) Interpersonal communications is positively 
related to buyer’s commitment to sellers. 

 تائید 3.77 0.64
Yes 

، يتجار نیطرف نیشدت احساسات ب شیبا افزا )4
 .ابدی یم شیافزا داریتعهد خر

4) Mutual confiding’s positively related to 
buyer’s commitment to sellers. 

 رد 1.29 0.11
NO 

تعهد  ،يتجار نیطرف نیرابطه بالاتر ب تیفیباک )5
 .ابدی یم شیافزا داریخر

5) Relationship quality is positively related to 
buyer’s commitment to sellers. 

 تائید 2.21 0.48
Yes 

و فروشنده، تعهد  داریخر نیب شتریب یوابستگ )6
 .ابدی یم شیافزا داریخر

6) Interdependence is positively related to 
buyer’s commitment to sellers. 

 تائید 2.25 0.49
Yes 

مطلوب  دیرفتار خر دار،یتعهد خر شیافزا با )7
 .ابدی یم شیافزا داریخر

7) Buyer commitment is positively related to 
favorable buyer purchase behavior. 

 تائید  2.78  0.52
Yes 

 نهیهز دار،یخر مطلوب دیخر رفتار شیبا افزا )8
 .ابدی یفروشنده کاهش م

8) Purchas behavior of buyer is positively 
related to decreasing of ordering cost. 

 تائید  3.11  0.45
Yes 

سود  دار،یخر مطلوب دیخر رفتار شیبا افزا )9
 .ابدی یم شیفروشنده افزا

9) Purchas behavior of buyer is positively 
related to seller benefit. 

 تائید  2.67  0.46
Yes 
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ستاندارد و اعداد معناداري مدل نهایی بعد از اصلاح برخی در دو مدل زیر ضرایب تخمین ا  
سوالات مدل نشان داده شده است. از نتایج این مدل میتوان به همبستگی بالایی بین متغیرهاي تحقیق 

   دست یافت.

 
Chi-Square=188.22, df=149 , p-value=0.0367, RMSEA=0.029 

  .فاکتور بارگذاري استاندارد مدل نهایی -2شکل 
Figure 2. Standard factors loading of final model. 
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Chi-Square=188.22, df=149 , p-value=0.0367, RMSEA=0.029 

  .داري مدل نهاییمعنی سطح -3 شکل
Figure 3. Significant level of final model. 
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 ρ= 0فرض  آزمون جیهمزمان نتا ،یهمبستگ بیضرا ریبر مقاد علاوه 5در جدول : یآزمون همبستگ
H0: در برابر  H1:ρ ≠0ي. واضح است که در صورت کمتر بودن سطح معنادارنشان داده شده است 

) است رد یهمبستگ بی(صفر بودن ضر ریدو متغ یفرض صفر که همان عدم همبستگ آزمون از
ها با مقدار  آن یهمبستگ زانیاند و م موردنظر به هم وابسته ریکه دو متغ شود یم جهینت و لذا شود یم

 نیا ریو در غ میمثبت باشد رابطه مستق یهمبستگ زانیاگر م .شود یم مشخصی همبستگ بیضر
(بدون در نظر گرفتن علامت  بیضرا نیمعکوس است و هر چه مقدار ا متغیرها انیصورت رابطه م

   باشد. می تر يها قو آن انیباشد رابطه م کینزد کی مقدار ها) به آن
  

  .فاکتورها انیم رمنیاسپ یهمبستگ بیضرا -5 ولجد
Table 5. Spearman Correlation coefficient between factors. 

 )Itemsعوامل (
 تعهد

(Comm
itment) 

اعتماد 
  دو طرفه

عوامل 
 بین فردي

شدت 
 احساسات

کیفیت 
 رابطه

 وابستگی
رفتار 
 مطلوب

هزینه 
 فروش

 طول مدت رابطه
Relationship 

length 

 ضریب همبستگی
The 

Correlations .Eff 

**0.766        

 داري سطح معنی
The Significant 

Level 
0.00        

 اعتماد دو طرفه
Emotional 
intensity 

        0.825** ضریب همبستگی
        0.00 داري سطح معنی

 عوامل بین فردي
Interpersonal 

communication 

       0.234 0.815** ضریب همبستگی
       0.11 0.00 داري سطح معنی

 شدت احساسات
Mutual 

confiding 

      0.114 0.220 0.012** ضریب همبستگی
      0.15 0.12 0.11 داري سطح معنی

 کیفیت رابطه
Relationship 

quality 

     0.206 0.28 0.24 0.695** ضریب همبستگی
     0.28 0.08 0.06 0.00 داري سطح معنی

 ستگیواب
Interdependence 

    0.32 0.215 0.241 0.32 0.701** ضریب همبستگی
    0.134 0.121 0.061 0.12 0.01 داري سطح معنی

 رفتار مطلوب
Suitable 
behavior 

   0.234 0.232 0.205 0.203 0.265 0.723** ضریب همبستگی
   0.134 0.143 0.061 0.212 0.060 0.021 داري سطح معنی

 نه فروشندههزی
Ordering cost 

  0.671** 0.11 0.31 0.28 0.31 0.28 0.334- ضریب همبستگی
  0.034 0.123 0.10 0.11 0.09 0.08 0.053 داري سطح معنی

 سود فروشنده
Seller benefit 

 0.234 0.673** 0.21 0.32 0.29 0.31 0.28 0.24 ضریب همبستگی
 0.11 0.028 0.142 0.15 0.16 0.09 0.08 0.051 داري سطح معنی
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ثیر عوامل بر یکدیگر أسازي معادلات ساختاري استفاده شد تا امکان ت ها از مدل براي آزمون فرضیه  
و مقایسه همزمان ضرایب رگرسیون، میانگین و واریانس وجود داشته باشد. این آزمون آماري با 

) و ضرایب 4 دست آمده از این مدل (شکل هایج بصورت زیر است. نت افزار لیزرل به استفاده از نتایج نرم
(طول مدت جز شدت احساسات، متغیرهاي دیگر  ه) نشان داد که ب5همبستگی بین متغیرها (جدول 

کیفیت ، =81/0R2 عوامل بین فردي، =70/0R2 وابستگی، =82/0R2 اعتماد دو طرفه، =76/0R2رابطه 
دارند. همچنین سازي  کارتنهد خریداران صنایع همبستگی مثبت و معناداري با تع )=69/0R2 رابطه

). =72/0R2( د همبستگی مثبت و معناداري داردیبا رفتار مطلوب خرسازي  کارتنتعهد خریداران 
 فروشنده با رفتار خرید مطلوب نیز معنادار بود.همبستگی متغیرهاي وابسته سود فروشنده و هزینه 

  

 
   .مدل نهایی پژوهش -4شکل 

Figure 4. Final model. 
 

   هاي پژوهش آزمون فرضیه
 باشد: صورت زیر می به 5جدول  سهاي پژوهش بر اسا نتایج آزمون فرضیه

 بیضر .ابدی یم شیافزا داریتعهد خر ،يتجار نیطول مدت رابطه طرف شیاول: با افزا هیفرض 
ار نشان از مقد نیاست. ا 76/0 برابر تعهد خریدارو  طول مدت رابطه نیدست آمده ب به یهمبستگ

  . )p>05/0( دارد ریدو متغ نیا نیب يقو و نسبتاً میوجود رابطه مستق
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  یهمبستگ بیضر .ابدی یم شیافزا داریتعهد خر گریکدیبه  نیطرف شتریبا اعتماد ب دوم:فرضیه 
مقدار نشان از وجود رابطه  نیاست. ا 82/0 برابر تعهد خریدارو اعتماد طرفین  نیدست آمده ب به

  . )p>05/0( دارد ریدو متغ نیا نیب يقو نسبتاًو  میمستق
 دست  به یهمبستگ بیضر .ابدی یم شیافزا داریتعهد خر ،فرديتقویت عوامل بین سوم: با  هیفرض

و  میمقدار نشان از وجود رابطه مستق نیاست. ا 81/0 برابر تعهد خریدارو  عوامل بین شخصیآمده 
  . )p>05/0( دارد ریدو متغ نیا نیب يقو نسبتاً
 ابدی یم شیافزا داری، تعهد خريتجار نیطرف نیشدت احساسات ب شیچهارم: با افزا هیفرض. 

است. این  012/0و تعهد خریدار برابر  دست آمده بین شدت احساسات طرفین ضریب همبستگی به
تغیر . به بیانی دیگر بین دو م)p<05/0( مقدار نشان از عدم وجود رابطه مستقیم بین این دو متغیر دارد

  .داري وجود ندارد شدت احساسات بین فروشنده و خریدار و تعهد خریدار رابطه معنی
 :ضریب  .ابدی یم شیافزا داریتعهد خر ،يتجار نیطرف نیرابطه بالاتر ب تیفیباک فرضیه پنجم

مقدار نشان است. این  69/0برابر  یصنعت دارانیخر دست آمده بین کیفیت رابطه و تعهد همبستگی به
  . )p>05/0( دارد ریدو متغ نیا نیب مثبتو  مستقیمجود رابطه از و
 ضریب  .ابدی یم شیافزا داریو فروشنده، تعهد خر داریخر نیب شتریب یششم: با وابستگ هیفرض

 70/0و تعهد خریداران صنعتی برابر  فروشنده -دست آمده بین وابستگی بین خریدار همبستگی به
  . )p>05/0( قوي بین این دو متغیر دارد طه مستقیم و نسبتاًاست. این مقدار نشان از وجود راب

 ضریب  .ابدی یم شیافزا داریمطلوب خر دیرفتار خر دار،یتعهد خر شیهفتم: با افزا هیفرض
است.  72/0و رفتار مطلوب خریداران صنعتی برابر  دست آمده بین تعهد خریدار صنعتی همبستگی به

  . )p>05/0( قوي بین این دو متغیر دارد یم و نسبتاًاین مقدار نشان از وجود رابطه مستق
 ضریب  .ابدی یفروشنده کاهش م نهیهز دار،یخر مطلوب دیخر رفتار شیهشتم: با افزا هیفرض

است. این  -45/0و هزینه فروشنده صنعتی برابر  دست آمده بین رفتار مطلوب خریدار همبستگی به
  . )p>05/0( ن این دو متغیر داردبی منفیمقدار نشان از وجود رابطه مستقیم و 

 ضریب همبستگی  .ابدی یم شیسود فروشنده افزا دار،یخر دمطلوبیرفتارخر شینهم: با افزا هیفرض
این مقدار نشان  است. 46/0و رضایت خریداران صنعتی برابر موقع  به لیسرعت تحودست آمده بین   به

  . )p>05/0( دارد قوي بین این دو متغیر از وجود رابطه مستقیم و نسبتاً
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 بحث نتایج و
گیري  دلیل اهمیت موضوع روابط در بازار صنعتی، شناخت عواملی که به شکل هاي اخیر به در سال  

، فروششود بسیار مورد توجه بازاریابان قرار گرفته است. در زنجیره  و تداوم روابط صنعتی منجر می
ی برخوردار است. اعتماد متقابل، تعهد، صنعتی از اهمیت خاص انو خریدار فروشندگانرابطه بین 

براي هر دو  ) باعث رضایت، وفاداري، و سود بیشترخریدار - فروشنده( ارتباط و همکاري بین این دو
مندي  کننده نهایی را در پی خواهد داشت. فیلیپ کاتلر، رضایت در نهایت رضایت مصرف گروه شده و

از مقایسه عملکرد کالا در قیاس با انتظارات مصرف را احساسات خوشایند و یا ناخوشایند شخصی که 
کنندگان این موضوع  مینأدر خصوص روابط بلندمدت با ت .شود، تعریف کرده است کننده ناشی می

کنندگان مواد اولیه نیز بایستی مورد بررسی قرار گیرد  مینأمطرح است که توجه به رابطه بلندمدت با ت
شتري نهایی مطرح است. براي این کار بایستی مجموعه مسیري که زیرا بحث ارایه ارزش برتر براي م

گردد حالت هم افزایی داشته باشد و بتواند در نهایت ارزش  کننده نهایی طی می کننده تا مصرف مینأت از
بالاتري را در مقایسه با رقبا ایجاد کند. امروزه موفقیت در هر شرکتی، نه تنها به مدیریت روابط آن 

  ).1( کنندگان نیز وابسته است مینأقرار دادن گروه ت بلکه به مدنظر یانشترشرکت با مش
تعهد  يبر رو يتجار نیطرف نیکه طول مدت رابطه ب دهد ینشان م زین نیشیپ يها پژوهش جهینت  
و  )2001( ونیگودمن و د يگرید قاتیاست. در تحق  داشته یمیمثبت و مستق ریثأو فروشنده ت داریخر

و  دمناند. گو اشتهد دیکأت نیمثبت طول مدت رابطه بر تعهد طرف ریثأبه ت )2005( تلفسون و توماس
 ).9( دانند یممدت شرکت با طرف معامله  یو طولان يقو  ) تعهد را حاصل رابطه2001( دونید

 ایو  داریروابط پا يشرکت به برقرار لیتعهد را مشمول تما )2011( یل یچ یو پ نگیشوا نیهمچن
طول  شیمشخص شد که افزا قیتحق نیاگر چه در ا). 17( دانند یم انیرابطه با مشتر همان طول مدت

 دیرفتار مطلوب خر شیباعث افزا يساز و فروشنده محصولات کارتن داریخر انیرابطه م دتم
اند که  و ابراز داشته اند دهیرس یمتفاوت جهی) به نت2007استانکو و همکاران ( کنیول گردد، یم دارانیخر

اما  ).18( داردن يمعنادار ریثأشان ت انیتعهد دو جانبه م شیو فروشنده بر افزا داریمدت رابطه خرطول 
، مدت رابطه نی ترشدنطولادر یک رابطه تجاري با که آید نشان داد  آن چه از نتایج این تحقیق بر می

 گریکدیا بر و فروشنده ر دارینقاط ضعف و قوت خر گر،یکدیاز  نیشناخت طرف شیبا افزا همچنین
که در  سازد، یتر م نقش و عملکرد طرف مقابل برآورده  ها را درباره آشکارتر ساخته و انتطارات آن

  .شود یتعهد هر دو طرف م شیبه افزا منحر جهینت
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تعهد  جهیباشد، در نت شتریفروشنده ب -داریخر نیپژوهش نشان داد که هرچه اعتماد ب نتایج دیگر  
اند که  داشته انیب زی) ن2007استانکو و همکاران ( قیتحق نیا جینتا يراستا در. شود یم شتریب داریخر

به اطلاعات محرمانه طرف مقابل،  یدسترس شیو فروشنده با افزا داریخر انیعامل اعتماد دو جانبه م
به  نیتعهد طرف يبر رو یطور مطلوب به ییها و کارا فرصت ییحل تعرض مشترك، شناسا ت،یخلاق

 لعام ریثأت نیشتریدهنده ب برآمد نشان قیتحق نیا جیچه از نتا آن نیرگذار است. همچنیثأت گریکدی
به معامله با چک)  نانی(اطم یاعتماد مال نیو فروشنده بود. همچن داریخر انیتعهد م شیافزا انیاعتماد م

 در .است شده و فروشنده عنوان داریخر انیکننده اعتماد م جادیا يها جنبه نیثرترؤاز م یکیعنوان  به
اشاره  يروابط تجار  به نقش ارتباطات در توسعه )1994( ون يو وان د نگیر جینتا نیا يراستا

کرده  ییرا شناسا گریکدیو اهداف  حاتیترج ها، تیدارند اولو ازیدرابتدا ن نیکه از طرف يداشت، طور
عامل اعتماد مشخص  جینتا يبند طور که از رتبه همان ).15( شان را توسعه بخشند مشترك يها تا ارزش
قرار داشته و با  تیلفه اعتماد و صداقت در معامله در اولوؤمسازي  کارتن عیصنا دارانیخر يشد، برا

همکاري به تشریک مساعی و  .ابدی یم شیافزا دارانیمشترك، تعهد خر يها تیدرك متقابل از فعال
مند و مدیریت  در مطالب بازاریابی رابطهپردازد و  مین کننده و مشتري میأهمکاري دو جانبه میان ت

آید. این متغیر به همکاري متقابلی که  مین، همکاري متغیري اساسی و مرجع به حساب میأزنجیره ت
گردد و از این رو در زمینه بافت همکاري، مشکلاتی که به  وجود دارد بر می خریدارو  فروشندهمیان 

کنند و رابطه را تقویت  ملان با یکدیگر برطرف میواسطه تحول در روابط ایجاد شده است را عا
این  ،با توجه به مطالب ذکر شده). 5( دهند سطح رضایتمندي دو جانبه و متقابل را افزایش  تاکنند  می

ان براي خرید محصولات صنایع رفتار مطلوب و تعهد خریدارثیر أتحقیق در پی دستیابی به اهمیت و ت
  پرداخته است.ه و افزایش سود فروشنده کاهش هزین با هدف سازي کارتن

  
  کلی گیري نتیجه

ي بود. زسا ثر بر تعهد و رفتار خریداران در صنایع کارتنؤبررسی عوامل م مطالعه این هدف  
ها و  کاهش هزینه بر سازي ان کارتنرفتار و تعهد خریدار کلی طور هب داد، نشان نتایج که گونه همان

عوامل اعتماد و  هاي این پژوهش مؤید آن است که یافتهگذار است. ثیرأتصاحبان صنعت   افزایش سود
 نیو شدت احساسات کمتر نیشتریب يساز کارتن عیبین خریداران و فروشندگان صنا يفرد نیروابط ب

 ،يساز کارتن عیدارد. افزایش تعهد خریداران صناسازي  کارتن عیتعهد خریداران صنا ،يرا بر رو ریثأت
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به افزایش  تیکه در نها اشتهد یرا در پ يساز کارتن عیتار خرید خریداران صنارف تیافزایش مطلوب
هزینه  ،يساز کارتن عیبا افزایش رفتار خرید مطلوب خریداران صنا شود چرا که میسود فروشنده منجر 
ده شود مدیران به تعهد خریداران اهمیت دا هاي پژوهش پیشنهاد می بنا بر یافته  .ابدی فروشنده کاهش می

داشته  يشتریتوجه ب يفرد نیاعتماد و روابط ب ندهآور وجود هکردن تعهد آنان به عوامل ب و براي افزون 
ثیرگذار بوده است، أمدت در افزایش تعهد خریدار تبلندرابطه  ،امل ایجاد کننده رابطهو. از میان عباشند

ي ا ی محصول تأثیر قابل ملاحظهویژگها چندان تعهدآور نبوده است.  اما نسبت به کاهش قیمت و هزینه
محصولات صنایع عامل فوق را در بازاریابی  بر رضایت از رابطه داشته است. این یافته اهمیت

ایجاد بستر اعتماد، ایجاد و تقویت  ،اعتمادسازي هاي رائه استراتژياز این رو اسازد.  می سازي کارتن
در کنار ارتقاء کیفیت سازي  کارتنصنعت  دهفروشن -در رابطه خریدار تعهداتبراي پذیرش  اتارتباط

افزایش تعهد خریداران صنعت  در تواند میمنظور ارتقاء رضایت مشتریان  محصولات و خدمات به
  داشت. ثر بوده و افزایش سود فروشنده را در پی خواهدؤمها  سازي، رفتار مطلوب خرید آنکارتن
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Abstract 2 
Background and Subjects: Todays, the satisfaction isn’t the final key to success 
and profitability, and the marketing concepts that have been insisting lately on this 
matter, don’t recognize it anymore, thus today only customers who have a sense of 
belonging to the organization are counted as profitable and long-term capital for 
organization. To keep and maintain a customer in Corrugated Box Making industry 
contains a large share of sale security and stability in the competitive market. 
Strengthening commitment in buyers of corrugated board products leads to the 
survival of the production units. Researchers’ have investigated the factors 
affecting the commitment and behavior of customers in different industries. But in 
the corrugated board and packaging industry that their increased industrial activity 
thrives on industrial exchange in each country, it is not practical. Accordingly, the 
aim of this study is to identify factors affecting the commitment and behavior of 
customers in the corrugated board production units in order to offer the solutions to 
the continuity and quality of its relationship.  
Material and Methods: Information of the survey is gained through library 
research, reviewing canons, and interviews with experts regarding the subject’s 
matter of the survey. Then all indices were considered in a questionnaire designed 
by the researcher standards. The questionnaire was distributed among a sample of 
the target population. The study consisted of customer and consumers of 
corrugated board products in Tehran. After sending questionnaires to managers, 
supervisors, company executives, Consumer and buyer of corrugated board 
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products a number of 150 of them was received. Preliminary evaluation of 
questionnaire was conducted in the form of descriptive statistics. Then, using a 
model of research the effect of seven factors related to the intensity of emotions, 
mutual trust, interdependence, interpersonal factors, and the quality of the 
relationship with commitment and behavior of buyers of corrugated box making 
industry was investigated. Received data was analyzed by using factor analysis and 
structural equation modeling (SEM). 
Results: Data analysis showed that the factors of mutual trust and interpersonal 
relationships between customers and sellers in corrugated board products industry 
have the greatest impact on customer commitment. While the intensity of feelings 
in corrugated board products industry has less impact on customer commitment. 
However the other factors in the research influenced the research subject too. 
Increased commitment in customer of corrugated board products industry, lead to 
increased buying behavior of the industry, which itself finally leads to increase in 
profits of firms. The cost for manufactures in corrugated board products reduced by 
increasing desirable behavior in customers of industry.   
Conclusion: The commitment is very important on the relationship between buyers 
and sellers in corrugated board industry. Some of the benefits that gained the 
marketers their business are the buyer commitment in corrugated board industry. It 
is achieving their suitable behavior that reduces costs and increases profits of seller 
firms. The findings suggest that managers and directors emphasize the commitment 
of customers and in order to increase their of commitment to causes of 
interpersonal trust they should pay more attention.  
 
Keywords: Commitment, Behavior, Corrugated board industry, Structural 
equations, Factor analysis 
  
 


