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 چکیده

ته بازاريابي خارگانه آميهر چصر عنااي جايگزين بازاريابي سنتي مبتني ب بازاريابي اكنون بازاريابي رابطهبا تغيير گسترده زمينه 

ت نيل به اين هدف هگرديده است. استراتژي بازاريابي رابطه اي مبتني بر ايجاد، توسعه و حفظ ارتباط با خريداران مي باشد. ج

يا بود روابط خود هت بهر در جصسازماني را شناسائي نموده و با سنجش اين عنار ايجاد و حفظ روابط بين صا بايد عناهسازمان

ينده نگر آ، عنصر اعتماد مي باشد. اعتماد با رويکرد رصمترين اين عناهاي ديگر اقدامات الزم را به عمل آورند. يکي از مهسازمان

ت ويژه و رضايت گرديده لاسرمايه گزاري در معامر مورد تاكيد قديمي مانند وابستگي، صخود اينك جايگزين بسياري از عنا

ابي نوين دو هدف در و عملي موجود پيرامون اين متغير زيربنائي بازاري (تئوريك)دين ترتيب با توجه به شکاف علمياسيت. ب

 مدت و دوم وم سازي و بيان اهميت اعتماد در شکل دهي و حفظ روابط بلندهست مفخي گيري شده است. ناين تحقييق پ

 .ت سنجش اعتبار بين سازماني به روش تحليل عاملي مورد بررسي قرار گرفته استهايجاد مقياسي معتبر ج

 رابطه اي. ابييبازار ك،ياستراتژ ابي،يعنصر اعتماد، بازارهای كلیدی: اژهو
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  :مقدمه

تغيير شکل اساسي در زمينه بازاريابي در بسياري از پژوهش هاي كنوني پيرامون بازار يابي، از بازاريابي رابطه اي به عنوان يك 

،تحقيقات پيرامون  1980از اواخر دهيه . (1995ياد شده است كه نيازمند تئوري و زبان جديدي مي باشد)شت و پارواتير، 

مدت و توام با تشريك  ي از روابط يك جانبه و رقابتي به سمت روابط دو جانبه، بلنددهنده حركت نعتي نشانصاي رهبازا

هاي اقتصادي  ره وري و بازدهههاي مبادله، افزايش ب برخي مزاياي اين ارتباطات عبارتنداز : كاهش هزينه .مساعي بوده است

ه اي موفق بهبيراي مشتريان و عرضه كنندگان مواد اوليه . البته همه اين روابط نتايج سودمند دو جانبه ندارند. شركت بالاتر

 (.2005نارايانداس و رانگر، )ند كيه برايشان سودآور استتائي هسه موقعيت لدنبا

موتورز يا  لاي بزرگ همچون جنراهتغيير در ماهيت روابط خريدار و فروشنده ، بسيار گسترده شده است. بسياري شركت

ا هافزايش نزديکي با تامين كنندگانشان مي باشند. چنين مزيت پايداري تن لت كسب مزيت رقابتي پايدار، بدنباهراكس، جيز

ا در جستجوي كسب مزيت پايدار رقابتي از طريق هدر سايه ارتباطي پايدار و بلند مدت ميسر مي شود. اكنون بسياري سازمان

 (.1994جنسن، )فروشنده مي باشند –ري روابط بلند مدت خريدار برقرا

چرا كه .( 1383واكر،)دي آورنتري بدست مهاي بازار محور نتايج بهتحقيقات سنتي در مورد بازارگرائي بيانگر اين است كه شركت

ي در شناسائي و ارضاي نياز لاياي بازار محور توانمندي باهتر محيط و بنابراين شركتهم بهبازار محوري بطور ضمني يعني ف

مترين اركان بازار محوري، ارتباطات بين سازماني و روابط سازمان با سازمانهاي ديگر همشتريان خواهند داشت. يکي از م

فروشنده است. نظر به هزينه  –كليد موفقيت بازاريابي نعتي، توسعه و حفظ روابط بلند مدت خريدار ( 2001گري و بيون،)است

ا شمار عرضه كنندگان مواد اوليه هنعتي ، تحکيم اين روابط بسيار حائز اهميت است بسياري سازمانصدر بازاريابي  لاي انتقالاب

نعتي از تمركز بر صرا كاهش داده انيد زيرا مديريت اين روابط دشوار و هزينه بر است.اكنون مطالعات پيرامون رفتار خريد 

فروشنده، شيفت پيدا كرده  –به سمت تمركز بر اهميت روابط موجود بين خريدار تحليل كوته نظرانه فرايند تصميم خريدار 

 .(2005گوک و مارک، )است

نگرند لذا در دست داشتن  ش روابط بين سازماني ميخب ت مديريت اثرها به اعتماد به عنوان اهرمي توانمند جهاكنون سازمان

ت سنجش اعتماد در روابط بين سازماني بسيار حياتي است. علي رغم توجه بسيار به اهميت اعتماد در همعياري معتبر ج

اي هورت گرفته است. يعني هم شکاف در ادبيات و تئوريصبازاريابي رابطه اي، تحقيقات علمي و عملي بسيار اندكي در داخل 

و عملي دراين زمينه مشاهده مي شيود. در معدود تحقيقيات  اعتماد بين سازماني وجود دارد و هم شکاف در تحقيقات ميداني

موجود در زمينيه اعتماد نيز اهميت آن در روابط دو جانبه از ياد رفته است. يعني شکافي بين تئوري و عمل نيز موجود است. 

د معياري جگت سنجش آن پر وم سازي اعتماد در روابط بين سازماني و ايجاهبنابر اين بايد كوشيد تا اين شکاف را از طريق مف

لي مي باشد توسعه تئوريك اهميت اعتماد در بازاريابي رابطه اي و ايجاد صدو محور ا حولش لانمود. بنابراين در ايين تحقيق ت

ائي علمي و عملي به هاي عملي سازمان. يعني همزمان كوششهت استفاده از عنصر اعتماد در انجام فعاليتهمقياسي معتبر ج

 .ورت گرفته استصديگر موازات يک
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وم سازي عنصر هبه بيان ادبيات پژوهش و مف لش اوخلي دارد. بصش اخبه تناسب دو محور ياد شده مقاله حاضر نيز دو ب

گردآوري شده با استفاده از تکنيك تحليل عاملي به تگيه مقياسي  اطلاعاتش دوم نيز بر مبناي خاعتماد اختصاص دارد و ب

 .ازماني تعلق داردت سنجش اعتماد بين سهج

رسد. گرايش به  وم بلندمدت در روابط فراتر از آن چيزي است كه به نظر ميهفروشنده مف-اهميت روابط بلندمدت خريدار

روابط بلند مدت اشاره به گرايش به يك فروشنده خاص دارد نه گرايش عمومي به همه فروشندگان . اين نوع گرايش يك 

گيرد. گرايش به روابط  ر زير بنائي و ويژه شکل ميصورت وجود يك سري عناصا در هو تن گرايش خاص و منحصر به فرد است

تري هني بودن دوره عمر روابط نيست. گيرايش بيه روابط بلند مدت يك باور و خواسته است لذا شاخص بلارفا طوصبلند مدت 

 (.2005نارايانداس و رانگير،)راي سنجش نزديکي و مطلوبيت روابط استب

ا هيا آنه لت معامهند افق زماني كه خريدار جا درستي از تفاوت روابط كوتاه و بلندمدت الزامي است. فروشندگان مايلدرک 

تواند  كند را بدانند تا بسته به اين افق زماني از ابزارهاي ويژه بازاريابي استفاده كنند. درک نادرست اين مساله، مي ميخاب انت

اي را در پيش گيرد در حاليکه  شد از قبيل اينکه سازمان فروشنده سياست بازاريابي رابطهي را به همراه داشته بالاتمشک

و منابع دوره  انتخابها و فرصتهانعتي با گرايش به روابط كوتاه مدت به صبازاريابي سنتي مناسب تر بوده است. يك خريدار 

تگي ستيابي به اهداف آتي است كه هم به نتايج جاري بسد لنعتي با افق ديد بلند مدت بدنباصجاري نظر دارد اما يك خريدار 

 .(1994جنسن، )نرا شناسائي كردآت شناسائي اين گرايش بايد اجزا و اركان هي. جدارد و هم به نتايج آت

 (1983لوييت)ستين مانع در برقراري روابط غلبه نمايد.خسازماني كه از چگونگي ايجاد روابط آگاهي داشته باشد مي تواند بر ن

ن ازدواج در گرو يت ايامزدي است. موفقان ناين رابطه را به ازدواج يك زوج تشبيه مي كند. فروش به منزله ازدواج و پاي

موفقيت آميز در بلند  ت برقراري روابطهاز عوامل موثر بر تغييرات روابط در طي زمان ج صحيحمديريت فروشنده است. درک 

در طي زمان به دقت  فروشنده را –امل بايد چگونگي پيدايش و تکامل روابط خريدار ت شناسائي اين عوهي است. جمدت، الزام

چگونگي ايجاد و حفظ روابط در گرو متغيرهاي ويژه اي است كه در زير به  . (2005گوک و مارک، )رار دادمورد بررسي ق

 .ورت اجمالي بدان پرداخته مي شودص

 

 ت خریدار فروشنده متغیرهای موثر بر ایجاد و حفظ روابط بلندمد

ه و اعتماد. سرمايه گذاري در معاملد هعمده ترين اين متغيرها عبارتند از سرمايه گزاري در معامله ويژه، وابستگي، رضايت، تع

رفاً براي رابطه با خريدار يا فروشنده اي ويژه انجام مي شود لذا اين صاي ثابتي است كه ه گذاري در دارائي وييژه، سرمايه

امله ويژه يك ي براي مواردي غير از يك رابطه ويژه ندارند. همچنين از آنجا كه سرمايه گذاري در معها ارزش قابل توجه دارائي

ه شده و ممکن است باعث وابستگي شركتي شود ك لمي شود، موجب افزايش هزينه انتقا بدت محسوم سرمايه گذاري بلند

 .(2005انداس و رانگر، ناراي)گذاري زيادي در اين زمينه كرده است رمايهس

ه اهداف مورد انتظارش دارد. اين ت دستيابي بهوابستگي خريدار به فروشنده اشاره به نياز خريدار به حفظ روابط با فروشنده ج

عنصر عموما از ديدگاه عدم اطمينان مورد بحث قرار گرفته است. بي شك در شرايط عدم اطمينان انعقاد قراردادهاي رسمي كه 
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دهاي محيطي را پيش بيني كند بسيار دشوار و پر هزينه است. در مطالعات گذشته فرض بر اين بوده كه در چنين همه پيآم

 (. 1994جنسن،)شرايطي امکان وابستگي خريدار به فروشنده بيشتر است

ن ت. اما اكنوباشد كه بويژه در مطالعات روانشناسي نعتي بسيار مورد توجه بوده اس سيك ميلارضايت يکي از متغيرهاي ك

ميزان . (2003انريکه و اندرو، )فروشنده از دست داده است-ت خود را به عنوان يك متغير مستقيم در بسط روابط خريداراهمي

رضايت اعضا ماحصل ارزيابي همه جنبه هاي روابط يك شركت توسط شركت ديگر مي باشد. يعني يك حالت شناختي كه 

مطابق با انتظارات بوده است يا خير. در مجموع رضايت تاييد عمومي روابط توسط اعضا  نشان مي دهيد آيا مزاياي بدست آمده

 .(1994جنسن، )است

د نيز شاخص ديگري براي سنجش روابط بين سازماني است. منطق بحث پيرامون تعگد ناشي از قرار گرفتن اين مساله در هتع

ظ و حف جذبد داراي پيآمدهاي بسياري مانند ه، چرا كه تعكانون ادبيات و متون تحقيق روابط بين سازماني نگفته است

طور يك سرمايه مي باشد و موجبات تداوم روابط را فراهم مي سازد. در  د به عنوان يك قدرت و همينهتع .مشتري است

بازار يابي رابطه د رويکردي است كه با حركت از بازاريابي سنتي به همي شود. تع بيك ساخت زير بنائي محسو هدبازاريابي، تع

 .(2004استفان، )ا بايد تاكيد بيشتري در حفظ مشتريان سودآور خود داشته باشندهه سازمانكند به اين معنا ك اي ميل مي

 

 فروشنده -اعتماد و روابط بلند مدت خریدار

اي هبحث اعتماد از بحث باشد. فروشنده مي -در اكثر مطالعات، اعتماد همواره يك عنصر تعيين كنند روابط بلند مدت خريدار

ينفك روابط اجتماعي است. با افزايش اهميت بازاريابي ارتباطي و لابسيار مطرح در تجارت است. اعتماد يك جزء اساسي و 

مديريت ارتباط با مشتري بحث اعتماد نيز اهميت بيشتري يافته است . بازار يابي رابطه اي يعني: ايجاد، توسعه و حفيظ 

مي را در تکامل روابط تجاري هباشد چرا كه نقش م ا مشتري. موفقيت بازار يابي رابطه اي در گرو اعتماد ميت سودمند بلاتعام

گوران، )گردد ع بيشترين ارزش و اهميت اعتماد در بازاريابي به ايجاد و مديريت روابط دو جانبه بر ميي كنيد. در واقايفا م

2001). 

محققان اهميت اعتماد را در  60و  50هاي  پژوهشگران بازاريابي بوده است. در دههوم اعتماد از ديرباز در كانون توجه همف

 80تالش در شناسائي اهميت اعتماد بصورت ميداني بوده اسيت. در طي دهيه  70روابط تجاري شناسائي كرده اند. در دهه 

سيار قديمي بوده و متون بسيياري پيرامون وم بهوم اعتماد يك مفههاي متعدد بسياري وارد شد. بنابراين مف اعتماد در زمينه

ت تحقيق وجيود دارد. آن نوشيته شيده است با اين وجود هنوز هم كارهاي بسياري باقي مانده و زمينه هاي زيادي جگ

 (.2001گوران، )فروشنده يکي از همين زمينه ها مي باشد-ط دو جانبه خريداربررسيي اعتماد در رواب

از و عات و ايجاد دانش و بصيرت پيرامون نيلاقدند بازار محوري از مجراي جمع آوري و اشاعه اطمعت ،( 2004)باين و بلسا

گيرد. چنيين  خواسته مشتريان سعي در ايجاد حداكثر ارزش براي مشتريان دارد. اينکار از مجراي روابط با مشتريان ميسر مي

 :ه كردصورت زير خلاصاعتماد و بازار محوري را مي توان به ارتباطي مي تواند اعتماد مشتريان را افزايش دهد. روابط بين 

 .افزايش هماهنگي بين وظايف در سازمان موجب افزايش اعتماد مشتريان به سازمان مي شود.1
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  ايت موجب افزايش اعتماد مشتريان به سازمان مي شودهافزايش دانش پيرامون مشتريان در ن.2

 موجب افزايش اعتماد مشتريان به سازمان مي شودافزايش اشاعه اطالعات از سازمان .3

 گوئي سازمان هنرمندانه تر باشد موجب افزايش اعتماد مشتريان به سازمان مي شودخهر چه پاس.4 

 .تر اجرا شود موجب افزايش اعتماد مشتريان به سازمان مي شودهگوئي سازمان بخهر چه پاس..5

( 1990)گردد. نوردوير و همکارانش ميزان اعتماد طرفين به يکديگر بر ميگرايش طرفين به برقراري روابط بلند مدت به 

اي ويژه همعتقدند كه در مطالعات سنتي گذشته اساساً در برقراري و تداوم روابط بلند مدت بر عامل وابستگي و سرمايه گزاري

ت هاشد. در واقع عنصر الزامي جب شده است. در حاليکه وابستگي شرط كافي براي توجيه روابط بلند مدت نمي تاكييد مي

گيرايش به تداوم روابط، اعتماد است. همانگونه كه پيشتر عنوان شد در وابستگي و سرمايه گزاري در معامله ويژه تاكيد بر 

شرايط موجود است اما اعتماد موجب تمركز بر آينده مي شود. در سايه اعتماد ،طرفين باور خواهند داشت كه حتي در شرايط 

 نه حفظ خواهد شد. در حاليکه وابستگي و سر مايه گزاريلاشان از منافع به طور عاد مهابل پيش بيني آينده همچنيان سغير ق

كوشند تا اين وابستگي را  ريك مساعي بين طرفين مي شود در اين شرايط هر دو طرف مييل تشا موجب تحمهژه تناي ويه

 .(1994جنسن، )كافي نيست و بايد جو توام با اعتماد را برقرار كردداوم روابط ابراين وابستگي براي تكاهش دهند بن

 

 :گذارد عتماد مشتری به فروشنده به سه طریق بر گرایش مشتری به روابط بلند مدت اثر ميا

 ت طلبانه فروشنده در معامله از بين مي رود صريسك رفتارهاي فر. 1

 خريدار اطمينان مي يابد كه نابرابري در روابط كوتاه مدت بوده و با گذشت زمان از بين خواهد رفت -2

 .هاي مبادله را كاهش مي دهد هزينه.3

 فيف داد. ماداميخرا حذف يا ت طلبانهت صاشند مي توان خطرات رفتارهاي فرورتيکه طرفين به يکديگر اعتماد داشته بصدر 

يژه با حداقل ريسك همراه خريداران و فروشندگان باور خواهند داشت كه سرمايه گذاري در معامله و ه اعتماد وجود دارد،ك

قدرت نمايند.  لجانبه اعما ت كسب منافع يكهبسيار كمي ممکن است ج لود چرا كه هر يك از طرفين به احتماخواهد ب

ادامه روابط  ان قراردادهاي ناقص و نيمه تمام برايهمچنين روابط مبتني بر اعتماد هزينه مبادله كمتري دارند چرا كه هم

كه طرفين به يکديگر اعتماد دارند به هنگام مواجه با شرايط پيش بيني نشده، هر دو طرف به  را زمانيتجاري كافي است. زي

ني بر اعتماد ورت مي دهند. در چنين شرايطي كه روابط مبتصاي الزم را همين گردد سازگاريگونه اي كه منافع دو جانبه تض

اي موجود سعي مي كنند در بلند ه ت طلبانه و كوتاه مدت از نابرابريصره گيري فرهمي باشد خريدار و فروشنده به جاي ب

ت طلبانه را از بين برده و هزينه صمدت اين مساله را حل نمايند بنابراين مي توان گفت اعتماد در روابط تجاري ريسك رفتار فر

چيلد، )گيرايش مشتري به برقراري روابط بلند مدت با فروشنده افزايش خواهد يافت لدر نتيجه احتماد. ي كاهمبادله را م

2001). 
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 وم و ابعاد اعتمادهمف

ده است. اني متفاوتي براي اعتماد عنوان شتلف معخوم چند بعدي است و ابعاد متفاوتي دارد. در متون مهاعتماد يك مف 

نان، قابليت پيش يده را ذكر كرده است از قبيل: اطمتلف آمخمتفاوت از اعتماد كه در متون ماسونسيون دست كم بيست معني 

صص، خيرخواهي، تمايل، حس تجاري، نوع دوستي، انسجام، وفاداري، ايمان، اجماع، سازگاري، خبينيي، توانمندي، شايستگي، ت

 .(2005گوک و مارک، )قه، پذيرش، واقعيت و... لامديريت باز، عصيت، خش

بنابراين  "ميزان باور يك سازمان به حسن نيت و اعتبار سازمان متقابل."گونه تعريف مي كنند:  اكثر تحقيقات اعتماد را اين

روابط بايد طي مراحلي كه روابط تجاري داراي دو بعد است: قابليت اعتبار و حسن نيت. اعتماد سازي در  باعتماد در چار چو

چيلد، )ورت گيردصكنند تا دانش دو جانبه اي را از يکديگر بدست آورند،  عاتي را جمع آوري ميلااز يکديگر اطا هازماندر آن س

2001). 

ص، قابلييت اتکا و اهداف يا نيات صخه ناشي از تمي باشيد ك (فروشنده) ا انتظار خريداروم اعتماد نوعي باور، احساس يهمف 

 :مي باشد. بر اساس اين تعريف اعتماد داراي دو جزء متفاوت است (خريدار)فروشنده

 ش خت عملکردي كارا و اثر بهصص و توان فروشنده در جخاعتبار : ميزان باور خريدار به ت. 1

اه ت انتفاع بيشتر خريدار . يعنيي از ديدگجههاي فروشنده در  ت و انگيزهن باور خريدار به نيخيرخواهي يا حسن نيت: ميزا .2

ه آن وجود ندارد، بت بدي نسهگونه تع چه هيشرايط و حاكم شدن شرايط جديدي ك خريدار چقدر امکان دارد با عوض شدن

 .ت منافع خريدار داشته باشدههاي مثبتي در ج ت و انگيزهفروشنده ني

اينکه قراردادهاي كتبي و  صص و توانمندي سازمان به معناي اعتبار سازمان است يعني انتظار افراد ازخاعتماد بر مبناي ت

ا هه ويژگيتر بباشد اما حسن نيت بر انگيزه ها و نيات طرف ديگر مبادله تاكيد دارد. اين بعيد بيش شفاهي فروشنده قابل اتکا مي

گردد تا رفتار واقعي و ويژه آن طرف . فروشندگاني كه تحصيل منافع دو جانبه را  و نياتي انتسابي به طرف ديگر مبادله بر مي

كه اغلب محققان  د. در حاليهستند قابليت اعتبار بيشتري دارنرفاً بدنبا منافع خود صد، نسبت به فروشندگاني كه در نظير دارن

تر حاكي از آن است كه اعتماد ، ساختاري چند بعدي ا يك بعد قائل بودهاند. در حاليکه مطالعات بيشهراي اعتماد تنپيشيين ب

تاثير  (حسن نيت  )دارد. هر يك از ايين ابعاد تاثير متفاوتي بر تعيين بازه زماني روابط دارد قابليت اعتبار نسبت به خير خواهي 

 .( 1994جنسن،)بسيار با اهميت تري بير افق زماني روابط دارد

 

 رت، رضایت و اعتمادهش

دم بر رت مقهرت سازمان و رضايت از عملکرد گذشته. شهبين طرفين وجود دارد يعني بحث ش اي در زمينه اعتماد دو مساله 

كه رضايت از سازمان  مشتريانش مي باشيد در حالي لرت يك سازمان ناشي از عملکرد گذشته سازمان در قباهرضايت است. ش

ويژه است. خريداران و فروشندگان همواره نشانه هائي از عملکرد مدهاي پيشين ارتباط سازمان با يك سازمان اماحصل پي

حظه نسبت به لاآتيشان را در مورد طرف مقابل، در روابط از خود بروز مي دهند. يك شركت از طريق فداكاري و رفتار توام با م
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دالت باور داشته باشند در رت فروشنده را در عهكه ش يابد و خريداران زماني نعت دست ميصي در صرت خاهاطبانش، به شخم

ورت تمايل بيشتري براي مبادله با وي خواهند داشت. اگر يك شركت به روابط كوتاه مدت و مبتني بر منافع خويش، صاين 

رتي باعث كاهش اعتماد شركت مي هخواهد كرد. چنين ش بگرايش به روابط بلند مدت جذ درت خريداراني را باور شود بنشهم

نه عدالت تاثير مثبتي بر اعتبار فروشنده دارد اما تاثير چندان با اهميتي در مورد باور به حس نيت يرت در زمهگردد. ش

 .( 5991جنسن،)فروشنده ندارد

مدهاي يااي برابري و مبادله اجتماعي نشان مي دهيد كيه پهاز سوي ديگر مساله رابطه بين رضايت و اعتماد مطرح است. تئوري

ن اطمينان در طرفين مي نين پيآمدهاي منصفانه اي موجب ايبر رضايت خريدار از روابط موثر است. چ (غير منصفانه)منصفانه 

دهيد. نکته اساسي در روابط بين  امنافع خود نيست. عکس اين حالت نيز ممکن است ر لرفاً بدنباصا هيك از آن چشود كه هي

نمي     اد شود اما رضايت موجب اعتم اعتماد موجب رضايت مياست. به اين معنا كه هسويه بين آن رضايت و اعتماد رابطه يك

طرفين از هم  بپراكند. هر چه تجار ردد. با اين وجود نبايد از خاطر برد كه تجار قبلي پيرامون فروشنده بذر اعتماد را ميگ

بيشتري  لبه احتما بيشتر شود درک بيشتري از هم خواهند داشت و از خصيصه هاي هم بيشتر مطلع خواهند شد لذا طرفين

از مرحله بحراني شکل گيري و تداوم روابط خواهند گذشت. البته بايد توجه داشت كه شناخت بيشتر هميشه موجب استحکام 

باشد، موجب  پيشين منفي بيگردد و اين بستگي به اين دارد كه شناخت مثبت باشد يا منفي. بنابراين اگر تجار روابط نم

 (. 5115چيلد،)گردد ياضمحال و خاتمه روابط م

ي رسد اين اعتماد ارتباط رضايت و بازار محوري سازمان اعتماد مشتريان به سازمان را تحت تاثير قرار مي دهد و به نظر م

لي رضايت مشتريان مي باشد. رضايت ص،اعتماد يکي از عوامل ا(1980)ا رضايت مشتريان داشته باشد به زعم دايرمثبتي ب

فروشنده ارتباط بسيار مستقيمي با يکديگر دارند. به ويژه تاثير اعتماد بر روابط بلند مدت و رضايت عميق مشتري و اعتماد به 

 .( 5111انريکه و اندرو،)از فروشنده بسيار قويتر از هر متغير ديگري است

محققان نيز معتقدند كه  اعتماد مشتريان به فروشنده تاثير مثبتي بر رضايت مشتريان از روابط مي گذارد. با اين وجود برخي

دهد. يعني روابط اعتماد و رضايت بصورت دو سويه  ميزان رضايت طرفين از روابط، اعتماد طرف ديگر را تحت تاثير قرار مي

برقرار مي باشيد چرا كه رضايت نيز تاثير مثبتي بر اعتماد دارد با اين تفاوت كه رضايت در كوتاه مدت شکل مي گيرد و اعتماد 

رضايت را در غالب سه مد زير -توان ديدگاه هاي گوناگون موجود پيرامون روابط علي اعتماد ور كلي ميدت. بطم در بلند

 :نمايش داد

 ) رضايت )در نظر گيري هر دو رابطه در يك مد  اعتماد لمد -1

 ) اعتماد به متغير مستقل و رضايت به عنوان متغير وابسته) رضايت  اعتماد لمد -2

 ) رضايت به عنوان متغير مستقل و اعتماد به عنوان متغير وابسته )اعتماد  رضايت لمد -3

  سوم يعني مد اعتماد لايت مدهاي سه گانه فوق پرداخته و در نهباين و بلسا در تحقيقات گسترده خود به بررسي مدل

 لاهمواره رضايت با لابه اين ترتيب كه اعتماد بااند.  كرده باخاي سه گانه فوق انتهاز ميان مدل لترين مدهرا به عنوان ب رضايت

ر تقيمي بتاثير مثبيت و مس الارا به همراه دارد اما اثرات رضايت بر اعتماد چندان برجسته نيست. همچنين بازار محوري ب
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روابط را  ا مدلي است كه همههاست بلکه تن لترين مدها به لحاظ آماري بهسوم نه تن لاعتماد و رضايت مشتريان دارد. مد

كلي بازار محوري سازمان منجر به افزايش اعتماد و رضايت مشتريان مي شود و اعتماد ، رضايت را به  ي دهد. بطورش مپوش

خواهد داشت. اعتماد، پيشينه رضايت و مقدم بر آن است. البته اين نتايج و اعتبار آن در بازاريابي نعتي مصداق دارد و  لدنبا

 .( 5111انريکه و اندرو،)صرفي بايد مورد تحقيق قرار گيرديحت آن در بازاريابي م

 اهمیت اعتماد 

 ي متفاوتياريوهاتلف از سنخسويه و مستقيم نيست و اهميت دو جانبه دارد در حاليکه متون م دو جانبه اعتماد موضوعي يك

 رفروشنده را ب-روابط خريدارت سنجش اعتماد طرفين استفاده شده است. سونسون معتقد است ميتوان تحقيقات پيرامون هج

 :اشندبار دسته تقسيم كرد كه در شکل زير قابل مشاهده مي هگيريشيان نسبت به موضوع اعتماد، به چ تهاساس ج

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5115فروشنده، منبع:اسونسون،-بندی تحقیقات پیرامون اعتماد در روابط خریدار : ماتریس طبقه 5شکل شماره

 

گيرند اين است كه خريدار و فروشنده، هر دو بايد به هم اعتماد داشته  خانه اعتماد دو جانبه قرار ميفرض تحقيقاتي كه در 

فروشنده -اهميتي را براي اعتماد در روابط خريدار هيچدر بعد مقابل خانه عدم اعتماد قرار دارد. اين دسته تحقيقات  .باشند

ائي تحقيقاتي را در هنسبت به اعتماد داشته اند. خانه اعتماد مشتري نسويه  رده اند. برخي تحقيقات نيز نگرش يكاظ نکلح

ين كننده شامل تحقيقاتي گيرد كه تنگيا بيه اهميت اعتماد خريدار به فروشنده پرداخته اند و در مقابل خانه اعتماد تام برمي

ف به هم اعتماد داشته باشند يا اينکه ا به اهميت اعتماد فروشنده به خريدار پرداخته اند. اينکه هر دو طرهمي شود كه تن

وم سازي اعتماد در هرا بر نوع روابط خواهند داشت. مفبا يکديگر متفاوت است و هر كدام اثر خود  لسويه باشد كام اعتماد يك

طه اي فروشنده مي باشد. در بازار يابي راب-بود روابط خريدارهت حفظ و بهبازار يابي رابطه اي يك الزام و ضرورت اساسي ج



 در علوم و تحقیقاتپژوهش های معاصر  مجله

 1402 تیر، 48، شماره  مسال پنج

156 

 

گوران، )شود  دلسويه يا عدم اعتماد به اعتماد دو جانبه مب كوشش بر اين است تا با بسط اعتماد دو جانبه، هر گونه اعتماد يك

5115.) 

 

  :اداتهنتیجه گیری و پیشن

ر صمترين عناهمدت، رويکرد جديدي در بازاريابي موسوم به بازاريابي رابطه اي است. يکي از م گرايش به برقراري روابط بلند

داوم ت تها جهنعتي عنصر اعتماد است كه سازمانصفروشنده در بازاريابي -مدت خريدار زيربنائي و شکل دهنده روابط بلند

ت سنجش آن بايد اين ابعاد را شناسائي كرد. همدت ناچار از تمسك بدانند. اعتماد عنصري جند بعدي است كه ج روابط بلند

ت سنجش اعتماد بين ها با در دست داشتن يك مقياس معتبر جهز: اعتبار و حسن نيت. سازمانلي اعتماد عبارتند اصد ااابع

شود از آنجا كه  اد ميهقه مندان پيشنلابه ع .اي ديگر بکوشندهت حفظ و بسط روابط خود با سازمانهسازماني مي توانند در ج

د و رضايت نيز در زمينه روابط بلندمدت هويژه، تعم ديگري همچون وابستگي، قدرت، سرمايه گزاري در معامله همتغيرهاي م

    نعتي صاي هدواير تحقيقات بازار يابي در سازمان .يه نمايندهت سنجش اين معيارها تههائي ج بين سازماني وجود دارند مقياس

اد هبپردازند. سرانجام پيشناي مشتري محور خود هي فعاليتبررسه ده از اين پژوهش بمي توانند با استفاده از نتايج بدست آم

 .ائي بسط و توسعه معيار سنجش اعتماد توسط محققان مي باشدهن
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