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و سياستميعنوان يك فرايند تعاملي عمل بدانند كه چگونه اعتمادسازي به و فعاليـت كند هـاي سـازمان هـا

اين يك حقيقت اثبات شده است كه ايجاد اعتماد مشتري به كالاهـا. چه اثري بر ميزان اعتماد مشتريان دارد
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و خدمات، اثر قابل توجهي بـر اعتمـاد مشـتريان دارد  هـاي مـورد نيـاز از طريـق پرسشـنامه داده. محصولات

و محققان گردآوري كرده طراحي هـاي خودروسـازي هـا در ميـان مشـتريان شـركت اين پرسشنامه. اند شده

و مدل. شهر تهران توزيع گشتداخلي در  و تحليل عامل تأييدي سـازي معـادلات سـاختاري بـراي ارزيـابي

و تمامي فرضيه ايـن تحقيـق همچنـين. هاي مورد نظـر، تأييـد شـد آزمون فرضيات مورد استفاده قرار گرفت
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 مقدمه
 اسـت، تغييـر حـالدر سـرعت بـهو شـدهتر سستها گروهو افراد بين روابطكه در عصري

 ديگـران بـاطنو شخصـيت،هـا انگيزه مورددر تفاسيروها استنتاجبر مبتني عمدتاً اعتماد كه

 اعتمـاد. كنـد مـي تضـمينرا آنهـا حيـاتو رشـدكه هاست سازمان محوري است، موضوع

.(Tyler, 2003: 559)آوردمي وجودبهرا همكاري زيرا است كليدي عاملي

آندر شــاغل افــراد يــا فــرد بــه مــا اعتمــاداز توانــد مــي يــك ســازمان بــه مــا اعتمــاد

ــرد شــكل ســازمان ــينو گي ــاد همچن ــا اعتم ــه م ــرد ب ــي ف ــد م ــه توان ــل ب ــاد دلي ــا اعتم ــه م  ب

 سـازمان بـه اعتمـادو فـرد بـه اعتمـاد. كنـد مـي كـارآندر شـخصآن باشـد كـه سازماني

ــق از ــايف طري ــت وظ ــاو موقعي ــهييه ــراد ك ــازماندر اف ــد س ــشو دارن ــايي نق ــه ه در ك

ــازمان ــا س ــي ايف ــد، م ــه كنن ــرتبط ب ــم م ــي ه ــوند م ــر.ش ــاد)2007(روت ــهرا اعتم ــوان ب  عن

 ديگـران كتبـيو شـفاهييهـا، عبـارت هـا وعـده گفتـار، بـه تـوانيم مـي كـه كلي انتظارات

ــيم، تكيــه ــه نظــر گيــدنز نــوين، جوامــعدر.كنــد مــي تعريــف كن ــراد،)1990(1ب  هرچــه اف

ـ مكــاني فاصــله در.دارنــد بيشــتري نيــاز اعتمــاد بــه باشــند، داشــته هــماز بيشــتري زمــاني

ــوين ماقبــل جوامــع ــوميو محلــي خصــلتي كــه ن ــد ب ــل هــاي كــنشو دارن در متقاب  بيشــتر

 طبيعــي طـور بـه اعتمـاد اجتمـاعي روابـطدر دهنــد؛ مـيرخ چهـره بـه چهـرهو محلـي سـطح

ــزرگو جوامــعدر امــا. وجــود دارد ـ فاصــلهدر اجتمــاعي روابــط كــه گســترده ب زمــاني

ــاني ــيار دوري مك ــام بس ــي انج ــرد م ــرادو گي ــر اف ــن درگي ــط، اي ــر رواب ــا كمت ــديگر ب  يك

 انتزاعـي، هـاي نظـام بـه اعتمـاد. نيازمندنـد بسـيار اعتمـاد بـه چهـره دارنـد، بـه چهـره آشنايي

ــري فاصــله شــرط ـ مكــاني گي ــاني در گســترده هــاي حــوزهو زم ــت ــدگي امني ــه زن  روزان

ــت ــه اس ــايدر ك ــدرن نهاده ــادر م ــه ب ــان مقايس ــنتي جه ــه س ــي ارائ ــد م ــاني،(كنن طالق

و عابدي جعفري،  ).93: 1389فرهنگي

طــور بــه ســازمانيو سياســي اقتصــادي، اجتمــاعي، روابــطدر اعتمــاد هميــتا امــروزه

عامـل عنـوان بـه اعتماداز نيز سازماني مطالعاتدر. است گرفته قرار توجه مورد چشمگيري

 به اهميـت محققانو رهبري متخصصانو شودمي برده نام اثربخش هاي سازمان براي بنيادي

___________________________________________________________________________ 
1. Giddens 
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كهمي نشان سازماني ادبيات مطالعه. دارند اذعان كار نيروي بيندر اعتماد ايجاد  اعتماد دهد

 اعتمـاد بـودن بـالا.اسـت سـازمانيو فـردي موفقيـت بـراي ضـروريو حيـاتي عامـل يك

كنـد مـي جبـران حـدي تـارا وري بهـره ارتقـاي بـراي لازم منـابع سايردر سازماني، ضعف

(Walsh and et al., 2010: 740).

عوامل براي ايجـاد وفـاداري در مشـتري، اعتمـاد كـردن مشـتري بـه ترين يكي از مهم

دهـد مسـئله اعتمـاد، هاي انجام شده در دهه گذشته نشان مـي بررسي پژوهش. سازمان است

در روابـط انسـاني، اعتمـاد حضـوري. جايگاه مهمي در مطالعات اجتماعي پيدا كرده اسـت 

و بدون آن، برقراري رواب و گريزناپذير دارد و تجاري پايدار امكاندائمي پـذيرط اجتماعي

و مطالعات پيشين مؤيـد هاي جمعي، گفت مرور مطالب رسانه. نيست وگوهاي روزمره مردم

مطالعـات پيشـين نشـان. اي دارد كننـده اين است كه اعتمـاد در جامعـه ايـران، وضـع نگـران 

و اعتمـاد بـين شخصـي، اعتمـاد(هاي مختلـف اعتمـاد در ايـران دهد كه صورت مي نهـادي

و حاجيلو،(با تغييرات جدي روبروست) اعتماد اخلاقي به نخبگان ).110: 1392طالبي

 تحقيق پيشينه.1
 آن مختلف انواعو اعتماد.1-1

صورت واژهبه) ميلادي 1100-1500(در زبان انگليسي ميانه (Trust)اعتماد انگليسي واژه

Truste صورتبه)14تا اواسط قرن(و در زبان آلماني شمالي Traust اطمينـان«و با معني «

بـه اطمينـان يـا اتكـا«عنوانبه آكسفورد انگليسي فرهنگدر اعتماد. است شده گرفته كارهب

توصـيف»اي گفتـه حقيقـت بـه اطمينـان يـا چيـزيكيا شخصيك صفتيا كيفيت نوعي

بـر مطمـئن وابسـتگي اشـيا،و افـراد بـر مطمئن تكيه اعتماد،وبستر فرهنگ براساس. شود مي

 دوره ادبياتدر ريشه اعتماد، مفهوم. است شيئييا فردي درستيو قدرت توانايي، ويژگي،

پيـدا دسـت اعتمـاد بـه توانمي چگونهو چيست اعتماد اينكه مورددر دارد؛ بنابراين ارسطو

و عابدي جعفري، طالقاني،(دارد وجود اندكي توافق كرد ).93: 1389فرهنگي

تكيه كردن بر، واگذار كردن كـار بـه«: است آمده چنين معين فارسي لغت فرهنگ در

 منـابع بررسـيدر).68: 1371معـين،(» اطمينـانو وثـوق كسـي، بـهرا چيزي كسي، سپردن
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 اطمينـان، ثقـه، اعتمـاد،:از انـد عبارت اند رفته كاربه اعتماد مفهومدركه واژه چند اسلامي

 واژگـان البتـه. انـد كـار رفتـه بـه اعتمـاد مفهـومدر تفـاوتي بـا آنها مشتقاتو توكل ركون،

و اطمينـانكه صورت اينبه. دارند دلالت اعتماداز خاصي مفهومبه ركونو امن اطمينان،

با چيزي فردبر تكيهكه روندمي كاربه زماني امن در باشـد قلـب سـكونو آرامـش همراه

به تكيه است ممكن اعتماد موقعيتدركه حالي و اطمينـان عـدماز ميزانـي بـا ديگـري فرد

تاكنون تعاريف مختلفي از مفهوم اعتمـاد ارائـه).81: 1379توكلي،(باشد توأم خطرپذيري

در جـدول ذيـل برخـي. توان تعريف واحدي از اعتماد داشت اي كه نمي گونه شده است؛ به

.اعتماد ذكر شده استاز مهم ترين تعاريف 

 تعاريف متفاوت از مفهوم اعتماد.1جدول

 تعريف از اعتماد نويسندگان

فرهنگ انگليسي

 آكسفورد

ها يا خصايص يـك شـخص يـا سـازمان، پـذيرفتن يـا اطمينان يا اتكا به برخي از ويژگي

و قرائن، باور يا و دريافت شواهد اعتقاد يا اعتبار دادن به شخص يا سازمان بدون بررسي

و اتكا به صداقت يك فرد يا سازمان، داشتن انتظارات مطمئن نسبت بـه فـرد يـا سـازمان

و وفاداري .همچنين صداقت، درستي

Rootter (1997) 
واسـطه آن بـر كـلام، وعـده، اظهـار توان بـه صلاحديدي از جانب فرد يا گروهي كه مي

.شفاهي يا كتبي فرد يا گروه ديگري تكيه كرد

Luhman (1979) 
و نـه انتظارات يا باورهايي كه افراد دوست دارند به ديگران بـه طريقـي قابـل پـيش بينـي

.صرفاً در راستاي منفعت شخصي خود نشان دهند

Gordon (2000) 
و تصـميمات اعتماد يك انتظار مثبت است براي اينكـه طـرف مقابـل در گفتـار، كـردار

.طلبانه رفتار نكند اي فرصت گونه خود به

Burg (2005) 
مي اعتماد يعني حالت روان را سازد تا آسيب شناسي كه افراد را قادر و رفـاه خـود پذيري

و انتظار رفتار مثبت از اين بخش در دستان ديگر بخش .ها داشته باشند ها قرار داده

Nyhan and 
Marlowe (1997) 

و اعتماد، سطحي از اطمينان است كه فـرد در رابطـه بـا ديگـري از آن برخـوردار اسـت

و قابل پيش مي براساس آن رفتاري منصفانه، اخلاقي اعتماد يـك سـاختار. كند بيني ارائه

سـازماني، فردي، بين دو نفر، گروهي، سازماني، بـين چندبعدي دارد كه شامل اعتماد بين

و زيردست در اعتماد سياسي، اجتماعي، اعتماد به همكار در محل كار، اعتماد بين ارشد

.باشد محل كار مي

و خانباشي،:مأخذ .5: 1390زاهدي
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بسياري از نويسندگان بـر اهميـت اعتمـاد بـراي دسـتيابي بـه موفقيـت سـازماني تأكيـد

مي. اند كرده هـاي پيچيـده كمـك تواند حس امنيت را فراهم كند كه به بقا در محيط اعتماد

مي. كند مي د امروزه گفته و عدم اطمينان ر حـال افـزايش اسـت، بنـابراين نيـاز شود كه ابهام

و ريسك فزاينده هـا بايـد بداننـد سـازمان. پذيري وجود دارد اي به تغيير، نوآوري، يادگيري

مي كه چگونه اعتمادسازي به و سياست عنوان يك فرايند تعاملي عمل و فعاليـت كند هـاي ها

مـورد علاقـه بسـياري از اعتمـاد موضـوع. سازمان چه اثري بر ميـزان اعتمـاد مشـتريان دارد 

و بازاريـابي از قبيل مديريت، سيسـتم(هاي علمي محققان در رشته مختلـف) هـاي اطلاعـات

و تعـاريف هاي مختلف اقـدام بـه آزمـودن اعتمـاد كـرده محققان از ديدگاه. بوده است انـد

و نــافع بــا كســب. اي از اعتمــاد وجــود دارد چندگانــه وكارهــا بــر توســعه روابــط بلندمــدت

و كاركنان تمركز كرده ريان، ديگر سازمانمشت يك عنصر بسـيار حيـاتي در دسـتيابي. اند ها

و حفظ اعتماد است .موفق به اين روابط بلندمدت، ايجاد

در. يك مشتري، فردي اسـت كـه برخـي تعـاملات بـا فروشـنده يـا فروشـندگان دارد

و جـود دارد كـه برخـي از ادبيات اين حوزه، تعاريف زيادي از اعتماد مشـتري بـه فروشـنده

.(Paliszkiewicz and Klepacki, 2013: 8)آنها در جدول ذيل آمده است 

 تعاريف مختلف از اعتماد مشتري به فروشنده.2جدول
 تعريف اعتماد به فروشنده پـژوهشگران

Crosby, Evans and 
Cowles (1990) 

تا اطمينان مشتري به اينكه مي به روشي رفتـار كنـد كـه توان به فروشنده اتكا كرد

.منافع بلندمدت مشتري را برآورده سازد

Doney and Cannon 
(1997) 

مي(ادراك مشتري از اعتبار فروشنده هـاي فروشـنده توان به بياناتو گفته اين انتظار كه

او) اتكا كرد ).ميزاني كه فروشنده به رفاه مشتري علاقه دارد(و خيرخواهي

Ganesan (1994) 

ايـن. به تكيه بر يك شريك در يك مبادله كـه بـه او اطمينـان وجـود دارد تمايل

اين عقيـده كـه طـرف مقابـل تخصـص لازم1اعتبار عيني؛.1: تمايل دو جزء دارد

خيرخواهي؛ اين عقيده كه طـرف مقابـل داراي.2. براي انجام وظيفه خود را دارد

مي انگيزه و در مواق هايي است كه در راستاي هدف عي كه وظيفـه او ايجـاب باشد

.كند، خيرخواه ديگران است نمي

___________________________________________________________________________ 
1. Objective Credibility 
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 تعريف اعتماد به فروشنده پـژوهشگران

Hawes, Mast and 
Swan (1989) 

و دلگرمي به اطلاعات مربوط به طرف مقابل دربـاره وضـعيت هـاي محيطـي اتكا

و پيامدهاي آن در يك وضعيت ريسكي .نامطمئن

Lagace and 
Gassenheimer (1991) 

پـذير، متعهـد يـك ضـرر امكـان شود يك فرد نسبت بـه يك نگرش كه منجر مي

.اين ضرر ممكن است ناشي از رفتار آتي طرف مقابل باشد. باشد

Schurr and Ozanne 
(1985) 

و طـرف مقابـل بـه ها يا وعده اين عقيده كه گفته هاي يك طرف، قابـل اتكاسـت

.اي پايبند خواهد ماند تعهدات خويش در يك رابطه مبادله
Source: Paliszkiewicz and Klepacki, 2013: 9. 

 خدمات كيفيت.2-1

و مـي كيفيت جزء مفاهيمي است كه در ادبيات كسب آن وكاري معاني مختلفي داشته تـوان

از از جنبه توليد. هاي مختلف مورد بررسي قرار داد را از جنبه كننـده، كيفيـت عبـارت اسـت

 ,Sichtmann)توانايي محصول بـراي انجـام كارهـايي كـه بـر آن طراحـي گرديـده اسـت 

آناما از جنبه مشتري،.(2007 و يـا دسـته از ويژگـي كيفيت به و خصوصـيات محصـول هـا

 ,Martin)گذارنـد كنـد كـه روي قابليـت ايجـاد رضـايت در وي تـأثير خـدمت اشـاره مـي 

Stewart and Matta, 2005: 277) . شـمار رديـف رضـايت بـه در گذشـته كيفيـت را هـم

و اين دو مفهوم را بـه مي  ,Chiou and Droge)بردنـد جـاي يكـديگر بـه كـار مـي آوردند

2006: و معيارهـاي.(614 اما امروزه عقيده بـر ايـن اسـت كـه ايـن دو مفهـوم از نظـر معنـا

.اند گيري كاملاً با يكديگر متفاوت اندازه

جزو عوامـل) خواه كيفيت كالا يا كيفيت خدمت باشد(گونه كه بيان شد كيفيت همان

و هـر چقـدر ادراك مشـتري  ان از سـطح كيفيـت محصـول يـا مؤثر بر رضايت مشتريان بوده

و در نتيجـه احتمـال خريـد آنـان  و وفاداري آنان خدمت بيشتر باشد سطح رضايت مشتريان

و مسـلط در رضـايت مشـتريان ايـن. بيشتر خواهد بود گونـه كيفيـت خـدمات عنصـر غالـب

.(Ladhari, 2010: 470)محصولات است 

د 1ر حوزه بازاريابي خدمات،كيفيت خدمات شايد موضوعي باشد كه بيشترين بررسي

، يـك درك 1980و اوايل 1970پيشينه منتشرشده در اواخر دهه. روي آن انجام شده باشد

___________________________________________________________________________ 
1. Services Marketing 
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و ســنجه ــراهم ســاخت واضــح از كيفيــت خــدمات ــثلاً شاســتاك. هــاي آن ف و) 1977(1م

و اظهـار» نـاملموس بـودن«اقدام به شناسـايي خصيصـه) 2000(2لاولاك خـدمات كردنـد

عينـي باشـند، يـك عملكـرد هسـتند داشتند كه بسياري از خدمات به جاي اينكـه يـك امـر 

و كـامينگز ). خلاف كالاهاي ملموسبر( جـو كلـي«دهنـد كـه پيشـنهاد مـي) 1990(3بـاون

و كاركنـان خـط مقـدم نسـبت بـه دهي نگرش مشتر در يك سازمان، در شكل4خدمات يان

و پيامد تحويل خدمات اهميت وافري دارد و لانگرد.»فرايند 6و گرنـروس) 1980(5كارمن

و مصـرف هـم درباره يك خصيصه ديگر خدمات بحث كرده) 1984( زمـان انـد كـه توليـد

هــا، مثــل رســتوران(در خــدماتي كــه بــه نيــروي كــار وابســتگي دارنــد. باشــد خــدمات مــي

در) ونقل مسافران ها يا خدمات حمل فروشيهخرد و كيفيت، در طول فرايند تحويل خدمت

مي رويارويي و مشتريان ايجاد كنـد كـه يـك اين مطلب ايجاب مـي. شود هاي بين كاركنان

اندازه كافي، ادراك اشخاص از كيفيـت خـدمات ابزار براي سنجش كيفيت خدمات بايد به

ر .(Shpëtim, 2012: 18)ا ارزيابي كند در طول فرايند دريافت خدمات

 محصول كيفيت.3-1

در رضايت داراي مفهومي گسترده و كيفيت جزء عوامـل ايجـاد رضـايت تر از كيفيت بوده

رضـايت عبـارت اسـت از ارزيـابي مشـتريان در مـورد اينكـه آيـا. رود شمار مـي مشتريان به

را  و انتظـارات آنـان و خدمت توانسته است نيازها كيفيـت. بـرآورده كنـد يـا خيـر محصول

باشـد، بـه ترين اسنادها براي ارزيابي مشتريان از يك شـركت مـي كه يكي از مهم7محصول

و كالاهـــاي آن شـــركت برمـــي  گـــردد ادراك كلـــي مشـــتريان از كيفيـــت محصـــولات

(Majumdar, 2005: 50) .كننـدگان نـه تنهـا كيفيـت در هنگام اتخاذ يك تصميم، مصرف

ميخدمات را ارزيا مي بي تحقيقـات قبلـي. دهند كنند؛ بلكه كيفيت كالاها را نيز مدنظر قرار

___________________________________________________________________________ 
1. Shostack 
2. Lovelock 
3. Bowen and Cummings 
4. Overall Climate of Service 
5. Carmen and Langeard 
6. Grönroos 
7. Merchandise Quality 
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و تمـايلات رفتـاري را مـورد حمايـت قـرار در حوزه بازاريابي، رابطه بين كيفيت محصـول

.(Chebat and Michon, 2003: 535)اند داده

است، قرار اعتماد به نام تجاري تحت تأثير اطلاعاتي كه در ذهن مشتريان شكل گرفته

ها برمبناي اطلاعات مربوط بـه هايي را درباره پيشنهادهاي شركت مشتريان استنباط. گيرد مي

در اين تحقيق فرض بر آن است كـه تمـايلات رفتـاري. دهند كيفيت محصول آنها انجام مي

ــأثير مثبــت ادراك آنهــا از كيفيــت محصــول  ــام تجــاري، تحــت ت ــه ن و اعتمــاد ب مشــتريان

.(Alan and Kabaday, 2014: 624)وسازي داخلي قرار دارد هاي خودر شركت

 تحقيق شناسي روشو مفهومي چارچوب.2
و خدمات زمينه افزايش عرضه نسبت به تقاضا را در جهان كنوني كه امكان توليد انبوه كالا

و ديگر  فراهم آورده است، براي توليدكنندگان راهي جز جلب رضايت مشتري باقي نمانده

و عرضه را با ابزارهاي محدود گذشته تعريف كـرد نمي تجربـه نشـان داده. توان حيطه بازار

از است، سازمان منظر سنتي به مفاهيم مشتري، كالا، بازار، فروش، خريـد، رقابـت، هايي كه

و مي... تبليغات، كيفيت و هـاي خـود بر عدم كسب موفقيت، سرمايه علاوه،كنند نگاه كرده

و كسـب مفـاهيمي چـون مشـتري،بـا ظهـور اقتصـاد رقـابتي. اند داده را هم از دست مـداري

و اساس كسب و سازماني كه بـدان بـي رضايت مشتري، پايه از وكار تلقي شده توجـه باشـد

.شود صحنه بازار حذف مي

هـاي در اين پژوهش براي بررسي عوامل كيفيتي مؤثر بـر اعتمـاد مشـتريان بـه شـركت

و كابادايخودروسازي داخلي از  اين مـدل. استفاده شده است) 2014(1مدل مفهومي آلان

و به دنبال سـنجش روابـط ايـن  و وفاداري تشكيل شده از كيفيت خدمات، رضايت، اعتماد

.چهار متغير است

___________________________________________________________________________ 
1. Alan and Kabaday 
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 مفهومي تحقيقمدل.1شكل

Source: Alan and Kabaday, 2014: 621. 

هـاي، جزئيات عوامل كيفيتي اثرگذار بر اعتماد مشـتريان نسـبت بـه شـركت3در جدول

.خودروسازي داخلي، همچنين ديگر متغيرهاي موجود در مدل مفهوم تحقيق ذكر شده است

 تشريح متغيرهاي مدل مفهومي.3جدول

 دهنده هاي تشكيل سازه متغير
شماره سؤالات مربوط به
و هر متغير در پرسشنامه

 دياگرام مسير

ادراك كيفيت

 خدمات

توجــه فــردي كاركنــان بــه مشــتري؛ وفــاي بــه عهــد، ارائــه

و مكفي ازسـوي كاركنـان، اشـتياق دائمـي اطلاعات دقيق

كاركنان براي كمك به مشتري، مجهز بـودن كاركنـان بـه

 براي پاسخ به سؤالات مشترياطلاعات كافي

Q1تاQ5

ادراك كيفيت

 محصول

ــركت ــولات ش ــودن محص ــوع ب ــازي، متن ــاي خودروس ه

و ــودن خودروهــاي ســاخت داخــل، اقتصــادي باكيفيــت ب

 صرفه بودن خودروهاي ساخت داخل به

Q6تاQ8

ــام ــه ن ــاد ب اعتم

 تجاري

اطمينان مشـتري، قابـل اعتمـاد بـودن شـركت، اتكاپـذيري

 احساس امنيت مشتريان در كنار شركتشركت،
Q9تاQ12

 تمايل رفتاري
ميزان وفاداري مشتري، توصيه شركت به ديگـران از سـوي

 مشتري، اشتياق مشتري براي خريد مجدد از شركت
Q13تاQ15

هــاي مربــوط بــه كيفيــت خــدمات عمــدتاً از مــدل ارائــه شــده در ايــن پــژوهش، آيــتم

ادراك كيفيت
 خدمات

اعتماد به نام تجاري تمايل رفتاري

ادراك كيفيت
 محصول
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و زيثامل هـاي كيفيـت محصـول، بـا سـنجه. انـد اسـتخراج شـده) 1991(1پاراسورامان، بري

و همكاران با سنجه. توسعه يافته است) 2002(2عنايت به مطالعه بيكر هاي اعتماد مشتري نيز

و لي و سنجه) 1999(3عنايت به مطالعه لائو هـاي مربـوط بـه تمايـل رفتـاري، بـا ايجاد شده

و لي  و پارسورمان) 1999(عنايت به مطالعه لائو .توسعه يافته است) 1996(4و زيثامل، بري

 تحقيق فرضيات.1-2

با توجه به مدل مفهومي كه در قسمت پيشين ارائه شد، محققـان بـه ارائـه فرضـيات ذيـل در

و وفــاداري مشــتريان شــركت مــورد رابطــه بــين  هــاي كيفيــت خــدمات، رضــايت، اعتمــاد

:خودروسازي پرداختند

.ادراك كيفيت خدمات اثر مثبتي بر اعتماد به نام تجاري دارد.1

.ادراك كيفيت ادراك خدمات اثر مثبتي بر تمايل رفتاري مشتريان دارد.2

.ي داردادراك كيفيت محصول اثر مثبتي بر اعتماد به نام تجار.3

.ادراك كيفيت محصول اثر مثبتي بر تمايل رفتاري مشتريان دارد.4

.اعتماد به نام تجاري اثر مثبتي بر تمايل رفتاري مشتريان دارد.5

ادراك كيفيت خدمات با نقش ميانجي اعتمـاد بـه نـام تجـاري، بـر تمايـل رفتـاري.6

.مشتريان اثر مثبتي دارد

با.7 نقش ميانجي اعتمـاد بـه نـام تجـاري، بـر تمايـل رفتـاري ادراك كيفيت محصول

.مشتريان اثر مثبتي دارد

 نمونه حجم تعيين.2-2

شد حجم نمونه در تعيـين حجـم نمونـه. آماري اين تحقيق از طريق فرمول كوكران محاسبه

گيري از جامعه نامحدود باشد فرمول مناسـب بـراي هاي كيفي در صورتي كه نمونه در داده

nين استچن:
___________________________________________________________________________ 

1. Parasuraman and et al. 
2. Baker and et al. 
3. Lau and Lee 
4. Zeithaml and et al. 
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n=
ÏÐ SÑ .Ò	(1ÓÒ)

S

ÔS
در سـطح. گيـريم در نظـر مـي5/0در دسترس نيست آن را مساويpكه مقدار آنجا از

(93اطمينان  ./07/0=α(و محققـان اقـدام 196، با توجه به فرمول فوق، حجم نمونه گرديـد

در 200به پخش  پرسشـنامه برگشـت 192جامعه مورد بررسي كردنـد كـه تعـداد پرسشنامه

و قابل استفاده بود هـاي خودروسـازي كشـور جامعه مورد نظر، مشـتريان شـركت. داده شد

در مورد مطالعه در اين پژوهش، مشـتريان شـركت. ايران بودند هـاي خودروسـازي داخلـي

ب گيري در وهله اول، خوشه روش نمونه. شهر تهران بودند ود؛ به ايـن طريـق كـه در ابتـدا اي

و محققان اقدام به پخـش  و شرق تقسيم شد شهر تهران به چهار منطقه شمال، جنوب، غرب

در. هاي خودروسازي داخلي در اين چهار منطقـه كردنـد پرسشنامه بين مشتريان شركت 50

بـ روش نمونه وهله دوم، ا گيري به صورت در دسترس بود؛ زيـرا محققـان طـي چنـدين روز

.مراجعه به مناطق چهارگانه فوق، اقدام به توزيع پرسشنامه در بين مشتريان نمودند

 تحقيق هاي يافته.3
 تحقيق مدل پايايي بررسي.1-3

و پايايي سنجيده مي از) پايـايي(1قابليت اعتماد.شود كيفيت تحقيق با دو معيار روايي يكـي

آن) ضـريب پايـايي(قابليت اعتماد ضريب. گيري است هاي فني ابزار اندازه ويژگي نشـانگر

و يا ويژگي گيري ويژگي است كه تا چه اندازه ابزار اندازه هـاي متغيـر هاي باثبات آزمودني

در ايـن پـژوهش بـراي بررسـي ميـزان پايـايي تحقيـق، از ضـريب.سنجدو موقتي آن را مي

به. آلفاي كرونباخ بهره گرفته شده است به هرچه درصد تـر باشـد نزديـك 100دست آمده

و بحرينـي(بيانگر قابليت اعتماد بيشتر پرسشنامه است  ). 184: 1389زاده، دهدشـتي شـاهرخ

به به از طور كلي، اگر درصد از باشد، مـي7/0دست آمده بالاتر تـوان گفـت كـه پرسشـنامه

كـه مقدار آلفاي محاسبه شده براي تحقيق حاضر.قابليت اعتماد قابل قبولي برخوردار است

.آمده است4دهد، در جدول در واقع پايايي تحقيق را نشان مي

___________________________________________________________________________ 
1. Reliability 
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 پژوهش مدل ابعادييايپا آزمونجينتا.4 جدول
 آلفاي كرونباخ حجم نمونهها تعداد مؤلفه متغيرها

796/0 5192 ادراك كيفيت خدمات

728/0 3192 ادراك كيفيت محصول

812/0 4192 اعتماد به نام تجاري

921/0 3192 رفتاريتمايل

814/0 192 15 كل
.هاي تحقيق يافته:مأخذ

توان چنين ادعا كرد كه مدل پژوهش از پايـايي قابـل قبـولي با توجه به جدول فوق مي

.شده است7/0برخوردار است؛ زيرا مقدار ضريب آلفاي كرونباخ، بيش از 

 تحقيق مدل روايي بررسي.2-3

گيـري بتوانـد خصيصـه مـوردنظر را انـدازه انـدازهي آن است كـه وسـيله1مقصود از روايي

مي گيري اهميت روايي از آن جهت است كه اندازه. بگيرد و ناكافي توانـد هـر هاي نامناسب

و ناروا سازد پژوهش علمي را بي در اين تحقيق براي بررسـي روايـي مـدل، از روش. ارزش

ميوقتي. تحليل عامل، استفاده شده است هـاي مشـاهده شود مدل بـا يـك سـري داده گفته

هـاي شده تناسب دارد، كه ماتريس كوواريانس ضـمني مـدل بـا مـاتريس كوواريـانس داده 

و عوامـل باشد يعنـي وقتـي مـاتريس بـاقي) معادل(مشاهده شده هم ارز  آن(مانـده ) عناصـر

وج. نزديك صفر باشند ود دارنـد بـر دو مجموعه متغيرهايي كه در مدل معادلات ساختاري

متغيرهـاي مكنـون)ب،)گيـري آشكار يـا انـدازه(متغيرهاي مشاهده شده) الف: نوع هستند

).پنهان يا مشاهده نشده(

) يـا مسـتطيل(و برخي از آنهـا بـه شـكل مربـع) يا بيضي(برخي متغيرها به شكل دايره

و مسـتطيل. شوند نمايش داده مي يـا مربـع نمايشـگر بيضي يا دايره معرف متغيرهاي مكنـون

.گيري شده است متغيرهاي اندازه

در سـتون. دهـد، ماتريس ضرايب همبستگي بين متغيرهاي پنهان را نشـان مـي5جدول

___________________________________________________________________________ 
1. Validity 
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آخر اين جدول ضرايب آلفاي كرونباخ براي متغيرها نشان داده شده است كـه تمـامي ايـن

و اعتبار ابزا7/0ضرايب از مقدار  و نشان از پايايي بقيـه. باشـد گيري مـير اندازهبالاتر است

.اعداد، ضرايب همبستگي بين متغيرهاي پژوهش هستند

و ماتريس همبستگي بين متغيرهاي پنهان.5جدول )192: اندازه نمونه(ضرايب آلفاي كرونباخ
آلفاي كرونباخ12345 متغيرها

1824/0ادراك كيفــيت خــدمات

63/01840/0 ادراك كيفيت محصول

71/066/01912/0 اعتماد به نام تجاري

21/058/083/01908/0 تمايل رفتاري مشتريان

.همان:مأخذ

 مفهومي الگوي برازش آزمون.3-3

و بـا اسـتفاده از معيارهـاي قسمتدر اين ، الگوي مفهومي پژوهش در قالب دياگرام مسير ترسيم

هـاي هر يك از شـاخص1طوركلي در كار با برنامه ليزرل،به. شود مختلف برازش آن سنجيده مي

دست آمده براي مدل به تنهايي دليل برازندگي مدل يا عـدم برازنـدگي آن نيسـتند، بلكـه ايـن به

و با هم تفسـير كـرد شاخص هـا تـرين شـاخص بيـانگر مهـم6جـدول. ها را بايد در كنار يكديگر

مي مي و نشان و برازش از وضعيت مناسبي برخوردار استدهد كه الگو در جهت باشد .تبيين

 هاي برازش مدل شاخص.6جدول
 حد مجاز مقدار به دست آمده نام شاخص

ÕS
ÔÖ)از84/2)كاي دو بر درجه آزادي 3كمتر

GFI )از91/0)نيكويي برازش 9/0بالاتر

RMSEA )از093/0)ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد 1/0كمتر

CFI )از90/0)برازندگي تعديل يافته 9/0بالاتر

AGFI )از86/0)نيكويي برازش تعديل شده 8/0بالاتر

NNFI )از91/0)برازندگي نرم نشده 9/0بالاتر

.همان:مأخذ

___________________________________________________________________________ 
1. LISREL 
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 (P-value)دياگرام مسير براي مدل مفهومي تحقيق در حالت معناداري ضرايب.2شكل

 آزمون فرضيات پژوهش با استفاده از معادلات ساختاري.4-3
و ادراك كيفيـت محصـول بـر.1-4-3 تأثير متغيرهـاي ادراك كيفيـت خـدمات

 اعتماد به نام تجاري

معادلـه سـاختاري اسـت كـه اولـين معادلـه ايـن پـژوهش تـأثير2پـژوهش شـامل ايـن

و ادراك كيفيـت محصـول شـركت  هـاي خودروسـازي متغيرهاي ادراك كيفيت خـدمات

مي داخلي بر اعتماد مشتريان به نام تجاري اين شركت .كند ها را آزمون

ــاره ــق آم ــركتtطب ــت محصــول ش و ادراك كيفي ــدمات ــت خ ــا، ادراك كيفي ي ه

و99خودروسازي داخلي در سطح اطمينان درصد بـر اعتمـاد بـه نـام تجـاري، تـأثير مثبـت

و سـوم پـژوهش تأييـد مـي معنادار دارند؛ بنابراين، فرضيه يعنـي بـا افـزايش. شـود هـاي اول

و كيفيت محصول شركت هاي خودروسازي داخلـي، ميـزان اعتمـاد بـه نـام كيفيت خدمات

�)مقـدار ضـريب تعيـين. ابـدي تجاري آنها نيز افزايش مـي l)ايـن. شـده اسـت74/0برابـر

و بيني متغير وابسته توسط متغير يا متغيرهاي مستقل را بررسـي مـي ضريب توانايي پيش كنـد

بيني متغير وابسته توسط متغيرهاي مستقل را بررسـي ديگر اين ضريب ميزان پيش عبارت يا به

و ادراك كيفيـت محصـول توانسـته. كند مي 74انـد بر اين اساس، ادراك كيفيت خـدمات

.بيني كنند درصد از تغييرات رضايت مشتري را پيش

4.18

3.17

3.66

4.64

3.83

3.76

8.84

7.32

7.63

9.01

9.06

7.74

8.64

Q1

Q1

Q1

Q9

Q1

Q1

Q1

 اعتماد به نام تجاريتمايل رفتاري

4.23

7.02

7.18

8.23

8.34

7.50

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

 ادراك كيفيت خدمات

7.63

7.57

8.52

Q6

Q8

Q7
ادراك كيفيت محصول

6.36
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)اعتماد به نام تجاري: متغير وابسته(و ضريب تعيينtضرايب مسير، آماره.7جدول
)~×(ضريب تعيين كلtآماره)β(ضريب مسيربينمتغيرهاي پيش

ادراك كيفيت خدمات.1

ادراك كيفيت محصول.2

36/0

41/0

76/3

83/3

74/0

.همان:مأخذ

و اعتمـاد.2-4-3 تأثير متغيرهاي ادراك كيفيت خدمات، ادراك كيفيت محصـول
 به نام تجاري بر تمايل رفتاري مشتري

ادراك دومين معادلـه سـاختاري ايـن پـژوهش، تـأثير متغيرهـاي ادراك كيفيـت خـدمات،

و اعتماد مشتري به نام تجاري را بر تمايل رفتاري مشتري آزمون مـي  . كنـد كيفيت محصول

و اعتمـاد مشـتري، متغيرهاي ادراك كيفيت خدمات،tطبق آماره ادراك كيفيت محصـول

و معنـادار99به نام تجاري در سطح اطمينان  درصد بر تمايـل رفتـاري مشـتري تـأثير مثبـت

و اعتماد به نـام تجـاري، تمايـل. دارند بنابراين، با افزايش كيفيت خدمات، كيفيت محصول

و پـنجم تحقيـق نيـز يابد؛ در نتيجـه فرضـيه رفتاري مشتري نيز افزايش مي هـاي دوم، چهـارم

�)مقدار ضريب تعيين. گردند تأييد ميl)بر ايـن اسـاس، متغيرهـاي. شده است83/0برابر

و اعتمـاد بـه نـام تجـاري توانسـته  83انـد ادراك كيفيت خدمات، ادراك كيفيت محصـول

.بيني كنند درصد از تغييرات تمايل رفتاري مشتري را پيش

)تمايل رفتاري مشتري: متغير وابسته(و ضريب تعيينtضرايب مسير، آماره.8جدول
)~×(ضريب تعيين كلtآماره)β(ضريب مسيربينپيشمتغيرهاي

36/018/4ادراك كيفيت خدمات

ادراك كيفيت محصول

اعتماد به نام تجاري

56/0

63/0

17/3

66/3

83/0

.همان:مأخذ

و ادراك كيفيت محصول بر تمايل.3-4-3 تأثير متغيرهاي ادراك كيفيت خدمات
 به نقش ميانجي متغير اعتماد به نام تجاريرفتاري مشتريان با توجه 

و هفتم تحقيق كه به بررسي ميانجيگري متغير اعتماد به نـام منظور آزمون فرضيه به هاي ششم
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و ادراك كيفيـت محصـول مـي پـردازد، از تجاري در ارتباط بين ادراك كيفيـت خـدمات

استفاده شد كه در آن با توجه به معنـادار شـدن اثـر غيرمسـتقيم ادراك1روش بوت استرپ

و اثر غيرمسـتقيم ادراك ) P-value=000/0وβ=48/0(كيفيت خدمات بر تمايل رفتاري 

به واسطه حضـور متغيـر ) P-value=003/0وβ=51/0(كيفيت محصول بر تمايل رفتاري

گ اعتماد به نام تجاري، مي و درصـد، فرضـيه95رفت كه بـا احتمـال توان نتيجه هـاي ششـم

يعني متغير اعتماد به نام تجاري، تأثير مثبت متغيرهـاي. گيرد هفتم تحقيق مورد تأييد قرار مي

و ادراك كيفيت محصول بر تمايل رفتاري مشتريان را  ي ميـانجيگر ادراك كيفيت خدمات

.اين امر در جدول ذيل نمايش داده شده است. كند مي

و سطح معناداري.9ول جد )تمايل رفتاري مشتري: متغير وابسته(ضرايب مسير
 سطح معناداري)β(ضريب مسير متغير ميانجي بين متغيرهاي پيش

48/0000/0 اعتماد به نام تجاري ادراك كيفيت خدمات

51/0003/0 اعتماد به نام تجاري ادراك كيفيت محصول

.همان:مأخذ

و پيشنهادها نتيجهبندي، جمع.4  گيري

هـاي خودروسـازي در اين پژوهش با بررسي عوامل كيفيتي مؤثر بر اعتماد مشـتريان بـه شـركت

بنـابراين ماهيـت تحقيـق. خـاص بـوده اسـت دانش كاربردي در يك زمينه هدف توسعهداخلي، 

و از نقطـه.شـود لحاظ هدف، كاربردي محسوب مـي حاضر از نظـر چگـونگي بـه دسـت آوردن

و توصيفي در اين تحقيق از روش تحليل عـاملي نيـز بهـره ها، علاوه تحليل داده بر تحقيق پيمايشي

و آزمـون فرضـيه آوري داده در تحقيق حاضـر بـراي جمـع. گرفته شده است هـا از پرسشـنامه هـا

هـاي قابـل كـه ممكـن بـود بـه معـرف استفاده شد؛ به اين منظور متغيرهاي مورد مطالعه تـا آنجـا 

و براي  . اي ليكـرت اسـتفاده شـد يي به آن از طيف نقطهپاسخگوسنجشو سؤالات تبديل شدند

ها از طريق آلفاي كرونباخ محاسـبه گرديـد كـه بـراي پرسشـنامه، عـدد همچنين پايايي پرسشنامه

هر هفت فرضيه ايـن تحقيـق. پايايي عالي قرار دارد آلفاي كرونباخ عدد بالايي است كه در دامنه

هاي انجام گرفته توسط محققـان ايـن نتيجـه حاصـل شـد كـه تأييد شدند؛ يعني با توجه به تحليل
___________________________________________________________________________ 

1. Bootstrap 
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و ادراك كيفيت محصـول بـر اعتمـاد مشـتري بـه نـام تجـاري اثرگـذار ادراك كيفيت خدمات

ت، ادراك كيفيـت در نهايـ. اعتماد مشتري به نام تجاري نيز بر تمايل رفتـاري او تـأثير دارد. است

و اعتماد مشتري به نام تجاري، بر تمايل رفتاري او اثر دارند .خدمات، ادراك كيفيت محصول

كننـده همـه تغييـرات تمايـل توانند تبيـين البته متغيرهاي مورد بررسي در اين پژوهش نمي

و متغيرهاي ديگري هم وجود دارند كه بـر تمايـل رف  تـاري رفتاري مشتري باشند؛ يعني عوامل

دليــل وجــود عوامــل گذارنــد؛ امــا بــه هــاي خودروســازي داخلــي تــأثير مــي مشــتريان شــركت

و عوامل اثرگذار وجود نداشت ايـن امـر. محدودكننده تحقيق، امكان بررسي همه اين متغيرها

و تكميلي توسط ساير محققان فراهم آورد مي .تواند فرصتي را براي انجام تحقيقات بعدي

. ان مدل مورد استفاده در اين تحقيق را در ساير جوامع نيز مورد آزمون قرار دادتو به علاوه، مي

و مـورد مداقـه قـرار داد؛ زيـرا امـروزه بـه و پايـايي مـدل در جوامـع جديـد را محاس البته بايد روايي

و اين امر، اهتمام سازمان سازمان و شركت هاي خدماتي، نقش بسيار مهمي در جامعه ما دارند هاي ها

تـريان را طلـب مـي دمتخ و اغلـب رسان براي بررسي عوامل مؤثر بر ارتقاي سطح اعتمـاد مش كنـد

و در اين زمينـه دچـار نقـص سازمان هاي ايراني توجه چنداني به سطح رضايت مشتريان خود ندارند

.توانند وفاداري مشتريان خود را به صورت مطلوب جلب كنند بنابراين، نمي. فراوان هستند

بهدر و با عنايت به نتايج هـاي دست آمده از تحقيق، پيشـنهادهايي بـراي پـژوهش پايان

:شود آتي در اين زمينه ارائه مي

 هاي دولتي؛ رجوع در بخش بررسي نقش اعتماد به نام تجاري در تمايل رفتاري ارباب.1

 ولتيو خصوصي؛هايد بررسي تطبيقي تأثير اعتماد به نام تجاري بر تمايل رفتاري در بخش.2

 هاي توليدي كشور؛ بررسي عوامل مؤثر بر اعتماد مشتريان در بخش.3

و ادراك كيفيـت محصـول بـر اعتمـاد بـه نـام.4 بررسي تأثير ادراك كيفيت خدمات

و شركت  ها؛ تجاري در ساير صنايع

و خصوصي؛ بررسي عوامل مؤثر بر ادراك كيفيت خدمات در بخش.5  هاي دولتي

.عوامل مؤثر بر ادراك كيفيت محصول بررسي.6
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و مĤخذ  منابع

و دانشگاه، پايان»اعتماد در سازمان با نگرش اسلامي«). 1379(توكلي، عبداله .نامه، پژوهشكده حوزه

و منيجه بحريني .، چاپ اول، تهران، انتشارات سمتتحقيقات بازاريابي). 1389(زاده دهدشتي شاهرخ، زهره

و محمد خانباشي زاهدي، شمس پژوهشـي پيرامـون(از اعتماد عمومي تا اعتماد سياسي«). 1390(السادات

و اعتماد سياسي در ايران ـ مدرس علـوم انسـاني هاي، پژوهش»)رابطه اعتماد عمومي ،مديريت در ايران

.4ش،15دوره

و زينب حاجيلو هاي ده سال اخيـر اد؛ فراتحليل پژوهشتأثير دينداري بر اعتم«). 1392(طالبي، ابوتراب
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