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چکيده
3  جايگزين بازاريابي سنتي    2اي   اكنون بازاريابي رابطه   1 گسترده زمينه بازاريابي   با تغيير  

استراتژي بازاريابي رابطـه اي مبتنـي. مبتني بر عناصر چهارگانه آميخته بازاريابي گرديده است    
 نيل به اين هـدف سـازمانها بايـدبراي.  ارتباط با خريداران مي باشد     بر ايجاد، توسعه و حفظ    

ي نموده و با سنجش اين عناصر در جهت حفظ روابط بين سازماني را شناساي      اد و عناصر ايج 
يكـي از مهمتـرين ايـن. بهبود روابط خود با سازمانهاي ديگر اقدامات لازم را به عمل آورند           

ينده نگر خود اينك جايگزين بـسياري ازويكرد آ اعتماد با ر  .  مي باشد  4اعتمادعناصر ، عنصر    
ديمي مانند وابستگي، سرمايه گزاري در معاملات ويژه و رضايت گرديدهعناصر مورد تاكيد ق   

 موجـود پيرامـون ايـن متغيـرو عملـي ) تئوريك(بدين ترتيب با توجه به شكاف علمي  . است
 نخست مفهوم سازي و:دف در اين تحقيق پي گيري شده است       ي بازاريابي نوين دو ه    زيربناي

ابط بلندمدت و دوم ايجاد مقياسي معتبـر جهـتبيان اهميت اعتماد در شكل دهي و حفظ رو       
.سنجش اعتبار بين سازماني به روش تحليل عاملي مورد بررسي قرار گرفته است

كارشناسي ارشد مديريت بازاريابي دانشگاه اصفهان∗

1.marketing context
2.Relational marketing
3.Traditional(transactional) marketing 
4.Trust 
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Abstract 
 

Nowadays, due to fundamental changes in marketing context, the 
traditional marketing (TM) is replaced by relational marketing (RM). The RM 
strategy is increasingly focusing on creating, developing and maintaining 
relationship with customers. 

Identifying basic elements of building and sustaining long-term 
relationship is essential to achieve RM strategies, and through measurement of 
such elements, organizations can improve their dyadic relationships. One of the 
most important elements is trust. Now, trust with its future-oriented nature 
supersedes traditional elements such as transaction-specific investments (TSIs), 
dependence and satisfaction. As such, considering the gap between theory and 
practice about these fundamental elements of modern marketing, this research 
pursues two aims. The First aim is to conceptualize, conceptualizing and 
understand the importance of trust. The second aim is to develope a valid and 
reliable scale to measure trust through factor analysis. 
 

 

Keywords: Trust, Long-term relationship, Relational marking, 
  مقدمه

 بـه   رابطـه اي  از بازاريـابي     ،بـازار يـابي   در بسياري از پژوهش هاي كنوني پيرامون        
ند تئـوري و زبـان   زمينه بازاريابي ياد شده است  كه نيازم       عنوان يك تغيير شكل اساسي در       
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، تحقيقـات  1980 از اواخـر دهـه   .)Sheth & Parvatiyar, 1995(جديـدي مـي باشـد    
پيرامون بازارهاي صنعتي نشاندهنده حركتي از روابط يك جانبه و رقابتي به سمت روابـط               

مزايـاي ايـن ارتباطـات      برخـي   . دو جانبه، بلندمدت و توام با تشريك مساعي بـوده اسـت           
 بـالاتر    اقتـصادي  هـاي     بهـره وري و بـازده       هاي مبادله، افزايش     كاهش هزينه : عبارتنداز  

البته همه اين روابط نتـايج سـودمند دو جانبـه         . براي مشتريان و عرضه كنندگان مواد اوليه        
ي هــستند كــه برايــشان ســودآور    هــاي شــركتهاي موفــق بــدنبال موقعيــت   . ندارنــد

   .)Naragandas & Rangan, 2004(است
بـسياري  .  تغيير در ماهيت روابط خريدار و فروشنده ، بسيار گـسترده شـده اسـت              

،  جهت كسب مزيت رقـابتي پايـدار،         2 يا زيراكس  1شركتهاي بزرگ همچون جنرال موتورز    
چنين مزيت پايـداري تنهـا در سـايه    . بدنبال افزايش نزديكي با تامين كنندگانشان مي باشند 

اكنون بـسياري سـازمانها در جـستجوي كـسب     . باطي پايدار و بلند مدت ميسر مي شود       ارت
  فروشـنده مـي باشـند   –مزيت پايدار رقابتي از طريق برقراري روابط بلنـد مـدت خريـدار      

)Ganesan, 1994( .  
 محـور    بيانگر اين اسـت كـه شـركتهاي بـازار          3تحقيقات سنتي در مورد بازارگرائي    

چرا كه بازار محوري بطور ضمني      . ) 1383واكر و ديگران،    (آورند  نتايج بهتري بدست مي     
ي و  ركتهاي بـازار محـور توانمنـدي بـالايي در شناسـاي           يعني فهم بهتر محيط و بنابراين ش ـ      
يكي از مهمترين اركان  بازار محوري، ارتباطـات بـين   . ارضاي نياز مشتريان خواهند داشت 

كليـد  . )Gray & Byan, 2001(گـر اسـت   هـاي دي  سازمان بـا سـازمان  سازماني و روابط 
نظـر  .  فروشنده است  –موفقيت بازاريابي صنعتي، توسعه و حفظ روابط بلند مدت خريدار           

ز اهميـت اسـت     نعتي ، تحكيم اين روابط بسيار حـاي       به هزينه  بالاي انتقال در بازاريابي ص       
ا مـديريت ايـن   بسياري سازمانها شمار عرضه كنندگان مواد اوليـه را كـاهش داده انـد زيـر              

                                                 
1. General Motors 
2. Xerox  
3. Market orientation 
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اكنون مطالعات پيرامون رفتـار خريـد صـنعتي از تمركـز بـر      .روابط دشوار و هزينه بر است 
يند تصميم خريدار به سمت تمركز بر اهميـت روابـط موجـود بـين          آتحليل كوته نظرانه فر   

  .)Geok & Goh, 2005( فروشنده، شيفت پيدا كرده است –خريدار 
ن اهرمي توانمند جهت مـديريت اثـربخش روابـط          اكنون سازمانها به اعتماد به عنوا     

 لذا در دست داشتن معياري معتبر جهت سنجش اعتماد در روابـط             ،نگرند بين سازماني مي  
     توجـه بـسيار بـه اهميـت اعتمـاد در بازاريـابي             با وجـود  . سازماني بسيار حياتي است   بين  
 يعنـي هـم    ،ه اسـت  اي، تحقيقات علمي و عملي بسيار اندكي در داخل صورت گرفت           رابطه

هاي اعتماد بين سازماني وجود دارد و هم شكاف در تحقيقات            شكاف در ادبيات و تئوري    
در معدود تحقيقات موجود در زمينه اعتمـاد        . ميداني و عملي دراين زمينه مشاهده مي شود       

 يعني شكافي بين تئـوري و عمـل نيـز            روابط دو جانبه از ياد رفته است،       نيز اهميت آن در   
بنابر اين بايد كوشيد تا اين شكاف را از طريق مفهوم سازي اعتماد در روابط               .  است موجود

بنـابراين در ايـن تحقيـق تـلاش         . بين سازماني و ايجاد معياري جهت سنجش آن پر نمـود          
حول دو محور اصلي مي باشد توسعه تئوريـك اهميـت اعتمـاد در بازاريـابي رابطـه اي و                 

ان، يعنـي   ه از عنصر اعتماد در انجام فعاليتهاي عملي سازم        ايجاد مقياسي معتبر جهت استفاد    
  . ي علمي و عملي به موازات يكديگر صورت گرفته استهمزمان كوششهاي

 بخـش اول بـه      :به تناسب دو محور ياد شده مقاله حاضر نيز دو بخش اصـلي دارد             
 مبناي  بيان ادبيات پژوهش و مفهوم سازي عنصر اعتماد اختصاص دارد و بخش دوم نيز بر              

اطلاعات گردآوري شده با استفاده از تكنيك تحليل عاملي به تهيه مقياسي جهـت سـنجش      
  .اعتماد بين سازماني تعلق دارد

  
  فروشنده ‐يت روابط بلندمدت خريداراهم

گـرايش بـه   . رسـد  مفهوم بلندمدت در روابط فراتر از آن چيزي است كه به نظر مي    
 فروشنده خاص دارد نه گرايش عمومي بـه همـه           روابط بلند مدت اشاره به گرايش به يك       

 صـورت  اين نوع گرايش يك گرايش خاص و منحصر به فرد است و تنها در   . فروشندگان  
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 گرايش به روابط بلند مدت فقـط      . ردگي  ي و ويژه شكل مي    وجود يك سري عناصر زير بناي     
 ـ          گـرايش .  نيـست    روابط  ه عمر   دور   بودن  طولاني اور و  بـه روابـط بلنـد مـدت يـك ب

 جش نزديكـي و مطلوبيـت روابـط اسـت          لـذا شـاخص بهتـري بـراي سـن          ،خواسته اسـت  
)Narayandas & Rangan, 2004( .  

فروشندگان مايلند افق   . درك درستي از تفاوت روابط كوتاه و بلندمدت الزامي است         
ي از  كند را بدانند تا بسته به اين افق زمـان           زماني كه خريدار جهت معامله با آنها انتخاب مي        

توانـد مـشكلاتي را بـه         درك نادرست اين مساله، مي    . ابزارهاي ويژه بازاريابي استفاده كنند    
اي را در پـيش        بازاريـابي رابطـه     همراه داشته باشد از قبيل اينكه سازمان فروشنده سياسـت         

يك خريدار صنعتي بـا گـرايش بـه         . گيرد در حاليكه بازاريابي سنتي  مناسب تر بوده است         
تاه مدت به انتخابها و فرصتها و منـابع دوره جـاري نظـر دارد امـا يـك خريـدار                     روابط كو 

صنعتي با افق ديد بلند مدت بدنبال دستيابي به اهداف آتي است كه هـم بـه نتـايج جـاري                 
ي اجزا و اركان آنرا شناسـاي ي اين گرايش بايد براي شناساي . ستگي دارد و هم به نتايج آتي      ب

  .)Ganesan, 1994( كرد
ماني كه از چگونگي ايجاد روابط آگاهي داشته باشد مي تواند بر نخـستين مـانع       ساز

      ايـن رابطـه را بـه ازدواج يـك زوج تـشبيه              1)1983(لويـت . در برقراري روابط غلبه نمايد    
موفقيـت ايـن ازدواج در گـرو        . فروش بـه منزلـه ازدواج و پايـان نـامزدي اسـت            . مي كند 

 از عوامل مـوثر بـر تغييـرات روابـط در طـي زمـان             درك صحيح .  مديريت فروشنده است  
ي اين عوامـل  جهت شناساي. بلند مدت، الزامي است جهت برقراري روابط موفقيت آميز در       

ان بـه دقـت مـورد     فروشنده را در طي زم–بايد چگونگي پيدايش و تكامل روابط خريدار        
 در گـرو  چگـونگي ايجـاد و حفـظ روابـط    .  )Geok & Goh, 2005(بررسـي قـرار داد   

  .شود متغيرهاي ويژه اي است كه در زير به صورت اجمالي بدان پرداخته مي
  فظ روابط بلندمدت خريدار فروشندهمتغيرهاي موثر بر ايجاد و ح

                                                 
1.Levitt,1985  



  
  

86  مجله دانشكده علوم اداري و اقتصاد

، وابـستگي،   1اري در معاملـه ويـژه     اين متغيرها عبارتنـد از سـرمايه گـذ        عمده ترين   
گذاري در دارائيهـاي ثـابتي       سرمايهسرمايه گذاري در معامله ويژه،      . رضايت، تعهد و اعتماد   

 براي رابطه با خريدار يا فروشنده اي ويژه انجام مي شـود لـذا ايـن دارائيهـا                   فقطاست كه   
همچنـين از آنجـا كـه       . ارزش قابل توجهي براي مواردي غير از يـك رابطـه ويـژه ندارنـد              

جـب  سرمايه گذاري در معامله ويژه يك سرمايه گذاري بلندمدت محسوب مـي شـود، مو              
گـذاري    افزايش هزينه انتقال شده و ممكن است باعث وابستگي شركتي شـود كـه سـرمايه               

  . )Narayandas & Rangan, 2004(دي در اين زمينه كرده است زيا
نياز خريدار بـه حفـظ روابـط بـا فروشـنده             وابستگي خريدار به فروشنده اشاره به       

عمومـا از ديـدگاه عـدم اطمينـان         اين عنصر   .  دارد جهت دستيابي به اهداف مورد انتظارش     
بي شك در شرايط عدم اطمينان انعقاد قراردادهاي رسمي كه          . مورد بحث قرار گرفته است    

در مطالعات گذشته   . همه پيĤمدهاي محيطي را پيش بيني كند بسيار دشوار و پر هزينه است            
ر اسـت   ي خريدار به فروشـنده بيـشت      فرض بر اين بوده كه در چنين شرايطي امكان وابستگ         

)(Ganesan, 1999.  
باشـد كـه بـويژه در مطالعـات روانـشناسي            رضايت يكي از متغيرهاي كلاسيك مي     

اما اكنون اهميت خود را به عنوان يك متغير مـستقيم           . صنعتي بسيار مورد توجه بوده است     
  . )Enrique & Blesa, 2003 (فروشنده از دست داده است-يداردر بسط روابط خر

 ماحصل ارزيابي همه جنبه هـاي روابـط يـك شـركت توسـط               ميزان رضايت اعضا  
شركت ديگر مي باشد يعني يك حالت شناختي كه نشان مي دهد آيا مزاياي بدسـت آمـده              

يد عمومي روابط توسط اعـضا      در مجموع رضايت تاي   . مطابق با انتظارات بوده است يا خير      
  . )Anderson & Narus, 1988 (است

منطـق بحـث     .نجش روابـط بـين سـازماني اسـت        تعهد نيز شاخص ديگري براي س     
پيرامون تعهد ناشي از قرار گرفتن اين مساله در كانون ادبيات و متون تحقيـق روابـط بـين                   

                                                 
1. Transaction- Specific Investments  
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سازماني نهفته است، چرا كه تعهد داراي پيĤمدهاي بسياري مانند جـذب و حفـظ مـشتري                 
تداوم روابـط  تعهد به عنوان يك قدرت و همينطور يك سرمايه مي باشد و موجبات          . است

تعهـد  . ي محـسوب مـي شـود      د يك ساخت زير بنـاي     در بازاريابي، تعه  . را فراهم مي سازد   
كند بـه ايـن        ميل مي  بازار يابي رابطه اي   رويكردي است كه با حركت از بازاريابي سنتي به          

 شتريان سـودآور خـود داشـته باشـند        بيـشتري در حفـظ م ـ       تاكيـد    بايد  سازمانها معنا كه   
)Kelly, 2004( .  

  فروشنده‐اعتماد و روابط بلند مدت خريدار
 -در اكثر مطالعات، اعتماد همواره يك عنصر تعيين كنند روابط بلند مـدت خريـدار              

اعتماد يـك جـزء   . بحث اعتماد از بحثهاي بسيار مطرح در تجارت است   . باشد  فروشنده مي 
بـاطي و مـديريت     با افزايش اهميـت بازاريـابي ارت      . اساسي و لاينفك روابط اجتماعي است     

:  يعنـي  اي بازار يابي رابطـه   . ارتباط با مشتري بحث اعتماد  نيز اهميت بيشتري يافته است            
 در گـرو  بـازار يـابي رابطـه اي    موفقيت  . ايجاد، توسعه و حفظ تعاملات سودمند با مشتري       

در واقـع   . باشد چرا كه نقش مهمي را در تكامـل روابـط تجـاري ايفـا مـي كنـد                    اعتماد مي 
 بـر  1ين ارزش و اهميت اعتماد در بازاريابي بـه ايجـاد و مـديريت روابـط دو جانبـه                  بيشتر

  .)Anderon & Narsu, 1988( ميگردد
در . مفهوم اعتمـاد از ديربـاز در كـانون توجـه پژوهـشگران بازاريـابي بـوده اسـت                  

در دهـه   . ده انـد  ي كـر   اعتماد را در روابط تجاري شناساي       محققان اهميت  60 و 50هاي    دهه
 اعتماد در   80در طي دهه    . ي اهميت اعتماد بصورت ميداني بوده است      تلاش در شناساي   70

بنابراين مفهوم اعتماد يك مفهوم بسيار قـديمي بـوده و           . هاي متعدد بسياري وارد شد      زمينه
متون بسياري پيرامون آن نوشته شده است با اين وجود هنوز هـم كارهـاي بـسياري بـاقي                   

بررسـي اعتمـاد در روابـط دو جانبـه          .  جهت تحقيق وجـود دارد     مانده و زمينه هاي زيادي    
  .)Sevensson, 2001(يكي از همين زمينه ها مي باشدفروشنده -خريدار

                                                 
1. Dyadic 
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، معتقدند بازار محوري از مجراي جمع آوري و اشاعه اطلاعات           )2004(باين و بلسا  
ثر ارزش  و ايجاد دانش و بصيرت پيرامون نياز و خواسته مـشتريان سـعي در ايجـاد حـداك                 

      چنـين ارتبـاطي   . گيـرد  اينكار از مجراي روابط با مـشتريان ميـسر مـي          . براي مشتريان دارد  
روابط بين اعتماد و بازار محوري را مي توان بـه           . مي تواند اعتماد مشتريان را افزايش دهد      

  :صورت زير خلاصه كرد
ان بـه  افزايش هماهنگي بين وظايف در سـازمان موجـب افـزايش اعتمـاد مـشتري         .1

  . سازمان مي شود
افزايش دانش پيرامون مشتريان در نهايـت موجـب افـزايش اعتمـاد مـشتريان بـه                  .2

  . سازمان مي شود
   افزايش اشاعه اطلاعات از سازمان موجب افـزايش اعتمـاد مـشتريان بـه سـازمان                 .3

  . مي شود
ي سازمان هنرمندانه تر باشد موجب افزايش اعتماد مـشتريان بـه            هر چه پاسخگوي   .4

  . ازمان مي شودس
ي سازمان بهتر اجرا شود موجـب افـزايش اعتمـاد مـشتريان بـه               هر چه پاسخگوي   .5

 . سازمان مي شود

گرايش طرفين به برقراري روابط بلند مدت به ميزان اعتماد طرفين بـه يكـديگر بـر                 
معتقدند كه در مطالعات سنتي گذشـته اساسـاً در          ) 1990( 1نوردوير و همكارانش  . گردد  مي

       و تداوم روابط بلند مدت بـر عامـل وابـستگي و سـرمايه گزاريهـاي ويـژه تاكيـد                  برقراري
در . باشـد  در حاليكه وابستگي شرط كافي براي توجيه روابط بلند مدت نمي. شده است  مي

همانگونه كه پيـشتر عنـوان      . واقع عنصر الزامي جهت گرايش به تداوم روابط، اعتماد است         
زاري در معامله ويژه تاكيد بر شرايط موجود است امـا اعتمـاد             شد در وابستگي و سرمايه گ     

در سايه اعتماد ،طرفين باور خواهند داشـت كـه حتـي در      . موجب تمركز بر آينده مي شود     

                                                 
1. Nordwier et al. 1990  
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شرايط غير قابل پيش بيني آينده همچنان سهمشان از منافع به طور عادلانـه حفـظ خواهـد                  
ه تنها موجب تحميل تـشريك مـساعي        كه وابستگي و سر مايه گزاريهاي ويژ       در حالي . شد

كوشند تا اين وابستگي را كاهش دهنـد   مي شود در اين شرايط هر دو طرف مي        بين طرفين 
توام با اعتمـاد را برقـرار كـرد        براي تداوم روابط كافي نيست و بايد جو           بنابراين وابستگي 

)Gnesan, 1994( .  
ي به روابط بلند مـدت اثـر        اعتماد مشتري به فروشنده به سه طريق بر گرايش مشتر         

  :گذارد مي
  . ريسك رفتارهاي فرصت طلبانه فروشنده در معامله از بين مي رود-1
خريدار اطمينان مي يابد كه نابرابري در روابط كوتاه مدت بـوده و بـا گذشـت زمـان از          -2

  .بين خواهد رفت
  . هاي مبادله را كاهش مي دهد  هزينه-3 

اعتماد داشته باشند مي تـوان خطـرات رفتارهـاي          كه طرفين به يكديگر      در صورتي 
كـه اعتمـاد وجـود دارد، خريـداران و           مـادامي . فرصت طلبانـه را حـذف يـا تخفيـف داد          

فروشندگان باور خواهند داشت كه سرمايه گذاري در معامله ويژه  با حداقل ريسك همراه               
ت كسب منافع  خواهد بود چرا كه هر يك از طرفين به احتمال بسيار كمي ممكن است جه              

همچنين روابط مبتني بر اعتماد هزينـه مبادلـه كمتـري دارنـد     . يكجانبه اعمال قدرت نمايند 
چرا كه همان قراردادهاي ناقص و نيمه تمام براي ادامه روابـط تجـاري كـافي اسـت زيـرا                    

كه طرفين به يكديگر اعتماد دارند به هنگام مواجهه با شرايط پيش بينـي نـشده، هـر        زماني
       ف به گونـه اي كـه منـافع دو جانبـه تـضمين گـردد سـازگاريهاي لازم را صـورت                     دو طر 

در چنين شرايطي كه روابط مبتني بر اعتماد مي باشد خريدار و فروشنده به جاي            . مي دهند 
بهره گيري فرصت طلبانه و كوتاه مدت از نابرابريهاي موجود سعي مي كنند در بلند مـدت             

نابراين مي توان گفت اعتمـاد در روابـط تجـاري ريـسك رفتـار               اين مساله را حل نمايند ب     
در نتيجه احتمال گـرايش مـشتري   . فرصت طلبانه را از بين برده و هزينه مبادله را مي كاهد     

  ).Sin et al. 2005( با فروشنده افزايش خواهد يافت به برقراري روابط بلند مدت
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  مفهوم و ابعاد اعتماد
در متـون مختلـف معـاني    . ست و ابعاد متفـاوتي دارد اعتماد يك مفهوم چند بعدي ا  
اسونسون دست كم بيست معني متفـاوت از اعتمـاد     . متفاوتي براي اعتماد عنوان شده است     

اطمينان، قابليت پيش بيني، توانمنـدي،  : كه در متون مختلف آمده را ذكر كرده است از قبيل     
ي، انـسجام، وفـاداري،   شايستگي،  تخصص، خيرخواهي، تمايل، حس تجاري، نـوع دوسـت   

ــاز،   ــديريت ب ــازگاري، شخــصيت، م ــاع، س ــان، اجم ــت و ايم ــذيرش، واقعي ــه، پ ...  علاق
)Sevensson, 2001( .ميزان باور يـك  ": اكثر تحقيقات اعتماد را اينگونه تعريف مي كنند

 بنـابراين اعتمـاد در چـار چـوب روابـط         ".سازمان به حسن نيت و اعتبار سـازمان متقابـل         
اعتماد سازي در روابط بايـد طـي         . قابليت اعتبار و حسن نيت    : دو بعد است  تجاري داراي   

    كننـد تـا دانـش دو       مراحلي كه در آن سازمانها از يكـديگر اطلاعـاتي را جمـع آوري مـي               
  . )Child, 2001(يكديگر بدست آورند، صورت گيرد جانبه اي را از 

مي باشد كه ناشـي از      ) ندهفروش(مفهوم اعتماد نوعي باور، احساس يا انتظار خريدار       
بر اساس اين تعريـف     . مي باشد ) خريدار(تخصص، قابليت اتكا و اهداف يا نيات فروشنده       

  :اعتماد داراي  دو جزء متفاوت است
ميزان باور خريدار به تخصص و توان فروشنده در جهـت عملكـردي كـارا و       : 1 اعتبار -1 

  اثر بخش
هاي فروشنده در جهت      ريدار به نيات و انگيزه     ميزان باور خ   :2 خيرخواهي يا حسن نيت    -2

يعني از ديدگاه خريدار چقدر امكان دارد با عـوض شـدن شـرايط و              . انتفاع بيشتر خريدار    
حاكم شدن شرايط جديدي كه هيچ گونه تعهدي نسبت به آن وجود ندارد، فروشنده نيـات     

  . هاي مثبتي در جهت منافع خريدار داشته باشد و انگيزه
ر مبناي تخصص و توانمندي  سازمان به معناي اعتبار سـازمان اسـت يعنـي         اعتماد ب 

باشد اما حـسن نيـت    انتظار افراد از اينكه قراردادهاي كتبي و شفاهي فروشنده قابل اتكا مي        

                                                 
1. Credibility  
2. Benevolence  
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ايـن بعـد بيـشتر بـه ويژگيهـا و نيـاتي             . بر انگيزه ها و نيات طرف ديگر مبادله تاكيـد دارد          
فروشندگاني كـه   . گردد تا رفتار واقعي و ويژه آن طرف         بر مي انتسابي به طرف ديگر مبادله      

 بدنبال منـافع خـود   رند، نسبت به فروشندگاني كه فقطتحصيل منافع دو جانبه را در نظر دا    
يـشين بـراي اعتمـاد تنهـا        كه اغلب محققان پ    در حالي . هستند قابليت اعتبار بيشتري  دارند     

 بيشتر حاكي از آن است كه اعتمـاد ، سـاختاري            در حاليكه مطالعات  . اند  ل بوده يك بعد قاي  
هر يك از اين ابعاد تاثير متفاوتي بر تعيين بازه زماني روابط دارد قابليـت               . چند بعدي دارد  

ت تري بر افق زماني روابط      تاثير بسيار با اهمي   )  حسن نيت   ( اعتبار نسبت به خير خواهي      
  .)Ganesan, 1994(دارد 

  شهرت، رضايت و اعتماد
مساله اصلي در زمينه اعتماد بين طرفين وجود دارد يعني بحث شـهرت سـازمان        دو  

شهرت يك سازمان ناشـي از      . شهرت مقدم بر رضايت است    . و رضايت از عملكرد گذشته    
عملكرد گذشته سازمان در قبال مشتريانش مي باشد در حاليكه رضايت از سازمان ماحصل              

ران و فروشندگان همواره    خريدا. ان ويژه است  پيĤمدهاي پيشين ارتباط سازمان با يك سازم      
. ي از عملكرد آتيشان را در مورد طرف مقابل، در روابط از خود بروز مـي دهنـد                 نشانه هاي 

يك شركت از طريق فداكاري و رفتار توام با ملاحظه نـسبت بـه مخاطبـانش، بـه شـهرت                    
ر عدالت بـاور    كه شهرت فروشنده را د     يابد و خريداران زماني     خاصي در صنعت دست مي    

اگـر يـك    . داشته باشند در اين صورت تمايل بيشتري براي مبادله بـا وي خواهنـد داشـت               
شركت به روابط كوتاه مدت و مبتني بر منافع خويش، مشهور شود بنـدرت خريـداراني را                 

چنين شهرتي باعث كاهش اعتماد شركت      . باگرايش به روابط بلند مدت جذب خواهد كرد       
مينه عدالت تاثير مثبتي بر اعتبار فروشنده دارد امـا تـاثير چنـدان بـا                شهرت در ز  . مي گردد 

  . )Ganesan, 1994( باور به حس نيت فروشنده ندارداهميتي در مورد 
تئوريهـاي برابـري و   . از سوي ديگر مساله رابطه بين رضايت و اعتماد مطرح اسـت           

بر رضايت خريـدار از     ) نهغير منصفا ( مبادله اجتماعي نشان مي دهد كه پيĤمدهاي منصفانه         
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شود كـه     چنين پيĤمدهاي منصفانه اي موجب اين اطمينان در طرفين مي           . روابط موثر است  
. دهـد  عكس اين حالت نيز ممكن است رخ      .  بدنبال منافع خود نيست    فقطهيچ يك از آنها     

 بـه ايـن معنـا كـه    . نكته اساسي در روابط بين رضايت و اعتماد رابطه يكسويه بين آنهاست    
با اين وجود نبايد از     . شود اما رضايت موجب اعتماد نمي گردد       اعتماد موجب رضايت مي   

هـر چـه تجـارب    . پراكنـد  خاطر برد كه تجارب قبلي پيرامون فروشنده بـذر اعتمـاد را مـي     
طرفين از هم بيشتر شود درك بيشتري از هم خواهند داشت و از خصيصه هاي هم بيـشتر                  

به احتمال بيشتري از مرحله بحراني شـكل  گيـري و تـداوم               لذا طرفين    ،مطلع خواهند شد  
البته بايد توجه داشت كه شناخت بيشتر هميشه موجـب اسـتحكام            . روابط خواهند گذشت  

بنابر ايـن اگـر     . گردد و اين بستگي به اين دارد كه شناخت مثبت باشد يا منفي             روابط نمي 
  . )Child, 2001(ضمحلال و خاتمه روابط مي گردد تجارب پيشين منفي باشد، موجب ا

    بازار محوري سازمان اعتماد مـشتريان بـه سـازمان را تحـت تـاثير قـرار                  رضايت و 
مي دهد و به نظر مي رسد اين اعتماد ارتباط مثبتي با رضايت مشتريان داشته باشد به زعـم          

رضـايت مـشتري و   . اشـد ، اعتماد يكي از عوامل اصلي رضايت مشتريان مـي ب     )1987(داير
 بـر    اعتمـاد    تـاثير  بـه ويـژه  . اعتماد به فروشنده ارتباط بسيار مستقيمي با يكـديگر دارنـد    

 قـويتر از هـر متغيـر ديگـري اسـت      روابط بلند مدت و رضايت عميق از فروشـنده بـسيار          
)Enriqe, 2003(.  

بـا  .  مي گذارد   اعتماد مشتريان به فروشنده تاثير مثبتي بر رضايت مشتريان از روابط          
اين وجود برخي محققان نيز معتقدند كه ميزان رضـايت طـرفين از روابـط، اعتمـاد طـرف               

   يعني روابط اعتماد و رضايت بصورت دو سـويه برقـرار          . دهد ديگر را تحت تاثير قرار مي     
مي باشد چرا كه رضايت نيز تاثير مثبتي بر اعتماد دارد با اين تفاوت كه رضايت در كوتـاه                    

بطـور كلـي ميتـوان ديـدگاه هـاي گونـاگون            . شكل مي گيرد و اعتماد در بلند مدت       مدت  
  : رضايت را در غالب سه مدل زير نمايش داد-موجود پيرامون روابط علي اعتماد
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   )1در نظر گيري هر دو رابطه در يك مدل( رضايت ↔ مدل اعتماد -1
  ) اعتماد به متغير مستقل و رضايت به عنوان متغير وابسته (  رضايت ← مدل اعتماد -2
رضايت به عنوان متغيـر مـستقل و اعتمـاد بـه عنـوان متغيـر            (  اعتماد ← مدل رضايت    -3

  ) وابسته 
باين و بلسا در تحقيقات گسترده خود به بررسي مدلهاي سه گانه فـوق پرداختـه و                 

 رضايت را به عنوان بهترين مدل از ميان مدلهاي          ←ل سوم يعني مدل اعتماد      در نهايت مد  
به اين ترتيب كه اعتماد بالا همواره رضايت بالا را به همراه         . سه گانه فوق انتخاب كرده اند     

 همچنين بازار محـوري بـالا تـاثير       . دارد اما اثرات رضايت بر اعتماد چندان برجسته نيست        
مدل سوم نـه تنهـا بـه لحـاظ آمـاري            . مثبت و مستقيمي بر اعتماد و رضايت مشتريان دارد        

بطور كلي بـازار    . بهترين مدل است بلكه تنها مدلي است كه همه روابط را پوشش مي دهد             
محوري سازمان منجر به افزايش اعتماد و رضايت مشتريان مي شود و اعتماد ، رضـايت را              

البته اين نتايج و اعتبار     . اعتماد، پيشينه رضايت و مقدم بر آن است       . به دنبال خواهد  داشت    
في بايـد مـورد تحقيـق    آن در بازاريابي صنعتي مصداق دارد و صحت آن در بازاريابي مصر     

  .)Enrique, 2003(قرار گيرد 

  اهميت اعتماد دو جانبه
 متـون  اعتماد موضوعي يكسويه و مستقيم نيست و اهميت دو جانبه دارد در حاليكه       

 2سونـسون . مختلف از سناريوهاي متفاوتي جهت سنجش اعتماد طرفين استفاده شده است          
شان  گيري فروشنده را بر اساس جهت    -معتقداست ميتوان تحقيقات پيرامون روابط خريدار     

        نسبت به موضوع اعتماد، به چهـار دسـته تقـسيم كـرد كـه در شـكل زيـر قابـل مـشاهده                        
  :مي باشند

  فروشنده -بندي تحقيقات پيرامون اعتماد در روابط خريدار  ماتريس طبقه-1شكل شماره
    اعتماد  انبهدوجاعتماد   اعتماد تأمين كننده

                                                 
1 .. Non- recaurisve Model 
1. Svansson,2001                      5. Upstream Trustor 
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  ياعتماد مشتري نهاي  عدم اعتماد

  اعتماد  عدم اعتماد
  خريدار

  فروشنده  عدم اعتماد

   2001 اسونسون،:منبع                   
گيرند اين است كه خريدار و        قرار مي  1عتماد دو جانبه  فرض تحقيقاتي كه در خانه ا     

.  قـرار دارد 2در بعد مقابل خانه عدم اعتماد    . فروشنده، هر دو بايد به هم اعتماد داشته باشند        
      فروشـنده لحـاظ    -اين دسته تحقيقـات هـيچ اهميتـي را بـراي اعتمـاد در روابـط خريـدار                 

خانـه اعتمـاد    . اشـته انـد   سبت به اعتمـاد د    برخي تحقيقات نيز نگرش يكسويه ن     . نكرده اند 
گيرد كه تنها به اهميت اعتمـاد خريـدار بـه فروشـنده               تحقيقاتي را در برمي    3يمشتري نهاي 

 شـامل تحقيقـاتي مـي شـود كـه تنهـا بـه        5پرداخته اند و در مقابل خانه اعتماد تامين كننده   
 بـه هـم اعتمـاد داشـته         اينكه هر دو طـرف    . اهميت اعتماد فروشنده به خريدار پرداخته اند      

باشند يا اينكه اعتماد يكسويه باشد كاملاً با يكديگر متفاوت است و هر كدام اثر خود را بر                  
 يـك الـزام و   بـازار يـابي رابطـه اي   مفهـوم سـازي اعتمـاد در    . نوع روابط خواهند داشـت  

بـازار يـابي   در . فروشـنده مـي باشـد   -ضرورت اساسي جهت حفظ و بهبود روابط خريدار      
 كوشش بر اين است تا با بسط اعتماد دو جانبه، هر گونه اعتماد يكسويه يـا عـدم      طه اي راب

  . )Sevensson, 2001(د به اعتماد دو جانبه مبدل شود اعتما
فروشنده مي تواند تحت تاثير اعتماد ساير خريداران يا فروشـندگان           -اعتماد خريدار 

 يـك   Bدر ايـن شـكل      . يـد جهت درك اين وضعيت شـكل زيـر در نظـر بگير           . قرار گيرد 
 عرضـه كننـده اي     D و   A مـشتري    Cاگر فرض كنيم كه     .  يك مشتري است   Aفروشنده و   

مـوثر  D بـه  B  بر وضـعيت اعتمـاد  A به C باشد، در اين صورت وضعيت اعتماد  Bبراي

                                                 
2. Mutual Trust 
3. Distrust  
4. Downstream Trustee 
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 و Bهمچنين نوع روابـط     . مي تواند اثر بگذارد    B با   Cبنابراين وضعيت نوع روابط     . است
D نوع روابط    تواند بر    مي A   و B   يا C و Aبنابراين نوع اعتماد ميـان خريـدار   .  اثر بگذارد
      فروشـنده ) تامين كننـدگان  (  فروشنده متاثر از نوع اعتماد مشتريان مشتري و فروشندگان         –
  . مي باشد) تامين كننده( 

  
  2001اسونسون،:  تاثير اعتماد ساير خريداران يا فروشندگان، منبع -2شكل شماره

  

  ايجاد مقياس
ي يك مقياس معتبر جهت يي و پايا اين مقاله  به ايجاد و سنجش روايدر ادامه

در ابتدا به نحوه ايجاد و تلخيص آيتم هاي . پرداخته مي شود بررسي اعتماد بين سازماني
سپس با استفاده از روش تحليل عاملي به . سنجش هر يك از ابعاد پرداخته شده است

به منظور پي . ي و ايجاد مقياسي معتبر مبادرت ورزيده شده استهاي اصل انتخاب آيتم
ي يك پديده يا تلخيص مجموعه اي از داده ها از روش تحليل رهاي زير بنايبردن به متغي

ساختن مقياس با اين روش مستلزم . )1378سرمد، و ديگران، (عاملي استفاده مي شود 
 ابتدا بايد مجموعه اي از عوامل در. بكارگيري روشهاي پيچيده آماري و رياضي است

را جهت ساخت ي عوامل  مجموعه نهاي"ندورا"مقدماتي را استخراج و سپس به وسيله 
ي آنها را تشكيل داد هنگام انتخاب متغير ها بايد ماتريس همبستگ. مقياس استخراج نمود 

ير هاي  زيرا متغ،ي كه هيچ همبستگي با متغيرهاي ديگر ندارند حذف نمودتا متغير هاي
بررسي . مورد تحليل بايد همبستگي معقولي با برخي متغيرهاي ديگر تحليل داشته باشند

ي گرد هم آمده اند  دهد كه متغيرها به صورت خوشه هايدقيق الگوي همبستگي نشان مي
           كه متغير هاي هر خوشه با هم همبسته بوده و با خوشه هاي ديگر همبسته يربطو

  . )1383دواس، (ه دنبال يافتن همين خوشه هاست يل عاملي بتحل. نمي باشند
جامعه آماري اين تحقيق مجموعه مشتريان كليدي شركت سهامي ذوب آهن 

عمده ترين عامل اين انتخاب متناسب بودن جامعه با فضاي كلي . اصفهان انتخاب گرديدند
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بندي سازمانهاي ملاك دسته . تحقيق يعني سنجش اعتماد در بازاريابي صنعتي مي باشد
دسته بندي در اين . ها بوده است فوق به عنوان مشتريان كليدي حجم خريد اين سازمان

 بالاي هزار تن خريد نموده اند به عنوان مشتريان كليدي 1384ي كه در طي سال سازمانهاي
سرمد و ديگران معتقدند حجم نمونه در  روش تحليل عاملي براي هر .  مي شوند تلقي

بنابر اين از آنجا .  نمونه توصيه شده است300  نمونه و بطور كلي در مجموع10تا  5متغير 
 نفر به صورت 60 متغير در اين پرسشنامه مورد بحث بوده است نمونه اي مركب از 12كه 

  .تصادفي انتخاب شد
  موعه آيتم هاايجاد مج

 :ارتند ازهمانگونه كه در بخش قبلي عنوان شد اعتماد متغيري دو بعدي است كه عب
عنوان كرده است براي ايجاد يك مقياس ) 1979(همانگونه كه چرچيل. اعتبار و حسن نيت

ي شدند بايد مجموعه اي از آيتم ها در ارتباط با هر بعد ايجاد  كه ابعاد شناسايزماني
در ساخت اين آيتم .  آيتم ساخته شد12بر اين اساس . )Ryals, Knox, 2001( دگردن

رده اي پيرامون متون مختلف تحقيقي جديد پيرامون اعتماد بين سازماني ها، مطالعات گست
در زمينه بازاريابي رابطه اي مطالعه گرديد و همينطور از مقياسهاي موجود كه پيشتر ايجاد 
شده اند نيز بهره گرفته شد و در نهايت با مشاوره با استيد و متخصصان به جمع بندي 

به اين ترتيب متغيرهاي اوليه براي تحليل عاملي . كلي در اين زمينه دست يافته شد
  :اين متغيرها براي هر بعد به صورت زير مي باشند. گردآوري شدند

  :اعتبار
 به دنبال منافع خود نيست و منافع سـازمان مـا را نيـز در                شركت ذوب آهن اصفهان، فقط    

  .)R1(گيرد نظر مي
  .)R2(ه نمي كندي اراييچگاه اطلاعات غلط يا ناكافشركت ذوب آهن اصفهان ه

  . )R3(وعده هاي شركت ذوب آهن اصفهان  قابل اتكا مي باشند
 .)R4(ما در روابط خود با شركت ذوب آهن از ماهيت كامل توافق في مابين آگاهي داريم

 . )R5(شركت ذوب آهن اصفهان در زمينه محصولاتش مشهور و زبانزد است
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 . )R6(رفين پاسخگو استل بين طيشركت ذوب آهن اصفهان نسبت به مسا

 . )R7(شركت ذوب آهن اصفهان با ادعاهاي غلط بيگانه است 
  :حسن نيت

 . )B1(شركت ذوب آهن اصفهان نسبت به ما متعصب است

شركت ذوب آهن اصفهان در گذشته، بعضا فراتر از قراردادهـاي فـي مـابين عمـل كـرده                   
  . )B2(است

 . )B3(ر ملاحظه به خرج مي دهدشركت ذوب آهن اصفهان در مورد سازمان ما بسيا

شركت ذوب آهن اصفهان در زمان كمبود، همچون عضوي توانمند به كمـك سـازمان مـا                 
 . )B4(شتابد مي

  . )B5(ما احساس مي كنيم شركت ذوب آهن اصفهان يكي از طرفداران سازمان ما است

  
  ي اعتماد بين سازماني نمودار مفروضات علي اساسي مربوط به تحليل عاملي دو عامل-2شكل شماره 

  
  تحليل عاملي

در اين تحليل عاملي محقق از روش تحليل عاملي از نوع مولفه هاي اصلي استفاده 
به عبارت ديگردر قطر اصلي ماتريس همبستگي كه به كامپيوتر داده شده عدد . كرده است

. باشدمي  ماتريس همبستگي در واقع گام اول در تحليل عاملي. يك قرار داده شده است
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يكي . با ترسيم ماتريس مذكور معني داري متغير ها جهت تحليل عاملي سنجش مي شود
از روشهاي سنجش معني داري متغيرها جهت تحليل عاملي محاسبه آماره ا ي به نام 

KMOي  باشد هبستگي هاي موجود برا7/0چنانچه مقدار اين آماره بيش از .  مي باشد
      باشد بايد دقت زيادي 69/0 و 5/0چه بين نناچ. تحليل عاملي بسيار مناسب است

در . )1383دواس، (د براي تحليل عاملي مناسب نيست  باش5/0بخرج داد و اگر كمتر از 
   KMO مقدار SPSSاين مطالعه پس از ترسيم ماتريس همبستگي با استفاده از نرم افزار 

مجموعه متغيرها بوده و استفاده مد كه نشاندهنده معني داري بالاي اين  بدست آ74/0برابر 
  .كند از تحليل عاملي براي ساختن مقياس را توجيه مي
 را محاسبه 1به اين منظور بايد بار عاملي. مرحله بعدي استخراج عامل ها مي باشد

+ 1 و -1همبستگي هر متغير با هر عامل بار عاملي ناميده مي شود و مقدار آن بين . كرد
 شده توسط هر عامل برابر است با مجموع مجذور بارهاي عاملي واريانس تبيين. مي باشد

 ناميده مي شود كه اولين مقدار  ويژه هميشه بزرگتر از يك و 2اين واريانس مقدار ويژه. آن
  . )1378سرمد و ديگران، ( عامل هاي بعدي كوچكتر مي شود براي

خش عامل ها همچنين براي چر. در اين تحقيق از ملاك ثرستون استفاده شده است
بديهي است هر متغير براي قرار گرفتن در .  سود جسته شده است3نيز چرخش واريماكس

مقياس بايد حد اقل يك بار عاملي غير صفر داشته باشد و هر عامل بايد با چند متغير 
  . همبستگي بالا داشته باشد

مي دهد  نشان SPSSبا استفاده از نرم افزار ) قبل از چرخش(1بروندادهاي شماره 
از واريانس متغير اندازه % 61 عامل مقدار ويژه اي بالاتر از يك دارند و در حدود 2كه 
ي دو عامل با فرض اوليه محقق مبتني بر در نظر شناساي. يري شده را تبيين مي كنندگ

  .گرفتن دو بعد اعتماد و حسن نيت در سنجش اعتماد سازگار است

                                                 
1. Factor Loading  
2. Eigen Value 
3. Varimax  
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پس (2املي بر اساس برونداد هاي شماره خلاصه نتايج آماري و بررسي ساختار ع
نخست . ذكر دو نكته ضروري است. آمده است1در جدول شماره ) از چرخش واريانس

اينكه ترتيب سوالات به صورت منظم كه در بالا آمده نبوده است و به صورت كاملا به هم 
ك مطلب ريخته در غالب پرسشنامه در اختيار نمونه قرار گرفته است اما جهت سهولت در

 در غالب ترتيبي فوق در جدول زير خلاصه  خواننده داده هاي بدست آمده دوبارهتوسط
  .نكته ديگر آنكه در جدول زيرداده ها تا دو رقم اعشار گرد شده اند. شده است

   خلاصه نتايج آماري و بررسي ساختار عاملي پس از چرخش واريانس- 1جدول شماره 
  2عامل   1عامل   

R1 70.  31.  
R2 62.  02.  
R3 64.  48.  
R4 71.  32.  
R5 57.  21.  
R6 64.  51.  
R7 63.  47.  
B1 09.  48.  
B2 59.  64.  
B3 36.  70.  
B4 16.  68.  
B5 21.  62.  

  

كند  يد مييداده هاي بدست آمده بصورت جالب توجهي مقياس طراحي شده را تا
. يز را نشان مي دهندچرا كه داده هاي مربوط به ضريب همبستگي عناصر دو خوشه متما

 دارند 5/0كه عوامل موجد اعتبار بين سازماني با يكديگر ضريب همبستگي بالاي  بطوري
  5/0و در عين حال ضريب همبستگي آنها با عوامل موجد حسن نيت سازماني كمتر از 

از سوي ديگر  عوامل موجد حسن نيت بين سازماني با يكديگر ضريب . مي باشد
 دارند و در عين حال ضريب همبستگي آنها با عوامل موجد اعتبار 5/0همبستگي بالاي 
بنابراين مي توان دو عامل اعتبار و حسن نيت را به عنوان .  مي باشد5/0سازماني كمتر از 

  .يد كرديي و تامتمايز اعتبار بين سازماني شناسايعوامل 
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آمده تنها در قابل مشاهده است داده هاي بدست ) 1جدول (كه در  البته همانطوري
شركت ذوب آهن اصفهان نسبت  : R6آيتم . دو مورد كمي شبهه برانگيز به نظر مي رسند

ي است كه د هر دو عامل داراي همبستگي بالايدر مور بين طرفين پاسخگو است مسايلبه 
با توجه به همبستگي بالاي آن با عامل اعتبار كه برتري محسوسي نسبت به عامل حسن 

 B1همچنين آيتم . به عنوان متغير تبيين كننده اعتبار در نظر گرفته مي شودنيت قرار دارد 
 دارد كه با توجه به نزديكي زياد اين رقم به 5/0در مورد هر دو عامل همبستگي كمتر از 

محاسبه الفاي كرونباخ .  در مورد عامل حسن نيت در اين عامل پذيرفته مي شود5/0عدد 
ضريب آلفاي كرونباخ . يد كرده استنتايج فوق را تايايايي مقياس نيز براي سنجش پ

 مي توان خلاصه نتايج را در غالب شكل .به دست آمد% 89محاسبه شده در اين پژوهش 
  :زير مشاهده نمود

 
  خلاصه نتايج تحليل عاملي: 3شكل شماره 

  نتيجه گيري و پيشنهادات 
يـابي موسـوم بـه      گرايش به برقراري روابـط بلندمـدت، رويكـرد جديـدي در بازار            

ي و شكل دهنده روابط بلندمـدت       يكي از مهمترين عناصر زيربناي    . ستبازاريابي رابطه اي ا   
فروشنده در بازاريابي صنعتي عنصر اعتماد است كه سازمانها جهت تـداوم روابـط      -خريدار

سـنجش آن   اعتماد عنصري جند بعدي است كـه جهـت          . بلندمدت ناچار از تمسك بدانند    
سـازمانها  . اعتبار و حسن نيت   : ابعد اصلي اعتماد عبارتند از    . ي كرد د را شناساي  بايد اين ابعا  
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با در دست داشتن يك مقياس معتبر جهت سـنجش اعتمـاد بـين سـازماني مـي تواننـد در               
 .جهت حفظ و بسط روابط خود با سازمانهاي ديگر بكوشند

مچون وابستگي،  شود ازآنجا كه متغيرهاي مهم ديگري ه       به علاقه مندان پيشنهاد مي    
بـين  قدرت، سرمايه گزاري در معامله ويژه، تعهد و رضايت نيز در زمينه روابط بلندمـدت                

  .ي جهت سنجش اين معيارها تهيه نمايندسازماني وجود دارند مقياس هاي
تي مي توانند با تهيه اين معيار ها و در كنـار هـم گـزاردن آنهـا در           آهچنين محققان   

ر چند بعدي براي سنجش روابط بلندمدت بين سـازماني تهيـه            كنار مقياس حاضر يك معيا    
ي مانند معيار فـوق ميتـوان اقـدامات مقايـسه اي      تن معيارهاي بعلاوه با در دست داش    . نمايند

-پيرامون تقدم اعتماد، رضايت و تعهد در شكل دهي و حفظ روابـط بلنـد مـدت خريـدار         
دوايـر  . رم بـه سـازمان هـا مـي باشـد          پيشنهاد چها . فروشنده در بازاريابي صنعتي انجام داد     

تحقيقات بازار يابي در سازمانهاي صنعتي مي توانند بـا اسـتفاده از نتـايج بدسـت آمـده از                    
سـرانجام  . د بپردازنـد  طريق بكارگيري اين مقياس به بررسي فعاليتهاي مشتري محـور خـو           

اين معيار فقـط    ار آنجا كه    . باشدي بسط و توسعه اين معيار توسط محققان مي          پيشنهاد نهاي 
در مورد بازاريابي صنعتي تهيه شده است ميتوان با توسـعه و تعمـيم آن در جهـت توسـعه            

  .معياري در زمينه سنجش اعتماد در بازاريابي مصرفي كوشيد
 تقدير و تشکر

با تشكر از دكتر علي شائمي كه در روش تحقيق و ويرايش مطالب محقق را 
 محسني و درستي معاونين تحقيق و توسعه، همراهي نمود وتشكر از مهندس رفيعي،

فروش و بازاريابي شركت سهامي ذوب آهن كه نهايت همكاري را در طول تدوين اين 
  .پرسشنامه با محقق انجام دادند
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