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  مقدمه

     غالب افراد به ويژه در كشور ما، ديـد بـسيار محـدودي          
آنها مي پندارند كه بازاريابي هنـر       . نسبت به بازاريابي دارند   

اي زيركانـه بـراي فـروش محـصولات         دستيابي به روش ه ـ   
در حقيقت تصور آنان از بازاريـابي همانـا         . شركت مي باشد  

اما بازاريابي واقعي، آگـاهي نـسبت       . تبليغات و فروش است   
به چيزي است كه بايد توليد گردد و نـه فقـط فـروش آن               

امروزه بازاريابي را مختص فقط     . چيزي كه توليد شده است    
 نمي دانند؛ بلكـه مهـم ايـن         به يك قسمت در يك سازمان     

است كه در يك سازمان همه قسمت ها و حتي كاركنانش           
بازارياب باشند يعني از حسابدار گرفته تا كـارگري كـه در            
كارخانه مشغول به توليد اسـت ، بايـستي بـه عنـوان يـك               
. بازارياب عمل كنند تا در نهايت، سازمان به موفقيت برسد         

 پنهان و آشكار مصرف     شركت ها از طريق شناخت نيازهاي     
كنندگان و ارائه راه حل هاي مناسبي جهت برطرف نمودن 

بدست گيرنـد و ايـن      اين نياز ها، مي توانند رهبري بازار را         
آوري در كـالا ، كيفيـت بهتـر كـالا و ارائـه              امر فقط با  نـو     

خدمات بهتر و مهم تـر از همـه داشـتن مـشتريان وفـادار               
اين شرايط ، ميـزان     در صورت عدم تحقق     . محقق مي شود  

تبليغات يا هنر فروشندگي كارا نخواهد بود و امـا ايـن كـه              
چطور و چه موقع به يك مـشتري وفـادار مـي گـوييم بـه                

  .اختصار بيان مي كنيم
خريداران يا مشتريان از محصولي كه خريداري مي كننـد           

 چنانچـه ايـن انتظـارات كمتـر از كيفيـت            .انتظاراتي دارند 
در . مــشتري ناراضــي خواهــد شــدواقعــي محــصول باشــد 

صورتي كه اين انتظارات، برابر با كيفيـت واقعـي محـصول            
باشد مشتري راضي مي شود امـا چنانچـه كيفيـت واقعـي             
        1محــصول بــالاتر از حــد انتظــار مــشتري باشــد او دلــشاد

 وي نسبت بـه آن مـارك        2مي شود و در نهايت به وفاداري      
  .تجاري مي انجامد

روشنده در بازاريـابي كالاهـاي صـنعتي بـا          ارتباطي كه ف    
خريداران برقرار مي كند به نظر  مي رسد بسيارحساس تر           
از بازاريابي كالاهاي مـصرفي باشـد چـرا كـه در كالاهـاي              
  صنعتي، بيشترين نقش را براي فروش اجناس، فروشنده و 

                                                 
1 . Delight 

2 . Satisfaction 

  
چنانچه فروشنده  .  از طريق فروش شخصي انجام مي دهد        

يان را به خـود و در نهايـت بـه شـركت           بتواند اعتماد مشتر  
جلب كند، مي تواند باعث ايجاد حس وفاداري در مشتريان    
نسبت به مارك تجاري خود شود و در نهايت محـصولاتش           

  .را بيشتر و بهتر بفروشد
  

  پيشينه تحقيق
 مــيلادي تحقيقــي در ايــن زمينــه در 2000     در ســال 

كننـده  كشور نيوزيلند روي يـك  شـركت  بـزرگ  توليـد               
  .  انجام گرفته است3لوازم اداري، توسط  فوستر و كادوگان

     نتيجه اي كه ايشان از تحقيقشان بدست آوردنـد ايـن           
بود كه روابط صميمي ميان مشتريان بـا فروشـندگان روي           
. سطح ارزيابي مشتريان از كل شركت تاثير به سـزائي دارد          

 همچنـين   رابطه بين مشتريان و فروشـنده و        علاوه بر اين،    
ــستقيمي روي   ــاثير م ــين مــشتريان و شــركت، ت رابطــه ب
. احتمال بروز رفتار وفادارانه توسط مشتريان خواهد داشـت        

در  تحقيق حاضر نيز همين روابط مورد بررسي قرار گرفته           
يك   اند، با اين تفاوت كه اولا در تحقيق فوستر و كادوگان،            

رد بررسـي  شركت توليد كننده لوازم اداري در نيوزيلند مـو        
قرار گرفته، ولي در اين تحقيق شـركت توليدكننـده ابـزار            
صنعتي در ايـران انتخـاب شـده اسـت و ثانيـا در تحقيـق                

فوستر و كادوگان علاوه بر رابطه بين متغيرهـا تـاثير آنهـا              
هم مورد بررسي قرار گرفتـه انـد درحـالي كـه در تحقيـق               

  .حاضر فقط رابطه بين متغيرها  بررسي شده است
  
 ارتباط ميان متغير هاي رابطه اي مخصوص فروشـندگان          

در تعريف مفهوم روابـط فـروش ، اعتمـــاد مـشتــري بـه           
فروشــنده به عنوان يك عامل تعيين كننده كليدي و يك          
               تـــسهيــل كننــــده در فرآينــــد مبادلـــه شـــناخته    

. (Dwyer et al., 1987; Swan et al., 1988)مـي شـود  

ه مي شـود مـشتري بـراي رابطـه اي كـه بـا          همچنين گفت 
اعتماد بيشتري بوجود مي آيـد، ارزش بـالاتري را در نظـر             
مي گيرد و بيشتر ترجيح مي دهد روابطي را كـه بـر پايـه               

                                                 
3 . Foster & Cadogan  
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اعتماد با طرف مقابل بوجود آمده را حفـظ كنـد تـا اينكـه         
ــذيرد                              ــد را  بپ ــه جدي ــد مبادل ــك فراين ــام ي ــسك انج                                              ري

(Chow & Holden ,1997). ،به طور مشابه مي توان گفت 
عدم اطمينـان باعـث مـي شـود تـا مـشتريان بـا وسـواس           
بيشتري از منافع و سرمايه خود محافظت كنند و به دنبال           
پيشنهادات ديگران باشـند تـا در صـورت لـزوم بـا ايـشان               

 .(Swan et al.,1988)معامله كنند  
 روي  "1اعتمـاد "علاوه بر اين در ارتباط با تـاثير مـستقيم           

معاملات آينده، ما بر ايـن بـاوريم كـه اعتمـاد بـه شـخص                
ــا    ــه ادامــه همكــاري مــشتري ب ــصميم ب فروشــنده روي ت
فروشنده، تاثيري غير مستقيم دارد كه  اين تاثير از طريـق       

بـه  اعتمـاد   .رضايت مشتري از فروشنده حاصـل مـي شـود         
فروشنده قبل از رضـايت  او از فروشـنده بوجـود مـي آيـد             

(Ramsey & Sohi,1997) .  ي مـشتريان  بـه خـصوص وقت ـ
مي كننـد كـه فروشـنده در گفتـارش صـميمي و         احساس  

صادق است و باور دارند كه اعمال وي براي ايـشان  نتـايج              
مثبتي در بر خواهد داشت و نه منفي، يك احساس رضايت    

ــام مع  ــي از انج ــساس  عميق ــان اح ــا او در خودش ــه ب              امل
 به علاوه سوابق خوب و .(Geyskens et al.,1998)مي كنند

مثبت خريدار و فروشنده ، مشتريان را به ادامه همكـاري و          
 .(Crosby et al.,1990)داشتن روابط ، تحريك مـي كنـد    

بنابراين به نظر مي رسد رضايت از معاملات گذشته، تمايل          
  .معامله با فروشنده در آينده را افزايش دهدبه انجام 

  
H1a :            بين اعتماد يك مـشتري بـه فروشـنده و احتمـال 

انجام معامله بـا فروشـنده در آينـده ، رابطـه اي مـستقيم               
  .وجود دارد

H1b:  بـه فروشـنده و رضـايت    مـشتري  يك اعتماد بين 
  .، رابطه اي مستقيم وجود دارد فروشنده  از  مشتري 

H1c :  ضايت يـك مـشتري از فروشـنده و احتمـال           بين ر
انجام معامله بـا فروشـنده در آينـده ، رابطـه اي مـستقيم               

  .وجود دارد
  
  
  
  

                                                 
1 . Trust 

  2اعتماد به شركت
بر اين باوريم كه اعتماد مشتري به فروشنده، تاثير مثبتي           

. روي اعتماد مشتري به شركت عرضه كننده خواهد داشت        
شتريان از طريق به عبارت ديگر اينطور مي توان گفت كه م

معاملات پيشين خود كه با فروشنده داشته اند با وي آشنا           
شده اند و چـون فروشـنده اغلـب نقـش كليـدي را ميـان                

خـصوصاٌ در بازارهـاي     (مشتريان و شركت بازي مـي كنـد         
، مشتريان اغلب نياز خواهند داشت تا از اطلاعاتي         )صنعتي

 منظور  كه راجع به فروشندگان در دسترسشان مي باشد به        
و در  (قضاوت درباره شركت عرضه كننـده اسـتفاده كننـد           

واقع تمامي صفات فروشندگان را به شـركت آنـان تعمـيم            
  .(Swan & Nolan,1985).) دهند

 بـدين  1997 در سـال  3 اين مفهوم توسط دونـي و كـانون    
  :صورت بيان شده است كه

يك رابطه بلند مدت با يك شركت قابل اعتماد، مي تواند           “
 نماينده آن شركت در صورتي كـه صـداقت نداشـته            توسط

باشد و اطمينان مشتريان را از خود سـلب كنـد بـه خطـر               
برعكس، فروشندگان  قابـل اعتمـاد، توانـائي آن را           . بيافتد

دارند كه در هنگـام شـرايط سـختي كـه توسـط مـديريت               
شركت بر مشتريان تحميل شده و بر خلاف علايق ايـشان           

  ”.ماكان به شركت متعهد نگه دارندمي باشد، مشتريان را ك
بنابراين اينطور به نظر مي رسد كه به وجود آمدن احساس           
اعتماد يا عدم اعتماد به فروشنده، مي تواند به شركت هـم            

اعتماد به شركت ، توسـط افـراد ديگـري هـم        . منتقل شود 
  .بوجود مي آيد؛ افراد مهمي به غير از فروشندگان

اعتمـاد بـه    : تيجـه گرفـت كـه          به طور كلي مي تـوان ن      
شركت ناشي از عمل در مقابل توقعات مشترياني است كـه           
شركت سعي مي كند طبق نظر ايشان رفتار كند و منفعت           

  .(Morgan & Hunt,1994) ايشان را درنظرمي گيرد
نحوه خدمت رساني در گذشـته كـه توسـط شـركت ارائـه              
 شده، نقش بسيار مهمي را در شكل گيري سطح انتظـارات          

درحقيقت، دوني و كانون    . و توقعات مشتري بازي مي كند     
، بحثشان بر سر اين موضوع بوده اسـت كـه   1997در سال   

يكي از پنج عامل مهم محرك ايجاد اعتماد، اطلاع رسـاني           

                                                 
2 . Trust in the firm 

3 . Dony & Cannon 

 

     irmgn.ir



24  1388پاييز  / 82شماره / مجله پژوهش هاي مديريت 

البتـه ايـن    . به مشتري راجع به شركت عرضه كننده اسـت        
موضوع از طريق انجام چندين معامله با وي محقق خواهـد           

  . شد
را بسط مي دهيم و بر     ) دوني و كانون  ( بحث اين دو نفر      ما 

اين باوريم كه كيفيت خدماتي كه توسط عرضه كننده ارائه 
مي شود، نقشي كليـدي، در مفهـوم معـاملات بـه منظـور              
شكل گيري توقعات مشتريان و تاثير اين توقعات بر ايجـاد           

 .اعتماد بازي مي كند
مـشتري در   هنگامي كه يك شركت عرضه كننده بـه يـك           

طول زمان، خدماتي با كيفيت بالا ارائـه مـي كنـد، سـطح              
      طـور فكـر    توقع مشتري از شركت بالا خواهد رفـت و ايـن          

          مــي كنــد كــه معاملــه بــا ايــن شــركت بــه نفــع او اســت 
(Cronin & Taylor, 1992 ).  

نتيجه كليه مراحل فوق اين اسـت كـه حـس اعتمـاد بـه                
بطـور مـشابه،    .  خواهـد آمـد    شركت عرضه كننـده بوجـود     

داشتن مشكل در ارائه خـدمات و نقـصان آن، مـشتريان را             
 منافعي كه در معامله با شـركت        اًتحريك مي كند تا مجدد    

بدست مـي آورنـد را ارزيـابي كننـد و در نتيجـه احتمـالاٌ                
اگـر  . كاهش اعتماد بـه شـركت را در پـي خواهـد داشـت             

م، بايـستي    بخواهيم بـه تفـصيل بـه ايـن موضـوع بپـردازي            
  :فرضيه هاي ذيل را آزمون كنيم

H2a :          بين اعتمـاد يـك مـشتري بـه فروشـنده و اعتمـاد
مشتري به شركت عرضه كننده، رابطه اي مـستقيم وجـود           

  .دارد
H2b :             بين درك مـشتري از كيفيـت خـدمات شـركت و

اعتماد مشتري به شركت عرضه كننده، رابطه اي مـستقيم          
  .وجود دارد

  
  كت عرضه كنندهكيفيت خدمات شر

     سطح رضايت مشتريان از فروشنده به طور غيرمستقيم        
           روي اعتماد بـه شـركت از طريـق كيفيـت خـدمات تـاثير              

از شواهد اينطور برمي آيـد كـه سـطح رضـايت            . مي گذارد 
مشتريان از خدمات ارائـه شـده توسـط شـركت، ناشـي از              

معني كه  بدين  . خدمات پيشين ارائه شده به وي مي باشد       
هرچه كيفيت خدمات در دفعات پيشين بهتر بـوده باشـد،           

سطح انتظار مشتري نيـز بـه همـان انـدازه بـالاتر خواهـد                                                              
  .Bitner,1990;Bolton,1991)(رفت 

معامله مشتري بـا شـركت عرضـه كننـده، شـامل ارتبـاط              
و هم با ديگـر كارمنـدان       ايشان، هم با فروشندگان شركت      

ــود  ــي ش ــابراين    ،Snyder,1998)( خــدماتي شــركت م بن
رضايت از فروشـنده تنهـا يكـي از عوامـل تاثيرگـذار روي              

ــركت   ــشتري از شـــــ ــايت مـــــ ــت رضـــــ                         .اســـــ
)(Berry & Parasuraman,1992. 

ودشـان  با اين وجود، چون مشتريان، سطح رضـايتمندي خ        
       را از طريــق مقايــسه بــا رفتارهــائي كــه مــورد انتظارشــان 

 ، Spreng & Mackoy,1996)( مي باشد بدست مي آورنـد 
يك فروشنده كه نيازهاي ايشان را كاملاٌ درك مـي كنـد و             
پاسخ مناسبي به مشتريانش مي دهد باعـث مـي شـود تـا              
ــالا رود   ــشتريان بـــ ــايت مـــ ــي رضـــ ــطح كلـــ                             ســـ

)(Grewal & Sharma,1991;Sharma,1997b  و پـس ازآن 
         ارزيابي مشتريان از كيفيت كلـي خـدمات شـركت بهبـود            

  .Crosby & Stephens,1987)(مي يابد 
  .در نتيجه ما فرضيه زير را آزمون خواهيم كرد

H3a :  ــنده و د ــشتري از فروش ــك م ــين رضــايت ي رك ب
مشتري از كيفيت خدمات ارائه شـده، رابطـه اي مـستقيم            

  .وجود دارد
  

  1وفاداري نگرشي
     بطور فزاينده، وفاداري نگرشـي بـه عنـوان متغيـري از            
علاقه به شركت عرضه كننده تلقي مي شود، محققـين بـر            
سر اين موضوع بحث كرده اند كه وفاداري نگرشي جزئي از    

ــو    ــي از مفه ــساس واقع ــا اح ــرش ي ــت  نگ ــاداري اس م وف
(Baldinger & Rubinson, 1996). چرا كه احتمالاً نگرش 

مثبت شخص نسبت به شركت پـيش زمينـه اي اسـت بـر              
از وي ســـر خواهـــد زد  رفتارهـــاي وفادارانـــه اي كـــه

(Macintosh & Lockshin, 1997).  
در حـالي   :  اشاره مي كند   1992 در سال    2همانطور كه بيل  

ريد مجدد مـشتريان دلالـت      كه معيار رفتاري تصميم به خ     
بر وجود احـساس رضـايت از عـدالت و انـصاف شـركت در             
وجود مشتريان دارد، اما حتي ايـن رفتـار هـم نمـي توانـد               
كاملاً معلوم كند كه چه در دل و ذهـن مـصرف كننـدگان              

  .مي گذرد

                                                 
1 . Attitudinal loyalty 

2 . Biel 
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تمركز روي وفاداري نگرشي اين نقص را جبران مـي كنـد      
ورد توجه مي كنند كه چرا كه محققين براي مثال به اين م  

مشتريان تا چه حد به شركت عرضه كننده علاقه دارنـد و            
ــد                                                                                        ــه او متعهـــ ــد بـــ ــه حـــ ــا چـــ ــين تـــ همچنـــ

  .(Macintosh & Lockshin , 1997)هستند
    اظهــار 1994جالــب اينكــه، مورگــان و هانــت در ســال   

بسيار شـبيه   داشته اند كه وفاداري نگرشي به يك شركت،
يافته هاي ايـشان ايـن را   .  است1مند به مفهوم تعهد رابطه

نشان مي دهد كه اعتماد به شركت، عامـل تعيـين كننـده             
ما نيـز پـا را      . اي براي تعهد رابطه مند به شركت مي باشد        

ط لازمي خواهـد    فراتر نهاده و بر اين باوريم كه اعتماد، شر        
چنانچـه از ايـن ديـد بـه         . بود براي ايجاد وفاداري نگرشـي     

مطلب نگاه كنيم، اعتماد به عنوان پايه اي بـراي وفـاداري            
 (Schurr & Ozanne , 1985).در نظـر  گرفتـه مـي شـود     

ـــه وفـــاداري در     كمـــا با ايــن نظــرهــم موافـقـيــم       
 (Hennig-Thurau & Klee, 1997).آيدپـي درك كيفيت مي 

خصوصاً ادبيات رفتاري خريدار اشاره بر اين دارد كه شـكل      
گيري وفاداري از طريق فرايندي روانـشناختي، از مطابقـت     
. مصنوعات يك سازمان و مشتريان آن، صـورت مـي گيـرد           

ظاهر فيزيكي توليدات، صداي فروشنده، محل دفتر       : مانند(
 مربـوط   با اطلاعات ) مركزي، حمل و خدمات پس از فروش      

آنها در حافظـه بلنـد مـدت        ) نام تجاري : مانند(به سازمان   
ــد    ــده انـ ــره  شـ ــشتريان ذخيـ                   .(Peter&Olso,1993)مـ

به تعبيري ديگر، وفاداري زماني ايجاد مي شود كه مشتري          
خدمات شـركت را تجربـه كـرده باشـد و رابطـه اي ميـان                

  .ده باشدكيفيت خدمات و ارائه كننده خدمات را درك كر
  

  بنابراين ما فرضيه زير را خواهيم داشت
H4a :           بين اعتماد به شركت و وفاداري نگرشي نسبت بـه

  .شركت، رابطه اي مستقيم وجود دارد
H4b :           بين درك مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شـده و

  .وفاداري نگرشي ايشان، رابطه اي مستقيم وجود دارد
  
  
  

                                                 
1 . Relationship commitment 

   2رفتار هاي وفادارانه
 چگونگي رابطه كلي كه مشتريان، هم با شركت و هـم             آيا  

با فروشنده بـر قـرار مـي كننـد بـر رفتـار هـاي وفادارانـه                  
مشتريان تاثير مي گذارد؟ مهم تر اينكه آيا اين روابـط بـر             
ميل و رغبت مشتريان بر ادامه همكاري با شـركت، درجـه            
وفاداري قيمتي ايشان و يا تمايل ايشان بر توصـيه شـركت          

  اران و آشنايانشان تاثير مي گذارد؟به همك
به نظر مي رسد وفاداري نگرشي در اين مفهوم بسيار مهـم          

 بـر ايـن   1977 در سـال  3آقايان آزجـن و فيـشباين   .باشد
عقيده بودند كه نگرش و رفتار در بسياري از موارد بـا هـم              
سازگارند و در عين حال نگرش بـسيار نقـش مهمـي را در              

به علاوه ادبيــات    .  بازي مي كند   انتخاب نوع رفتار مشتري   
مـوجود روي نـامهاي تـجاري اشــاره بــر ايــن دارد كـه             
وفاداري نگرشي يك جزء بسيار مهم در سـاخت يـك نـام             

  .(Dyson et al., 1996) است تجاري قوي 
     نام تجاري قوي و سمبل هاي سـازماني مختلـف مـي             

ته                        توانند تاثير بسيار مهمـي بـر ارزش يـك محـصول داش ـ            
ــند  ــين  ،(Park & Srinivasan, 1994)باش ــا همچن              آنه

مي توانند بر تكرار خريد و كاهش احتمال انتخاب شركتي          
ــند      ــته باش ــاثير داش ــر ت ــت ارزانت ــاطر قيم ــه خ ــر ب ديگ

(Woodruff, 1997). اين موضوع نشان دهنده آن است كه 
زماني مثبـت و تـصميم   ارتباطي ميان تـشكيل نگـرش سـا      

مشتريان بر داشتن رابطه بر پايـه تعهـد بـا شـركت وجـود        
اين مباحث همگـي ايـن نتيجـه را در بـر دارنـد كـه                . دارد

وفاداري نگرشي باعث تحريك رفتارهاي وفادارانه مي شـود        
(Sharp et al. , 1997).  

 علاوه بر اين و بنابر آنچـه پيـشتر بيـان كـرديم، وفـاداري               
ــسيار   ــي ب ــد                        نگرش ــه من ــد رابط ــوم تعه ــه مفه ــبيه ب ش

 تحقيقات تجربي مورگان .(Morgan & Hunt, 1994)است 
و هانت نشان مي دهد كـه رابطـه مـستقيمي ميـان تعهـد       

بـا  . رابطه مند و تمايل به نگهداري يك مشتري وجود دارد         
 بـر   عـلاوه : بسط دادن اين استدلال ما گمان مي كنيم كه          

تمايل مشتري به داشتن همكاري تجاري با شركت عرضـه          
كننده، وفاداري نگرشي نيز بر ديگر رفتـار هـاي وفادارانـه             

بنـابراين تعهـد كـه بـر پايـه وفـاداري            . تاثير خواهد داشت  
                                                 

2 . Loyalty behaviors 

3 . Azjen & Fischbein 
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نگرشي بوجود آمده است، ممكن است تمايل مشتري را به          
انتخاب عرضه كننده اي ديگـر بـه دلايـل صـرفاً قيمتـي و         

  . (Geyskens et al., 1998) صادي كاهش دهداقت
به طور مشابه، حسن نيت نسبت به شركت عرضه كننـده،      

وفاداري نگرشي را بيشتر مـي كنـد و در پـي آن احتمـال               
اينكه مشتريان، شركت عرضه كننده را به ديگـران توصـيه           

  .(Boles et al., 1997)كنند بيشتر مي شود 
ماد، تاثير مـستقيمي روي   ما همچنين بر اين باوريم كه اعت      

رفتار هاي وفادارنه مشتريان دارد و اين تاثير مـستقيم بـه            
بـه  . مراتب بيشتر از تاثيري است كه وفاداري نگرشـي دارد         

         ويژه، اعتمـاد بيـشتري كـه خريـدار بـه مجموعـه فـروش               
مي كند، ارزش بالاتري را براي روابط ايشان خواهد داشـت        

 دار بــراي همكــاري مجــدد بــاو تمايــل بيــشتري در خريــ
 , Ramsey & Sohi)داشـت  فروشـنده را در پـي خواهـد    

ــه    . (1997 ــابراين، در حــالي كــه طــرز نگــاه مــشتري ب بن
فروشنده ممكن است تمام صـفات مطلـوب را دربـر گيـرد             

 & Morgan)) مثل وفاداري نگرشـي در مـورد فروشـنده   (

Hunt, 1994) ، ًتاثير اعتماد به شركت عرضه كننده احتمالا
مثبت مستقيمي روي تصميم براي خريد در آينده خواهـد          
داشت و احتمال انتخاب عرضه كننده ديگري را صـرفاً بـه            
علت ارزانتر بـودن كـاهش خواهـد داد، چـرا كـه خريـدار،               
خواهان پرهيز از روابط نامطمئن است كه ريسك بالايي را          

 ,.Geyskens et al)در انجـام معاملـه اي جديـد دارا اسـت    
1998).  

بطور مـشابه، چنانچـه يـك خريـدار بـه فروشـنده اعتمـاد            
نداشته باشد، در اين صورت به نظر مـي رسـد ايجـاد يـك               
رابطه جديـد بـا شـركت عرضـه كننـده اي ديگـر ريـسك                
كمتري خواهد داشـت، بنـابراين احتمـال انتخـاب عرضـه            

  .كننده اي ديگر بالا مي رود
مكن است  رفتار توصيه شركت به ديگران توسط مشتري، م       

همچنين تحت تاثير مستقيم اعتماد به شركت باشد، چـرا          
كه اعتبار شخص خريدار در اين صـورت در معـرض خطـر             

  .قرار خواهد گرفت
پرواضح است كـه چنانچـه خريـدار بـه عرضـه كننـده اش        
اعتماد نداشته باشد، با توصيه عرضه كننده به همكـاران و           

از .  بينـد  آشانايانش، اعتبار خـود را در معـرض خطـر مـي           
طرفي ديگر، زماني كه خريدار باور داشته باشد كه شـركت           

عرضــه كننــده، آن چنــان رفتــار مــي كنــد كــه بــه نفــع  
مشتريانش است، آن وقـت اسـت كـه احـساس مـي كنـد               
ريسك بسيار كمي در توصيه عرضه كننده به ديگران براي          

در نهايت، اين مورد نيز مطرح اسـت        . اعتبار وي وجود دارد   
 مشتريان بر همكاري مجدد با شخص فروشـنده  كه تصميم 

ممكن است رابطـه اي بـا رفتـار هـاي وفادارانـه مـشتريان          
براي مثـال، اگرچـه فروشـندگان مـي تواننـد           . داشته باشد 

محل خدمت خودشان را تغيير دهند يا حتي سازماني كـه           
در آن مشغول هستند رها كنند، ولي بـه هـر حـال درهـر               

         تي هـستند كـه بـرايش كـار         زمان ايشان نمايندگان شـرك    
بنابراين، چنانچه يـك مـشتري تـصميم داشـته          . مي كنند 

باشد كه در آينده همكـاري خـود را بـا شـخص فروشـنده               
ادامه دهد، با فرض ثابت بودن ساير شـرايط، تـرجيح مـي             

علاوه بر  . دهد كه با خود شركت همكاري اش را ادامه دهد         
روشـنده دلالـت بـر      اين، تصميم بر نگه داشـتن مـشتري ف        

ــشتري دارد    ــنده و مــ ــان فروشــ ــه ميــ ــد رابطــ                     تعهــ
.(Ramsey & Sohi, 1997)  

     تعهد شخصي در اين سطح احتمالاً تاثير خوب مثبتـي          
بر رفتارهاي وفادارنـه مـشتريان دارد، مـثلاً ممكـن اسـت             
مــشتري تمايــل بيــشتري بــه ادامــه همكــاري تجــاري بــا 

داشته باشد حتي اگـر     ) آن طريق با شركت   و از   ( فروشنده  
شركت قيمتهايش را افزايش داده باشد و يا رقباي شـركت           
ــند  ــاهش داده باشـــــــ ــشان را كـــــــ                     قيمتهايـــــــ

(Doney&Cannon, 1997).  به طور مشابه، رابطه شخـصي 
مشتري با فروشنده ممكن است بدين معنا باشد كـه آنهـا            

و در پـي آن     ( تا فروشـنده  را      بيشتر تمايل پيدا مي كنند      
به ديگران كـه همـان مـشتريان بـالقوه باشـند            ) شركت را 

  .(Boles et al. , 1997)توصيه كنند 
  

  :از تركيب مباحث فوق ما فرضيه هاي زير را مطرح مي نماييم
H5a :         بين وفاداري نگرشي مشتريان و رفتار هاي وفادارنه

  .ايشان ،  رابطه اي مستقيم وجود دارد
H5b :  بــين اعتمــاد مــشتريان بــه شــركت و رفتــار هــاي

  .وفادارانه ايشان ، رابطه اي مستقيم وجود دارد
H5c :  انجام معاملـه مـشتري بـا فروشـنده و         بين احتمال 
  .ري ، رابطه اي مستقيم وجود دارد هاي وفادارنه مشترفتار
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  فرضيه هاي تحقيق
تمال بين اعتماد يك مشتري به فروشنده و اح       : فرضيه اول 

انجام معامله بـا فروشـنده در آينـده ، رابطـه اي مـستقيم               
  .وجود دارد
 و  فروشـنده  بـه   مـشتري   يك  اعتماد  بين : فرضيه دوم

، رابطه اي مـستقيم وجـود    فروشنده  از  مشتري  رضايت 
  .دارد

بــين رضــايت يــك مــشتري از فروشــنده و : فرضــيه ســوم
، رابطـه اي    احتمال انجـام معاملـه بـا فروشـنده در آينـده             

  .مستقيم وجود دارد
بـين اعتمـاد يـك مـشتري بـه فروشـنده و          : فرضيه چهارم 

اعتماد مشتري به شركت عرضه كننده ،رابطه اي مـستقيم          
  .وجود دارد

بين درك مشتري از كيفيت خدمات شركت       : فرضيه پنجم 
و اعتمــاد مــشتري بــه شــركت عرضــه كننــده، رابطــه اي  

  .مستقيم وجود دارد
ن رضايت يك مشتري از فروشنده و درك        بي: فرضيه ششم 

مشتري از كيفيت خدمات ارائه شـده، رابطـه اي مـستقيم            
  .وجود دارد

بين اعتمـاد بـه شـركت و وفـاداري نگرشـي            : فرضيه هفتم 
  .نسبت به شركت ، رابطه اي مستقيم وجود دارد

بين درك مشتريان از كيفيت خدمات ارائـه        : فرضيه هشتم 
 ،  رابطه اي مـستقيم وجـود         شده و وفاداري نگرشي ايشان    

  .دارد
بين وفاداري نگرشـي مـشتريان و رفتـار هـاي       : فرضيه نهم 

  .وفادارنه ايشان ،  رابطه اي مستقيم وجود دارد
بين اعتماد مشتريان به شركت و رفتـار هـاي          : فرضيه دهم 

  .               وفادارانه ايشان ، رابطه اي مستقيم وجود دارد
مـال انجـام معاملـه مـشتري بـا          بـين احت  : فرضيه يـازدهم  

فروشنده  و رفتار هاي وفادارنه مشتري ، رابطه اي مستقيم 
  .وجود دارد

  
  روش تحقيق

.  اســت" همبــستگي"     روش تحقيــق توصــيفي از نــوع 
هرچند از سوي ديگر پژوهش حاضر از آن لحاظ كه نتـايج            
مورد انتظار آن مي توانـد در فراينـد اسـتفاده از اطلاعـات              

 و شيوه هاي مواجهه با بازار به خدمت آيد، از نظر مشتريان

همچنين با توجه به اينكـه      .  خواهد بود  "كاربردي"هدف ،   
 از زمـان ) دوره اي(به بررسي داده هاي مرتبط با برهه اي 

  . است"مقطعي" مي پردازد، 
  

  )جامعه آماري(قلمرو مكاني تحقيق 
تي در   قلمرو تحقيق از نظر مكاني، فروشندگان ابـزار صـنع         

توضيح اينكه در كلان شهرها مناطقي      . كل ايران مي باشند   
به عنوان بورس منطقه اي ابزار وجود دارد كه عمدتا بـراي            

بـراي  . فروشندگان اين مراكز پرسشنامه ارسال شده اسـت       
مثال در تهران، خيابان امام خميني به عنوان بـورس ابـزار            

عتي پرواضح است كه تعـداد واحـد صـن        . انتخاب شده است  
كه در هر شـهري وجـود دارد، روي رونـق بـازار ابـزار  آن                 
منطقه تاثير خواهد داشت كه در اين تحقيـق سـعي شـده             
اين گونه شهرها براي انجام تحقيـق انتخـاب شـوند بـراي             
مثال شـهرهاي اراك، اصـفهان ، تبريـز و شـيراز از جملـه               

  .صنعتي ايران به شمار مي روند شهرهاي
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  روش نمونه گيري و تعيين حجم نمونه
     در اين تحقيق داده هـاي مـورد نيـاز از طريـق پـست               
پيمايشي جمع آوري شده است كه براي مشتريان صنعتي         

شـركت ايـران    (يك شركت توليدي ابزار صنعتي در ايـران         
  .فرستاده  شده است) پتك

ليستي ازتمام مشترياني كه حداقل دو سال است كه با اين           
از .  نفر بودند  400شركت كار مي كنند تهيه شد كه جمعا         

آنجائيكه تعداد كل جامعه آماري معلوم بود، براي شناسائي         
  .  استفاده شد 1حجم نمونه از جدول كرجسي و مورگان

  
  تجزيه وتحليل داده ها 

  :  فرضيه اولتحليل
بين اعتماد يـك مـشتري بـه فروشـنده و احتمـال انجـام               
معامله با فروشـنده در آينـده ، رابطـه اي مـستقيم وجـود               

  .دارد
آماره محاسبه شده بزرگتـر از مقـادير بحرانـي اسـت و بـه               
عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      

چكتر رگرسيون جزئي متغير مستقل اعتماد به فروشنده كو       
تاثير مستقيم متغيـر اعتمـاد فروشـنده بـر           .  است 01/0از  

داشتن رابطه مورد انتظار دو طرفه در آينـده بـا فروشـنده             
 از تغييرات احتمال انجام معامله بـا        370/0 است و    365/0

فروشنده در آينده  به وسيله متغير اعتماد بـه فروشـنده و             
مستقل بر  تاثير متغير   . رضايت از فروشنده تبيين مي شود     

متغير وابسته به صورت مثبت است و هر اعتماد به مشتري     
به فروشنده افـزايش مـي يابـد احتمـال انجـام معاملـه بـا                

بنـابراين  . فروشنده در آينده نيز افـزايش نـشان مـي دهـد           
  .فرضيه صفر رد و فرضيه تحقيق پذيرفته شده است

  
  : تحليل فرضيه دوم

ضـايت مـشتري از     بين اعتماد يك مشتري به فروشنده و ر       
  .فروشنده ، رابطه اي مستقيم وجود دارد

آماره محاسبه شده بزرگتـر از مقـادير بحرانـي اسـت و بـه               
يگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب     عبارت د 

رگرسيون جزئي متغير مستقل اعتماد به فروشنده كوچكتر        
تاثير مستقيم متغيـر اعتمـاد فروشـنده بـر          .  است 01/0از  

ــرات 280/0 اســت و 529/0رضــايت از فروشــنده   از تغيي
                                                 

1 . Krejcie & Morgan 

رضايت از فروشنده به وسيله متغيـر اعتمـاد بـه فروشـنده             
تغير مستقل بر متغيـر وابـسته بـه         تاثير م . تبيين مي شود  

صورت مثبت است و هر اعتماد بـه مـشتري بـه فروشـنده              
            افــزايش مــي يابــد رضــايت مــشتري نيــز افــزايش نــشان 

  .مي دهد
 بنابراين فرضيه صفر رد و فرضـيه تحقيـق پذيرفتـه شـده             

تاثير متغير مستقل بر متغير وابسته به صورت مثبت         . است
  .است

  
   سوم تحليل فرضيه

بين رضـايت يـك مـشتري از فروشـنده و احتمـال انجـام               
معامله با فروشـنده در آينـده ، رابطـه اي مـستقيم وجـود               

  .دارد
 آماره محاسبه شده بزرگتر از مقـادير بحرانـي اسـت و بـه              
عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      
رگرسيون جزئي متغيـر مـستقل رضـايت يـك مـشتري از             

تـاثير مـستقيم متغيـر      .  اسـت  01/0وچكتر از   فروشنده ك ـ 
اعتماد فروشنده بر  احتكال انجام معاملـه بـا فروشـنده در             

 از تغييـرات احتمـال انجـام    370/0 اسـت و  331/0آينـده  
معامله با فروشنده در آينده بـه وسـيله متغيـر اعتمـاد بـه               

تاثير متغير  . فروشنده و رضايت از فروشنده تبيين مي شود       
ير وابسته به صورت مثبت اسـت و هـر چـه            مستقل بر متغ  

رضايت مشتري از فروشنده افزايش مي يابد احتمال انجـام         
. معامله با فروشنده در آينده نيز افـزايش نـشان مـي دهـد             

بنابراين فرضيه صـفر رد و فرضـيه تحقيـق پذيرفتـه شـده       
  . است

  
  تحليل  فرضيه چهارم 

ي بـه   بين اعتماد يك مشتري به فروشنده و اعتماد مـشتر         
  .شركت عرضه كننده ،رابطه اي مستقيم وجود دارد

     آماره محاسبه شده بزرگتر از مقادير بحراني است و بـه           
عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      
رگرسيون جزئي متغير مستقل اعتماد به فروشنده كوچكتر        

تاثير مستقيم متغير اعتماد به فروشـنده بـر          .  است 01/0از  
 از  414/0 اسـت و     351/0تماد به شركت عرضـه كننـده        اع

تغييرات اعتماد به شركت عرضه كننده بـه وسـيله متغيـر            
تاثير . اعتماد به فروشنده و كيفيت خدمات تبيين مي شود        
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متغير مستقل بر متغير وابسته به صورت مثبت است و هـر        
چه اعتماد يك مشتري به فروشنده افزايش مي يابد اعتماد  

.  شركت عرضه كننده نيز افزايش نشان مي دهد        مشتري به 
بنابراين فرضيه صـفر رد و فرضـيه تحقيـق پذيرفتـه شـده       

 . است
 

  تحليل  فرضيه پنجم 
بين درك مـشتري از كيفيـت خـدمات شـركت و اعتمـاد              
مشتري به شركت عرضه كننده، رابطه اي مـستقيم وجـود           

  .دارد
و بـه   آماره محاسبه شده بزرگتـر از مقـادير بحرانـي اسـت             

عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      
رگرسيون جزئي متغير مـستقل درك مـشتري از كيفيـت           

تـاثير مـستقيم    .  اسـت  01/0خدمات شـركت كـوچكتر از       
متغير درك مشتري از كيفيت خدمات شركت بـر  اعتمـاد            

 از تغييـرات    414/0 است و    409/0به شركت تامين كننده     
ننده به وسيله متغير اعتمـاد بـه        اعتماد به شركت عرضه ك    

تـاثير متغيـر    . فروشنده و كيفيت خدمات تبيين مي شـود       
مستقل بر متغير وابسته به صورت مثبت اسـت و هـر چـه              
درك مشتري از كيفيت خدمات شركت افزايش مـي يابـد           
اعتماد مشتري به شركت عرضه كننده نيز افـزايش نـشان           

تحقيق پذيرفته  بنابراين فرضيه صفر رد و فرضيه       . مي دهد 
  . شده است

  
  تحليل  فرضيه ششم 

 بين رضايت يك مـشتري از فروشـنده و درك مـشتري از             
  .كيفيت خدمات ارائه شده، رابطه اي مستقيم وجود دارد

     آماره محاسبه شده بزرگتر از مقادير بحراني است و بـه           
عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      

يـر مـستقل رضـايت يـك مـشتري از           رگرسيون جزئي متغ  
تـاثير مـستقيم متغيـر      .  اسـت  01/0فروشنده كـوچكتر از     

رضايت يك مشتري از فروشنده بر درك مشتري از كيفيت        
 از تغييرات درك مشتري از      172/0 است و    415/0خدمات  

كيفيت خدمات به وسيله متغيـر رضـايت يـك مـشتري از             
 ـ     . فروشنده تبيين مي شود    ر متغيـر   تاثير متغيـر مـستقل ب

وابسته به صورت مثبت است و هر چه رضايت يك مشتري           
از فروشــنده افــزايش مــي يابــد درك مــشتري از كيفيــت 

بنابراين فرضيه صفر رد    . خدمات نيز افزايش نشان مي دهد     
  .و فرضيه تحقيق پذيرفته شده است

 
  تحليل  فرضيه هفتم 

بين اعتماد به شركت و وفاداري نگرشي نسبت به شركت ،           
  .طه اي مستقيم وجود داردراب
آماره محاسبه شده بزرگتر از مقـادير بحرانـي اسـت و بـه               

عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      
رگرسيون جزئي متغير مستقل اعتماد به شركت كـوچكتر         

تاثير مستقيم متغير اعتمـاد بـه شـركت بـر        .  است 01/0از  
ييرات وفاداري   از تغ  476/0 است و    293/0وفاداري نگرشي   

نگرشي به وسيله متغيرهـاي اعتمـاد بـه شـركت، كيفيـت             
. خدمات، تجربه خريد و كيفيت محصول تبيين مـي شـود          

تاثير متغير مستقل بر متغير وابسته به صورت مثبت اسـت       
و هر چه اعتماد به شركت به عرضه كننده افزايش مي يابد            
وفاداري نگرشي نسبت به شركت نيـز افـزايش نـشان مـي             

بنابراين فرضيه صـفر رد و فرضـيه تحقيـق پذيرفتـه            . هدد
  . شده است

  
  تحليل فرضيه هشتم 

ــه شــده و    ــت خــدمات ارائ ــشتريان از كيفي ــين درك م  ب
  .وفاداري نگرشي ايشان ،  رابطه اي مستقيم وجود دارد

     آماره محاسبه شده كوچكتر از مقادير بحرانـي اسـت و           
ه شـده بـراي     به عبارت ديگـر سـطح معنـي داري محاسـب          

ضريب رگرسيون جزئي متغيـر مـستقل درك مـشتريان از           
هــر چنــد تــاثير .  اســت05/0كيفيــت خــدمات بزرگتــر از 

 138/0مستقيم متغير درك مشتريان از كيفيـت خـدمات          
 از تغييــرات وفــاداري نگرشــي بــه وســيله 476/0اســت و 

متغيرهاي اعتماد به شركت، كيفيت خدمات، تجربه خريـد        
تبيين مي شود اما ضريب رگرسيون اين       و كيفيت محصول    

يعني بـا افـزايش درك مـشتري از         . متغير معني دار نيست   
كيفيت خدمات به صورت چشمگير و معنـي داري موجـب           
. افزايش وفاداري نگرشي مـشتري بـه شـركت نمـي شـود            

بنابراين فرضيه صفر رد نـشده اسـت و در نتيجـه فرضـيه              
 .تحقيق پذيرفته نشده است
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  يه نهم تحليل  فرض
بين وفاداري نگرشي مشتريان و رفتار هاي وفادارانه ايشان،         

 .رابطه اي مستقيم وجود دارد
آماره محاسبه شده بزرگتـر از مقـادير بحرانـي اسـت و بـه               
عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      
رگرسيون جزئي متغير مستقل وفاداري نگرشي بر روي دو         

رفتار در برابـر قيمـت و توصـيه بـراي           رفتار وفادارانه يعني    
 و بـر روي     05/0 و   01/0ديگران بـه ترتيـب كـوچكتر از             

تـاثير  .  اسـت  05/0رفتار وفادارانه تصميم خريد بزرگتـر از        
مستقيم متغير وفاداري نگرشي بـر  رفتـار هـاي وفادارانـه             
رفتار در برابر قيمـت و توصـيه بـراي ديگـران بـه ترتيـب                

ير مستقيم بر روي تصميم خريد      تاث.  است 191/0و  189/0
مقادير ضريب تشخيص در هر سه معادله بـه         .  است 060/0

ــادير   ــا مق ــب ب ــراه  368/0 و 615/0، 530/0ترتي ــه هم  ب
متغيرهاي مستقل احتمال انجـام معاملـه بـا فروشـنده در            
آينده، اعتماد بـه شـركت عرضـه كننـده، تجربـه خريـد و               

 بخـش   در نتيجـه دو بخـش از سـه        . كيفيت محصول است  
در نتيجه تاثير   . فرضيه تائيد و يك بخش آن رد شده است        

وفاداري نگرشي بر تصميم خريـد رد شـده و تـاثير آن بـر               
  .رفتار در برابر قيمت و توصيه براي ديگران تائيد شده است

 
  تحليل  فرضيه دهم 

بين اعتماد مـشتريان بـه شـركت و رفتـار هـاي وفادارانـه               
  . داردايشان ، رابطه اي مستقيم وجود

آماره محاسبه شده بزرگتـر از مقـادير بحرانـي اسـت و بـه               
عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      

رگرسيون جزئي متغير مستقل اعتماد مشتريان به شـركت          
بر روي هر سه رفتار وفادارانه يعنـي تـصميم بـراي خريـد،      
رفتار در برابر قيمـت و توصـيه بـراي ديگـران كـوچكتر از               

 است و تاثير مـستقيم متغيـر اعتمـاد مـشتريان بـه              01/0
 و 344/0، 516/0شركت  بر  رفتار هاي وفادارانه به ترتيب    

مقادير ضريب تشخيص در هر سه معادله بـه         .  است 326/0
ــادير   ــا مق ــب ب ــراه  368/0 و 615/0، 530/0ترتي ــه هم  ب

متغيرهاي مستقل آينده مورد انتظـار روابـط مـشتريان بـا            
اري نگرشي، تجربه خريد و كيفيت محصول       فروشنده، وفاد 

در نتيجه فرضـيه صـفر رد شـده و فرضـيه تحقيـق              . است
  .پذيرفته است

  تحليل  فرضيه يازدهم 
هـاي  عامله مشتري با فروشنده  و رفتار      بين احتمال انجام م   

  .وفادارنه مشتري ، رابطه اي مستقيم وجود دارد 
سـت و بـه      آماره محاسبه شده بزرگتر از مقـادير بحرانـي ا         

عبارت ديگر سطح معني داري محاسبه شده بـراي ضـريب      
رگرسيون جزئي متغير مستقل احتمـال انجـام معاملـه بـا            
فروشنده در آينده بر روي هـر سـه رفتـار وفادارانـه يعنـي               
تصميم براي خريد، رفتار در برابـر قيمـت و توصـيه بـراي              

 اسـت و    01/0 و   05/0،  01/0ديگران به ترتيب كوچكتر از      
ير مستقيم متغير آينده مورد انتظار روابط مـشتريان بـا           تاث

 147/0،  196/0فروشنده بر  رفتار هاي وفادارانه به ترتيب         
مقادير ضريب تشخيص در هر سـه معادلـه     .  است 232/0و  

ــا مقــادير  ــه ترتيــب ب ــه همــراه 368 و 615/0، 530/0ب  ب
متغيرهاي مستقل اعتماد به شركت عرضه كننده، وفاداري        

در نتيجـه   . تجربه خريد و كيفيت محـصول اسـت       نگرشي،  
  .فرضيه صفر رد شده و فرضيه تحقيق پذيرفته است

 فرضيه آزمون شده و وجود يا عدم وجود رابطـه           11نتايج   
و تاثير معني داري بين متغيرهاي مستقل و وابسته بررسي      

 نـشان داده شـده      12-4شده در تحقيق در نمودار شـماره        
  . است
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  نتيجه گيري و تفسير
بين اعتماد يك مشتري به فروشنده و احتمال :  فرضيه اول

انجام معامله بـا فروشـنده در آينـده ، رابطـه اي مـستقيم               
  .وجود دارد

 آمارهبراساس داده هاي تحقيق و    : نتيجه آزمون فرضيه اول   
  . هاي محاسبه شده فرضيه اول تحقيق تائيد شده است

  
با توجه به اطلاعات گروه نمونه، بـا        :تيجه آزمون تفسير ن 

افزايش اعتمـاد مـشتري بـه فروشـنده در جامعـه آمـاري              
ــه   ــزارآلات صــنعتي، احتمــال انجــام معامل فروشــندگان اب

  .مشتري با فروشنده در آينده نيز افزايش مي يابد
  

بين اعتماد يك مشتري به فروشنده و رضايت        : فرضيه دوم 
  .ابطه اي مستقيم وجود داردمشتري از فروشنده ، ر

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

براسـاس داده هـاي تحقيـق و        : نتيجه آزمـون فرضـيه دوم     
آماره هاي محاسبه شده فرضـيه دوم تحقيـق تائيـد شـده             

  . است
  

با توجه به اطلاعات گروه نمونـه،        :زموننتيجه آ  وتفسير
هر چـه اعتمـاد مـشتري بـه فروشـنده در جامعـه آمـاري                

      مــي يابــد ميــزان رضــايت مــشتري نيــز افــزايش افــزايش 
  .مي يابد

  
بــين رضــايت يــك مــشتري از فروشــنده و : فرضــيه ســوم

احتمال انجـام معاملـه بـا فروشـنده در آينـده،  رابطـه اي                
  .مستقيم وجود دارد

 

 نتايج آزمون فرضيه هاي تحقيق براساس مدل تحليلي
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براسـاس داده هـاي تحقيـق و        : نتيجه آزمون فرضيه سـوم    
ه آماره هاي محاسبه شده فرضيه سـوم حقيـق تائيـد شـد            

  .است
  

با توجه به اطلاعات گـروه نمونـه،         : تفسير نتيجه آزمون  
هر چه رضايت يك مشتري از فروشنده در جامعـه آمـاري            
افزايش مي يابد احتمال انجام معامله مشتري با فروشـنده          

  .در آينده نيز افزايش مي يابد
  

بـين اعتمـاد يـك مـشتري بـه فروشـنده و          : فرضيه چهارم 
رضه كننده ،رابطه اي مـستقيم      اعتماد مشتري به شركت ع    

  .وجود دارد
براساس داده هـاي تحقيـق و       : نتيجه آزمون فرضيه چهارم   

آماره هاي محاسبه شده فرضيه چهارم تحقيق تائيـد شـده         
  . است

  
با توجه به اطلاعـات گـروه نمونـه،          :تفسير نتيجه آزمون  

هر چه اعتماد يك مشتري به فروشـنده در جامعـه آمـاري           
اعتماد مشتري به شركت تامين كننده نيز       افزايش مي يابد    
  .افزايش مي يابد

  
بين درك مشتري از كيفيت خدمات شركت       : فرضيه پنجم 

و اعتمــاد مــشتري بــه شــركت عرضــه كننــده، رابطــه اي  
  .مستقيم وجود دارد

براسـاس داده هـاي تحقيـق و        : نتيجه آزمون فرضيه پنجم   
ه آماره هاي محاسبه شده فرضيه پنجم تحقيق تائيـد شـد          

  . است
  

با توجه به اطلاعـات گـروه نمونـه،          :تفسير نتيجه آزمون  
هر چه درك مشتري از كيفيت خدمات شركت در جامعـه           
آماري افزايش مي يابد اعتماد مشتري بـه شـركت عرضـه            

  .كننده نيز افزايش مي يابد
  

بين رضايت يك مشتري از فروشنده و درك        : فرضيه ششم 
 رابطـه اي مـستقيم      مشتري از كيفيت خدمات ارائه شـده،      

  .وجود دارد

براسـاس داده هـاي تحقيـق و        : نتيجه آزمون فرضيه ششم   
  . آماره هاي محاسبه شده فرضيه  تحقيق تائيد شده است

  
 توجه به اطلاعـات گـروه نمونـه،         با :تفسير نتيجه آزمون  

هر چه رضايت يك مشتري از فروشنده در جامعـه آمـاري            
 خـدمات شـركت     افزايش مي يابد درك مشتري از كيفيت      

  .نيز افزايش مي يابد
  

بين اعتماد به شـركت و وفـاداري نگرشـي          : : فرضيه هفتم 
  .نسبت به شركت ، رابطه اي مستقيم وجود دارد

براسـاس داده هـاي تحقيـق و        : نتيجه آزمون فرضيه هفتم   
آماره هاي محاسبه شده فرضيه هفتم تحقيـق تائيـد شـده         

  . است
  

 اطلاعـات گـروه نمونـه،       با توجه به   :تفسير نتيجه آزمون  
هر چه اعتماد به شركت عرضـه كننـده در جامعـه آمـاري              
افزايش مي يابد وفاداري نگرشي نسبت به شـركت عرضـه           

  .كننده نيز افزايش مي يابد
  

بين درك مشتريان از كيفيت خدمات ارائـه        : فرضيه هشتم 
شده و وفاداري نگرشي ايشان ،  رابطه اي مـستقيم وجـود             

  .دارد
براسـاس داده هـاي تحقيـق و    :  هشتمون فرضيه نتيجه آزم 

 تحقيق تائيد نـشده     هشتمآماره هاي محاسبه شده فرضيه      
  . است

  
با توجه به اطلاعـات گـروه نمونـه،          :تفسير نتيجه آزمون  

رابطه اي بين افزايش يا كاهش درك مـشتريان از كيفيـت            
خدمات با وفاداري نگرشي در مورد شركت عرضـه كننـده           

  . معني دار نيستدر جامعه آماري 
  

هـاي  ن وفـاداري نگرشـي مـشتريان و رفتار        بي: فرضيه نهم 
  .وفادارنه ايشان ،  رابطه اي مستقيم وجود دارد

براسـاس داده هـاي تحقيـق و        :  نهـم  نتيجه آزمون فرضـيه   
 تحقيـق تائيـد نـشده       نهمآماره هاي محاسبه شده فرضيه      

  . است
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مونـه،  با توجه به اطلاعـات گـروه ن        :تفسير نتيجه آزمون  
رابطه اي بين افزايش يا كاهش وفاداري نگرشي با تـصميم           

اما رابطه اين   . براي خريد در جامعه آماري معني دار نيست       
متغير با رفتار در برابر قيمت و توصيه خريد بـراي ديگـران     

بنابراين در جامعه مـورد مطالعـه هـر چـه           . معني دار است  
ايش يابـد،   زوفاداري نگرشي در مورد شركت تامين كنند اف       

    برابر قيمـت و توصـيه بـراي ديگـران نيـز افـزايش              رفتاردر
  .مي يابد

  
بين اعتماد مشتريان به شركت و رفتـار هـاي          : فرضيه دهم 

  .وفادارانه ايشان ، رابطه اي مستقيم وجود دارد
براسـاس داده هـاي تحقيـق و        :  دهـم  نتيجه آزمون فرضيه  

د شـده    تحقيـق تائي ـ   دهمآماره هاي محاسبه شده فرضيه      
  . است

  
با توجه به اطلاعـات گـروه نمونـه،          :تفسير نتيجه آزمون  

هر چه اعتماد به شركت تـامين كننـده در جامعـه آمـاري              
افزايش مي يابد رفتـار هـاي وفادارانـه نـسبت بـه شـركت               
تامين كننده شامل تـصميم بـراي خريـد، رفتـار در برابـر              

 .مي يابد قيمت و توصيه براي ديگران نيز افزايش
  
بـين احتمـال انجـام معاملـه مـشتري بـا            : ضيه يـازدهم  فر

فروشنده  و رفتار هاي وفادارنه مشتري ، رابطه اي مستقيم 
  .وجود دارد

براساس داده هـاي تحقيـق و       :  يازدهم نتيجه آزمون فرضيه  
 تحقيق تائيد شـده     يازدهمآماره هاي محاسبه شده فرضيه      

  . است
  

روه نمونـه،   با توجه به اطلاعـات گ ـ      :تفسير نتيجه آزمون  
هر احتمال انجام معامله مشتري با فروشـنده در آينـده در            
جامعه آماري افزايش مي يابد رفتار هاي وفادارانه نسبت به        
شركت تامين كننده شامل تصميم بـراي خريـد، رفتـار در            

  .برابر قيمت و توصيه براي ديگران نيز افزايش مي يابد
  

  جمع بندي نتايج يا نتيجه گيري كلي
 بدست آمده از تحقيق نشان دهنـده ايـن اسـت كـه              نتايج

اعتمــاد بــه فروشــنده بــه صــورت مــستقيم بــر رضــايت از 

فروشنده، اعتماد به شركت عرضـه كننـده احتمـال انجـام            
ــاثير مــستقيم   ــا فروشــنده در آينــده ت ــه مــشتري ب           معامل
مي گذارد و از طريق اين متغير بر رفتارهاي وفادارانه تاثير           

بنابراين اعتمـاد بـه فروشـنده       . يم نيز مي گذارد   غير مستق 
  .منجر به وفاداري نگرشي و رفتارهاي وفادارانه مي شود

  
   مديريتي     -پيشنهادهاي كاربردي 

 با توجه به اينكه اعتماد به مشتري موجب افزايش اعتمـاد           
به شـركت فروشـنده مـي شـود و از طـرف ديگـر موجـب                 

بـالاي كيفيـت    رضايت مشتري كـه آن نيـز موجـب درك           
خدمات مـي شـود كـه در نهايـت بـه وفـاداري نگرشـي و                 
رفتاري ختم مي شود و با توجه به اهميت نقش فروشـنده            
در بازاريابي صنعتي، پيشنهاد مي شود كه از فروشـندگاني          
استفاده شود كه موجب جلب اعتماد مشتريان مي شـود و           

گان  در فروشـند   ييدر اين زمينه با آموزش و ارتقا اين توانا        
و آگاه ساختن فروشندگان از نتايج و عواقب و بازتاب ايجاد           
اعتمـاد در مــشتريان در جهــت ايجــاد وفــاداري مــشتريان  

  .برنامه ريزي و اقدامات اساسي صورت گيرد
   

  پيشنهاد به محققان براي تحقيقات آينده
  فروشندگان لوازم گوناگون براي مطالعه انتخـاب شـود           -1

معه آمـاري فروشـندگان مختلـف را        تا قابليت تعميم به جا    
  .داشته باشد

تاثير و نقش جنسيت، ويژگي هاي شخصيتي، تجربه سن و 
سطح تحصيلات فروشندگان شركت هـا كنتـرل شـوند تـا            

  .اطلاعات كافي در مورد نقش اين متغيرها نيز بدست آيد
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