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ی  با در نظر گرفتن نقش میانجی ابعاد مختلف اعتماد روی وفاداربین  رابطهبررسی 

 در شرکت های خدماتیخیر خواهی و اعتبار
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 چکیده:
خدماتی است. این تحقیق از نظر روش علی و از نظر هدف کاربردی  شرکتهای در مشتریان وفاداری روی اعتماد ابعاد رابطه هدف از این تحقیق،تعیین

نفر از مشتریان بیمه آتیه سازان حافظ که به صورت نمونه گیری در دسترس انتخاب شده اند.جهت جمع  351است. نمونه آماری تحقیق عبارتند از

دلیابی معادلات ساختاری استفاده شده که با نرم افزار لیزرل انجام گشته آوری داده ها از ابزار پرسشنامه و جهت تجزیه و تحلیل داده ها نیز از روش م

گذارند. هم است. نتایج حاصل از این تجزیه و تحلیل نشان می دهد که گرایش به اعتماد و رضایت هر دو بر خیرخواهی و اعتبار )ابعاد اعتماد(، تاثیر 

 اری مشتریان بیشتر از بعد اعتبار می باشد. چنین نتایج نشان می دهد که رابطه بعد خیرخواهی بر وفاد

 

 اعتماد، خیرخواهی، اعتبار، رضایت، وفاداری کلید واژه:
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 بیان مساله
در طول دو  دهه ی گذشته، واژه ی اعتماد در بسیاری از صنایع اهمیت فزاینده ای پیدا کرده است.  مندبا افزایش اهمیت بازاریابی رابطه 

اعتماد را به عنوان ابزاری برای ایجاد و حفظ  رابطه مند،کند، بازاریابی  در حالی که بازاریابی تبادلی کلاسیک روی تبادلات مجزا تاکید می

بازاریابی رابطه  ". برخی از محققان حتی بیان میدارند که تلقی می کنندی بخشهای درگیر شده  روابط سودمند به منظور اهداف دو جانبه

 .  از(2010، 1)کانتسپرگر و کونز"موفق است  منداعتماد هسته ی اصلی بازاریابی رابطه  "و اینکه  "مند بر اساس اعتماد ساخته شده است 

دی در روابط خدماتی پذیرفته شده است. علیرغم اهمیت بی چون و چرای اعتماد، این رو اعتماد به عنوان یک متغیر واسطه ای کلی ینا

 واژه به طور خیلی متفاوتی مفهوم سازی و اندازه گیری شده است و تعریف واحدی از آن وجود ندارد. 

عی به های متنوی جن ر برگیرندهدر تحقیقات پیشین، اعتماد اغلب به شیوه های متفاوتی مفهوم سازی و سنجیده شده است و بنابراین د

 ص خاص و نیزه یک شخباست. هدف اعتماد مصرف کننده می تواند متفاوت باشد و مربوط  خیرخواهیمانند اعتبار، اطمینان، درستی و یا 

ر رتبط را دم تمایز واستفاده از یک مفهوم اعتماد مبتنی بر یک تئوری است که ابعاد م تحقیقمربوط به کل یک شرکت باشد. هدف این 

ه اثرات کوجود دارد  امکان نظر بگیرد و قابل کاربرد برای روابط مشتری با شرکتهای خدماتی باشد. بر مبنای چنین رویکرد چند بعدی، این

ست که به یران اا. بیمه آتیه سازان حافظ یکی از شرکت های بیمه ای مختلف اجزای اعتماد روی روابط خدمات مشتری را کشف کنیم

ا ماد مشتری رند اعتیک شرکت خدماتی، بحث اعتماد مشتری در آن اهمیت بسزایی دارد. در بازار رقابتی بیمه، شرکتی که بتوا عنوان

ورد. یز به دست آناداری جلب نماید و راهکارهای مناسبی برای جذب اعتماد مشتری در این بازار داشته باشد، خواهد توانست مشتریان وف

 اداری دارد.روی وف این تحقیق به دنبال پاسخگویی به آن است، این است که ابعاد مختلف اعتماد چه تاثیریبنابراین مسئله ای که 
 

 چارچوب نظری
ا می تلف ریسک، مواع مخخاستگاه اعتماد را می توان در ریسک های موجود در روابط مبادله ای بین افراد جستجو کرد. با طبقه بندی ان

له واند به وسینمی ت وو بیرونی تفاوت قایل شویم. ریسک های بیرونی از حوادث درون محیط ناشی می شود  توانیم بین ریسک های درونی

ی تواند به ساله ممشرکای مبادله تحت تاثیر قرار بگیرد. ریسک های درونی از رفتارها و کنش های اشخاص ثالث ناشی می شود. این 

به  نان داشته وود اطمیخیابد. یعنی اگر مصرف کنندگان بتوانند به شرکای مبادله ای وسیله نشان دادن اعتماد به شریک مبادله، کاهش 

 آن ها تکیه کنند، در رابطه با نتایج روابط تجاری احتیاط و هشداری نخواهند داشت.

. 3تمایل به تکیه بر شریک مبادله در جایی که یک نفر اطمینان دارد»( اعتماد عبارت است از:1992) 2طبق تعریف مورمن و همکارانش

مبنای این اطمینان می تواند به وسیله بررسی ریسک های درونی نزدیک تر مشتق شود. ریسک بیرونی می تواند بین ریسک هایی که به 

 (.2010،  4زش هستند، تفاوت قایل شود )به نقل از کانتسپرگر و همکارانعلت کمبود تخصص و ریسک هایی که به دلیل کمبود انگی

 بر این اساس، این دو بعد می تواند مشتق گردند. بعد اول بیان کننده این مساله است که آیا یک شرکت قابل اعتماد بوده و به خوبی اثبات

 باشد؟  5مدار و سازگارشده است؟ و آیا قادر است کیفیت کالاهای خوبی را ارایه کند و مشتری 

همکار بازتاب داده می شود. این جنبه در درجه اول تمرکز بر درک  8و درستکاری 7، خیرخواهی6دومین بعد به وسیله ایمان به صداقت

 .اعتماد مشتری دیده شود 9عاطفی اعتماد داشته و می تواند به عنوان بخش نوع پرستی

ی اعتماد ضروری می باشند. به لحاظ مفهومی بین وقتی که یک فرد به اعتبار یک شریک مبادله، هر دو این مولفه ها از مجزا بوده اما برا

است. یک شرکت می تواند در هر دو این مباحث اعتماد دارد، تفاوت  اعتماد دارد و زمانی که به صداقت و خیرخواهی یک نفر یا

اسبی برای ارایه خدمات با کیفیت به مشتریان را نداشته باشد )مانند احساس نیاز مشتریان خود درستکار و خیرخواه باشد اما ظرفیت من

بانکی که تمام تلاش خود را برای توصیه های صادقانه به مشتریان خود می کند اما شایستگی های لازم را برای برخی از موضوعات ندارد(. 

نظر در مورد کیفیت خوب داشته باشند اما دلایل خودخواهانه از سوی دیگر، یک شرکت می تواند توانایی لازم را برای ارایه نتایج مورد 

                                                 
1-Kantesperger & Konze 
2-Moorman  etal 
3-willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence  
4-Kantesperger et al 
5-consistent 
6-integrity 
7-benevolence 
8-honesty 
9-benevolence 
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داشته و یا انگیزشی مورد قبولی را در احساسات مشتری فعال نسازد )مثل بانک بزرگی که قادر به ارایه انواع مختلف محصولات مالی است 

 اما این محصولات را تنها برای کسب حاشیه سود بیشتر سازمانش ارایه می دهد(.

حال هر دو این مولفه ها برای اعتماد مشتری مهم است و اگر یکی از آن ها از دست برود، می تواند ارتباط با مشتری را به خطر  با این

ن بیاندازد. بنابراین اگر یک سازمان قادر به انجام بهترین خدمات است اما از انجام این کار به دلایل خودخواهانه ای اجتناب می کند، ای

نان مشتری نسبت به شرکت و سازمان تاثیر منفی خواهد گذاشت )مثل یک فروشنده ماشین که بهترین معامله را به مشتری عامل بر اطمی

پیشنهاد نمی دهد(. اگر یک سازمان تمایل زیادی به انجام خدمات داشته باشد اما قادر به انجام آن نباشد، مشتری نمی تواند بر آن 

پزشکی که می خواهد یک عمل جراحی را انجام دهد اما آموزش های لازم را ندیده  است(. بنابراین ما  سازمان تکیه کند )به عنوان مثال

 مفهوم سازی می کنیم. 2و خیرخواهی 1اعتماد را در یک ساختار دو بعدی با مولفه های اعتبار

اعتماد، اعتماد به عنوان یک -نه تئوری تعهددر تحقیقات قبلی، اعتماد با طیف گسترده ای از سازه های مختلف مرتبط شده است. در زمی

(. همان طور که در بالا توضیح داد شد، اعتماد ریسک 2006، 3متغیر تعدیل گر درون روابط مشتری تعریف شده است )پلاماتیر و همکاران

ی مختلف مبادله کاهش می رفتار فرصت طلبانه را به وسیله تامین کننده خدمات کاهش می دهد و بنابراین هزینه مبادله بین طرف ها

یابد. مشتری که به تامین کننده خدمات خود اعتماد دارد، به احتمال زیاد به رابطه خود متعهد می ماند. نقش تعدیل گر اعتماد برای 

(. علاوه بر 0062، پلاماتیر و همکاران، 2002، 4ارتباط بین رضایت و وفاداری نیز در تحقیقات قبلی نشان داده شده است )ثورااو و همکاران

این، چون اعتبار و هم چنین خیرخواهی دو جنبه اصلی اعتماد هستند، این تحقیق به این مساله اعتقاد دارد که اعتبار و خیرخواهی نیز 

(. اگر یک مشتری یک مشتری با عملکرد 2003، 5بلاستر و همکاران -روابطه بین رضایت و وفاداری مشتری را تعدیل می کنند )دلگادو

ایه کننده خدمات راضی می شود، این بدان معنی است که ارایه کننده خدمان در ارایه خدمات خود موفق بوده و هم چنین قابل اعتماد ار

 بوده و در راستای منافع مشتری اقدام می کند. 

از تحقیقات قبلی دریافتیم که مفهوم دو بعدی اعتماد می تواند منجر به درک متفاوت تری از روابط خدمات مشتری شود. از یک طرف ما 

اعتماد مستلزم درجه معینی از تعهد  است که یک عامل مرکزی در روابط کاری است. تعهد به طور کلی حاکی از این  است که یک طرف 

علت کمبود تمایل دارد که اشتباهات موجود را تبرئه کرده و انگیزه دارد که روابط را حفظ کند، حتا اگر بعضی چیزها در یک زمان به 

(. این مساله بدان معناست که اعتبار در برخی موارد ضعیف باشد بدون این که به 1992، 6شایستگی ها غلط باشد)مورمن و همکاران

 وفاداری مشتری آسیب رساند.

سیله نشان دادن است. بدیهی است، هنجار روابط متقابل به و 9مبتنی بر قاعده روابط متقابل 8و بلند مدت 7از طرف دیگر روابط مفید

پنهان است نه  10رفتارهای فرصت طلبانه و کمبود خیرخواهی نقض می گردند. اگر مصرف کننده بداند که ارایه خدمات به دنبال دستور کار

(. از دیدگاه 2008، 11به دنبال علاقه مشتری، به اصل اعتماد او ضربه خورده و مصرف کننده احساس بی عدالتی می کند )گرگویر و فیشر

روانشناسی اجتماعی، میل به اعتماد به وسیله گرایش کلی و تمایل یک فرد به تکیه بر افراد یا شرکای دیگر توضیح داده می شود. خیلی  

یان از محققین نشان دادند که تمایل به اعتماد تاثیر مثبتی بر سطح اعتماد فردی دارد. علاوه بر این، تاثیر تمایل اعتماد لزوما به سطوح م

محدود نمی شود. این مسئله ممکن است در زمینه اعتماد سازمانی مهم باشد. تاثیر تمایل به اعتماد مخصوصا زمانی که اطلاعات  فردی

 (.8، 2010درباره اعتماد شریک دیگر خیلی به ندرت دردسترس است، اهمیت می یابد)کانتسپرگر و کونز، 

عتماد و گرایش به ا طه بینو اعتبار تقسیم شده و به عنوان متغیر میانجی در راب در مدل این تحقیق، ابتدا اعتماد به دو بخش خیرخواهی

ز خدمات دگان ارضایت با وفاداری مشتری لحاظ می گردد. در نهایت نیز به بررسی این مطلب پرداخته می شود که وقتی مصرف کنن

این ابعاد با  هر کدام از رابطه ماد )خیرخواهی و اعتبار( داشته وسازمان رضایت داشته و گرایش به اعتماد دارند، چه رابطه ای بر ابعاد اعت

 وفاداری مشتریان به چه گونه است؟ 

 

                                                 
1-credibility 
2-benevolence 
3-Palmatier et al 
4-Thurau et al 
5-Delgado-Ballester  et al 
6-Moorman et al 
7-fruitful 
8-long-lasting 
9-the norm of reciprocity 
1 0-Agenda 
1 1-Gregoire & Fisher 
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 شکل : مدل مفهومی تحقیق

 (2010،  1کونز و منبع: )کانتسپرگر

 فرضیات تحقیق
 مثبت دارد. رابطه خیرخواهی با اعتماد به گرایش .1

 مثبت دارد. رابطه اعتبار با اعتماد به گرایش .2

 مثبت دارد. رابطه خیرخواهی رضایت با .3

 مثبت دارد. رابطه اعتبار با رضایت .4

 مثبت دارد. رابطه وفاداری با خیرخواهی .5

 .مثبت دارد رابطه وفاداری با اعتبار .6

 

 اهداف تحقیق

 اهداف کلی
 خدماتی شرکتهای در مشتریان وفاداری روی اعتماد ابعاد تاثیر الف( تعیین

 کننده مصرف وفاداری و رضایت بین اعتبار ای واسطه نقش ب( تعیین
 

 اف فرعیهدا
 کننده مصرف وفاداری و رضایت بین خیرخواهی ای واسطه نقش الف( شناسایی

  اعتبار روی اعتماد به گرایش تاثیر ب( تعیین

 خیرخواهی روی اعتماد به گرایش تاثیر ج( شناسایی

 

 اهمیت تحقیق
در طول دهه های گذشته مفهوم اعتماد، توجه بسیاری را در زمینه های بازاریابی و مدیریت به خود جلب کرده است. علاوه بر این با ظهور 

، 2مرکز کرده اند )پالماتیر و همکارانپارادایم بازاریابی رابطه گرا، خیلی از مطالعات بر اعتماد به عنوان یک متغیر مرکزی در روابط ت

2006.) 

،  5شریک یک فرد را کم می کند )لگزیان و همکاران 4( اعتماد را نوعی انتظار تعریف می کند که ترس اقدام فرصت طلبانه1995) 3گلاتی

(. در محیط بازاریابی و تجارت این مساله از آن جهت اهمیت می یابد که می تواند بر میزان وفاداری مشتری تاثیرگذار باشد. 1387

سازمانی بتواند اعتماد بازار هدف را مشتریان بستگی داشته و اگر  سودآوری و پایداری یک شرکت و سازمان در بازار، همواره به حضور

                                                 
1-Kantesperger & Konze 
2-Palmatier etal 
3-Gulati 
4-Opportunistically 
5-Legziyan 

 گرایش به اعتماد

 رضایت

اعتماد

 

 اعتبار

 وفاداری
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اند آنان را به مشتریان وفاداری تبدیل کند که جذب هر چه بیشتر این دسته از مشتریان باعث کاهش هزینه ها و افزایش جلب کند، می تو

 سودآوری شرکت خواهد گردید. لذا این تحقیق از این لحاظ اهمیت دارد که:

 .ه داردازی این مسالبه بررسی نقش گرایش به اعتماد و تاثیر آن بر ابعاد اعتماد می پردازد و سعی در روشن س .1

 می نماید. د مشخصبه بررسی ابعاد اعتماد )خیرخواهی و اعتبار( پرداخته و اهمیت رضایت مشتریان را در ارتقا این دو بع .2

 راهکارهای بهبود تاثیر اعتماد بر وفاداری را مشخص کرده و می تواند راهگشای بازاریابان برای تدوین برنامه هایی جهت .3

 افزایش وفاداری مشتریان باشد. بازاریابی در جهت
 

 حدود مطالعاتی

 قلمرو مکانی
 این تحقیق در بیمه آتیه ساز حافظ انجام گشته است.

 

 رو موضوعیمقل
 زد.ضوع می پردارسی مواین تحقیق از نظر موضوعی در حوزه های بازاریابی، رفتار مصرف کننده، اعتماد و وفاداری جای داشته و به بر

 

 یا اصطلاحات واژه های کلیدی 

باور یک فرد به این که گفته ها و قول طرف دیگر، در یک رابطه تجاری، قابل اتکا بوده و او به تعهدات خود پایبند »اعتماد یعنی :1اعتماد 

 (.241 :1389)به نقل از لطیفی و مومن کاشانی، « خواهد بود

 سایرین به مایلند افراد چرا می کند بیان که است شخصیت بر مبتنی تمایل یک دیگران، به اعتماد برای فرد تمایل :2تمایل به اعتماد

 ی طی دوره در یا می شود، متولد آن با شخص که است پابرجا و ثابت باور یک فردی، تمایل نکنند. این اعتماد آنان به یا کنند اعتماد

  (.139 :1388می گیرد )یعقوبی و شاکری،  شکل زندگی در شدن اجتماعی

 که علی علاقه، مورد خدمت یا محصول یک از حمایت یا خرید مجدد برای عمیق تعهدی داشتن را وفاداری(  1999)  4الیور: 3وفاداری

 آینده در نام تجاری یک محصولات مجموعه یا تجاری نام یک تکرارخرید رقبا، موجب بازاریابی های تلاش و موقعیتی تأثیرات وجود رغم

 (.43 :1387احمدی نژاد، کند )حسینی و  می تعریف شود

( 1980در بخش خدمات رضایت مشتری اغلب به عنوان تفاوت بین انتظارات خدمات و تجربه خدمات تعریف می شود. اولیور ): 5رضایت

باشد رضایت را از طریق عدم تایید انتظارات بررسی می کند. طبق این تعریف رضایت، تابعی از سطح انتظارات و ادراکات از عدم تایید می 

 (.618 :2009، 6)تراسوراس و همکاران

 خود شخصی منفعت و سود به دنبال تنها بوده، مشتریان خیرخواه مقابل طرف دهد می نشان که است باوری خیرخواهی :7خیرخواهی

 (.96نیست )همان منبع، 

مورد نیاز برای انجام کارها به صورت موثر و اعتبار عبارت است از باور مشتری در مورد این که ارایه دهنده خدمات، تخصص های : 8اعتبار

  (.2010، 9قابل اعتماد را دارد. در واقع اعتبار عبارت است از امید به این مسئله که کارکنان خدمات قابل اتکا هستند )کانتسپرگر و کونز

 

 

                                                 
1-trust 
2-Propensity to trust 
3-customer loyalty 
4-Oliver 
5-customer satisfaction 
6-Trasorras etal 
7-benevolence 
8-credibility 
9-Kantesperger & Konz 
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 روش تحقیق
           تقسیم نمود:بطور کلی روشهای تحقیق در علوم رفتاری را می توان با توجه به دو ملاک زیر 

قیقات تح گردد.الف( از نظر هدف: از نظر هدف تحقیقات به انواع کاربردی، بنیادی و توسعه ای تقسیم بندی می

ش محقق و ودن دانهایی هستند که در پی یافتن راهکارهای جامعه آماری می باشند. تحقیقات توسعه ای در پی افزکاربردی پژوهش 

 بسط و گسترش تئوری های موجود در یک رشته علمی می باشد.   تحقیقات بنیادی در پی

خیص است ابل تشب( از نظر ماهیت و روش: غالب فعالیت های تحقیقی یک روش یا استراتژی را نشان می دهند که به سادگی ق

هت طبقه بندی مختلفی جراه های  جمع آوری اطلاعات و نتیجه گیری می باشد. و شامل رویه های مشترک خاصی مانند بیان مسئله،

     (.207 منبع، مطالعات تحقیقی وجود دارد که می توان از آن قبیل به روش های علّی،همبستگی، توصیفی و... اشاره نمود)همان

 بطه علیّ وثیر )راقرار می گیرد، زیرا محقق تلاش دارد تا تا همبستگی این تحقیق از لحاظ ماهیت و روش در دستۀ تحقیقات 

سیر از مهد، در این قرار د بین متغیرها( بین مولفه های بازاریابی رابطه مند، کیفیت روابط و وفاداری مشتری را را مورد بررسیمعلولی 

ق مذکور بر م تحقیتکنیک آماری معادلات ساختاری که روشی برای بررسی رابطۀ علیّ بین متغیرها استفاده شده است. اما روش انجا

ماری به ورد جامعه آر در مکاربردی می باشد، زیرا با بکارگیری نظریه ها و برخی علوم رفتاری و مدیریت و آما مبنای هدف تحقیق از نوع

ی و کاربرد م ستفادهانتایجی دست می یابد که برای آن دسته از سازمان ها و مؤسسات که در حوزۀ جامعه آماری قرار می گیرند قابل 

 باشد.

 

  روش های گردآوری اطلاعات

ده شستفاده ااین تحقیق در خصوص جمع آوری اطلاعات مربوط به آزمون فرضیه ها ی تحقیق بطور عمده از روش میدانی در 

ر دابل دسترسی تین قاست. از طرف دیگر در پژوهش حاضر برای تدوین وتنظیم ادبیات تحقیق و مبانی نظری از منابع موجود فارسی و لا

ناد و مراکز اس نشگاهیصصی و نشریات مربوط به موضوع تحقیق،اینترنت و وب سایت های علمی و داکتابخانه ها،مقالات، ماهنامه های تخ

 و علمی کشور استفاده شده است.

 

 ابزار گردآوری اطلاعات
در این پژوهش برای گردآوری داده های مورد نیاز تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است. پرسشنامه ای که در این تحقیق مورد 

طراحی  (2010)1کانتسپرکر و کونزپرسشنامه  استناد بهسؤال می باشد. پرسشنامه تحقیق حاضر با  25ده قرار می گیرد، دارای استفا

جنسیت، گردیده است. در ابتدای پرسشنامه سؤالاتی در  ویژگیهای جمعیت شناسی جامعه آماری مطرح شده است. این مولفه ها شامل: )

 از که یکی است شده استفاده لیکرت ای گزینه پنج طیف از پرسشنامه در اندازه گیری شاخص ها برای د.می باشن (میزان تحصیلاتو  سن

  رود. نحوۀ امتیازدهی نمرات پرسشنامه براین اساس به شرح زیر است: می شمار به گیری اندازه های مقایس ترین رایج
 جدول: نحوه امتیاز دهی بر اساس پاسخ های پرسشنامه

 کاملا موافقم موافقم نظری ندارم مخالفم مخالفم کاملا پاسخ

 5 4 3 2 1 امتیاز

 منبع : یافته های محقق

 ارائه شده است. 3-2تعداد و ترکیب  سوالات پژوهشی بر اساس متغیرهای تحقیق در جدول 

 
 جدول: ترکیب سوالات بر اساس متغیرهای تحقیق

 شماره سوالات تعداد سوالات ابعاد متغیر

 اعتماد
 1-6 6 خیر خواهی

 7-11 5 اعتبار

 22-25 4 ------- گرایش به اعتماد

 12-16 5 ------- رضایت

 17-21 5 ------- وفاداری مشتری

 منبع : یافته های محقق

                                                 
1-Kantesperger & Konz 
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 روایی و پایایی ابزار اندازه گیری داده ها  5-3

  1 روایی  5-1-3
از  نامه ابتدایی پرسشگیرد در این تحقیق به منظور بررسی رواقرار میروش های متعددی برای تعیین روایی آزمون مورد استفاده 

به . ر می گیردسی قراروش منطقی و از شاخه محتوایی استفاده شده است. در این حالت کمیت و کیفیت سوالات از نظر خبرگان مورد برر

صلاحی م اقدامات از انجاید راهنما و مشاور رسید، پس امنظور بررسی روایی ابتدا پرسشنامه اولیه تحقیق طراحی گردید و به رویت اسات

ه سوالات طراحی شد عدد در بین جامعه آماری تحقیق توزیع شد و نظرات پاسخ دهندگان درمورد 30پرسشنامه در مرحله بعد به تعداد 

ا پرسشنامه ه آوری وم پس از جمعاخذ گردید در نهایت پرسشنامه نهایی به منظور توزیع در مقیاس وسیعتر طراحی شده است. در روش د

امل زمون بطور کاین آ از روش تحلیل عاملی تاییدی برای اطمینان کامل از مناسب بودن سوالات طراحی شده استفاده شده است که نتایج

 در فصل چهارم مورد بحث و تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.

 

  2 پایایی
سنجش فاقد هر دو نوع خطای سیستماتیک و تصادفی باشد و مقصود از روایی آن پایایی به آن حدی اطلاق می شود که فرآیند 

                           (.228، 1387است که ابزار سنجش بتواند خصیصه و ویژگی مورد نظر را به درستی مورد سنجش قرار دهد )خاکی، 

              

ه قابل است ک برای پیش بینی و سنجش متغیر مورد نظر باشد این یکی از شرایط مهم برای اینکه آزمون، وسیله ای مطمئن

ست که ن، مقیاسی ای آزمواعتماد و اطمینان و دارای ثبات باشد؛ یعنی با انجام آن آزمون، همیشه نتایج یکسانی به دست آید. پس پایای

ابزار یا روش جمع آوری  ت ثبات و اعتباری است کهپایایی، کیفی.بوسیلۀ آن، درجۀ اعتماد به نتایج حاصل از آن آزمون تعیین می گردد 

 تست از:ا عبارداده ها در طول زمان نشان می دهد. برای بدست آوردن ضریب پایایی روشهای مختلفی وجود دارد که مهمترین آنه

 .(208، 1389ی،وش مقیاس آلفای کرونباخ( )مومنی و قیومرریچاردسون،  -)تکرار آزمون، معادل سازی، دونیم سازی، روش کودز

 در تحقیق حاضر برای سنجش پایایی پرسشنامه از روش مقیاس آلفای کرونباخ استفاده شده است. 

 فرمول مقیاس آلفای کرونباخ بصورت زیر می باشد:
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ar :ضریب پایایی پرسشنامه  

N : پرسشنامهتعداد سؤالات 
2

iS : واریانس پاسخهای داده شده به سؤالiام 
2

iS : واریانس کل پاسخهای پرسشنامه 

 

پرسشنامه برای سنجش میزان پایایی توزیع گردید سپس برای تعیین اعتبار از نرم افزار  37با نظر اساتید راهنما و مشاور تعداد 

SPSS13  ( 7/0تعیین شد که با توجه به اینکه این مقدار بیشتر از ) 935/0استفاده شد و مقدار ضریب آلفای کرونباخ به دست آمده برابر

 3-3می باشد نشان می دهد پرسشنامه از اعتبار کافی برخوردار است.ضرایب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای تحقیق در جدول

 آمده است.
 

 

 

 

 

                                                 
1-Validity 
2-Reliability 
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 آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای تحقیقجدول: ضرایب 

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات ابعاد متغیر

 اعتماد
 928/0 6 خیر خواهی

 920/0 5 اعتبار

 929/0 4 ------- گرایش به اعتماد

 908/0 5 ------- رضایت

 934/0 5 ------- وفاداری مشتری

 978/0 25  کل پرسشنامه

 محققمنبع : یافته های 

 جامعه آماری 
، 1381،جامعه آماری به کل گروه افراد، وقایع یا چیزهایی اشاره دارد که محقق می خواهد به تحقیق درباره آنها بپردازد )سکاران

294   . )                                        

ستی محقق حوزه کاری خود را از پیش بداند در انجام هر تحقیق مشخص کردن جامعه آماری یکی از ضروریات می باشد زیرا بای

تا بتواند در مورد آن به گردآوری اطلاعات و داده های مورد نیاز برای بررسی و تحلیل بپردازد. جامعه آماج تحقیق است و منظور از عمل 

عناصر مورد نظر را جامعه می نامند. گردآوردن داده ها ، استخراج نتایج جامعه می باشد.یا به بیان ساده تر در هر بررسی آماری، مجموعه 

  یعنی جامعه مجموعه تمام مشاهدات ممکن است که می توانند با تکرار یک آزمایش حاصل شوند.

شـرکت آتیه سـازان حافظ به . دنمی باشمشتریان شرکت بیمه آتیه سازان حافظ در شهرستان اراک جامعه آماری این تحقیق 

توانسـته است و تشکیل گردید  1380در سال  ،خدمـات درمانـی و سـاختار نظام رفـاه و تأمین اجتماعـیاستناد قانون بیمه همگانـی 

 بسته های خدماتی این بیمه شامل:را بر عهده داشته باشد.  پوشـش بیش از سه میلیون نفر بیمه شده 

 بیمه درمان تکمیلی گروهی ·

 بیمه طلائی آتیه ·

 بیمه درمان انفرادی و خانوادگی ·

 مه دندانپزشکیبی ·

 بیمه فوریت های پزشکی  ·

 آن عبارتند از: برخی از بیمه گزاران طرف قرارداد

 صندوق بازنشستگی کشوری ، سازمان بهزیستی کشوری . ·

نها و و سازما وزارتخانه های ارتباطات و فناوری اطلاعات ، جهاد کشاورزی ، راه وترابری ، نیرو ، بهداشت و درمان ، کشور و . . . ·

 شرکتهای وابسته .

 استانداریها ، شهرداریها و سایر ادارات دولتی وغیردولتی درسراسرکشور  ·
 

 تعیین حجم نمونه و روش نمونه گیری

نمونه آماری عبارتست از تعداد محدودی از آحاد جامعه آماری که بیان کننده ویژگی های اصلی جامعه آماری باشند )آذر و 

                                                                    (. 6، 1380مومنی،

توان از اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون چند متغیری در مدل یابی ساختاری استفاده نمود. در جهت نمونه گیری می

اینصورت نتایج حاصل از معادلۀ  کمتر باشد، در غیر 5تحلیل رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد نمونه به متغیرهای مستقل نباید از 

براساس . مشاهده به ازای هر متغیر مستقل پیشنهاد شده است 10رگرسیون چندان تعمیم پذیر نخواهد بود. نسبت محافظه کارانه تر 

ی مشاهده به ازای هر متغیر پیش بین در تحلیل رگرسیون چند گانه با روش معمول 15دیدگاه جیمز استیونس حتی در نظر گرفتن 

در این تحقیق حجم نمونه براساس  (.93، 1387کمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشتی خوب بشمار می آید )غفاری آشتیانی، 

 فرمول زیر محاسبه شده است:
5q ≤ n ≤ 15q 

باشد. با توجه به اینکه جامعه آماری   375و  125است، حداقل نمونه باید بین دو مقدار  25چون تعداد سؤالات پرسشنامه 

 نفر از 400می باشد با نظر اساتید راهنما و مشاور پرسشنامه تهیه شده برای  مشتریان شرکت بیمه آتیه سازان حافظ در شهرستان اراک
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ستفاده بوده و تجزیه و عدد پرسشنامه کامل و قابل ا 351افراد جامعه مورد بررسی ارسال و یا حضوری تسلیم شده که در نهایت تعداد 

 تحلیل فصل چهارم نیز براساس همین تعداد نمونه انجام گرفته است.

 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها
تجزیه و تحلیل داده ها فرآیندی است که طی آن داده هایی که از طریق بکارگیری ابزارهای جمع آوری در نمونه )جامعه( آماری 

شوند تا زمینه برقراری انواع تحلیل و ارتباط ها بین این داده ها دسته بندی... و در نهایت پردازش میفراهم آمده اند، خلاصه، کدبندی و 

به منظور آزمون فرضیه ها فراهم آید. در این فرآیند داده ها هم از لحاظ مفهومی و هم از جنبه تجربی پالایش می شوند و تکنیک های 

و تعمیم ها بعهده دارند.در این تحقیق برای بررسی روابط بین اجزاء مدل از مدل یابی معادلات گوناگون آماری نقش بسزایی در استنتاج ها 

ساختاری استفاده شده است. در ضمن محقق از مدل یابی معادلات ساختاری در جهت تحلیل عاملی تأییدی بهره برده است. با استفاده از 

اده شده است.در این فرآیند ابتدا یک سلسله مراتب علیّ مطرح می شود که در آن برای تجزیه و تحلیل فرضیه ها استف 1نرم افزار لیزرل

برخی متغیرها ممکن است علت احتمالی متغیرهای دیگری باشد. اما بطور قطع نمی تواند معلول آن باشد. به بیان دیگر ترتیب متغیرها به 

دارد ممکن است علت متغیر مرتبه پایین تر از آن باشد، اما بعید است  گونه ای است که متغیری که در مرتبه بالای این سلسله مراتب قرار

متغیر پایین تر علت متغیر بالاتر از آن باشد.  لیزرل یا مدل یابی معادلات ساختاری یک تکنیک تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند 

دهد مجموعه ای از است. که به پژوهشگر امکان می " 2 مدل خطی کلی"تر بسط از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق

هایی درباره معادلات رگرسیون را به گونه هم زمان مورد آزمون قرار دهد. مدل یابی معادله ساختاری یک رویکرد جامع برای آزمون فرضیه

و گاه نیز لیزرل نامیده شده است اما روابط متغیرهای مشاهده شده و مکنون است که گاه تحلیل ساختاری کوواریانس، مدل یابی علّی 

مدل کامل معادله ساختاری   .)11، 1384هومن،(است  SEMاصطلاح غالب در این روزها، مدل یابی معادله ساختاری یا به گونه خلاصه

در حقیقت بیانگر آمیزه ای از نمودار مسیر و تحلیل عاملی تأییدی است. نمودارهای مسیر نقش اساسی در مدل یابی ساختاری بازی می 

، نشان می کنند. این نمودارها مانند فلوچارتهای کامپیوتری است که متغیرهایی را که با خطوط بیانگر جریان علیّ با هم متصل شده اند

دهد. نمودار مسیر را می توان به عنوان وسیله ای برای نمایش این مطلب درنظر گرفت که کدام متغیرها موجب تغییراتی در متغیرهای 

 دیگر می شوند. 

. ار می گیردکان قرهمه متغیرهای مستقل دارای پیکانهایی است که بسوی متغییر وابسته نشانه می روند. ضریب وزنی بالای پی

یز هست. نجنبه دیگر  چندین توجه داشته باشید که علاوه بر نمایش روابط معادله خطی با پیکانها، نمودار مسیر در معادله ساختاری دارای

ا بکار بردن نمودارها ب سها درنخست آن که باید واریانس متغیرهای مستقل را بدانیم تا بتوانیم مدل روابط ساختاری را آزمون کنیم. واریان

م برخی ود. دوط منحنی بدون آنکه نوک پیکانها مشخص شود، نشان داده می شود. چنین خطوطی مانند سیم در نظر گرفته می شخطو

های معرف متغیر دایره متغیرها به شکل دایره )یا بیضی( و برخی از آنها به شکل مربع و )یا مستطیل( نمایش داده می شوند. بیضی یا

 :ده استشگر متغیرهای اندازه گیری شده است. یک مدل معمولی لیزرل از دو قسمت تشکیل شمکنون و مستطیل یا مربع نمای

 

 مدل اندازه گیری 
الب تعداد ی در قمدل اندازه گیری یا قسمت تحلیل عوامل تأییدی مشخص می کند که چگونه متغیرهای نهفته یا سازه های فرض

 ز تحلیل مدلارهاست در تحقیقات که هدف آزمون مدل خاصی از روابط بین متغی بیشتری متغیرهای قابل مشاهده اندازه گیری شده اند.

ده و یک ی درآممعادلات ساختاری یا مدلهای علی استفاده می شود. در این مدل داده ها به صورت ماتریس کوواریانس یا همبستگ

 د.ندازه گیری شده تحلیل می شومجموعه معادلات رگرسیون بین متغیرها تدوین می شود. سپس کوواریانس متغیرهای ا

 

 ساختاری مدل
قسمت تابع ساختاری یا تحلیل مسیر روابط علی بین متغیرهای نهفته را مشخص می کند. به عبارت دیگر مدل اندازه گیری با 

xyپارامترهای )  مدل تابع ساختاری با ( سؤالات مربوط به روایی و اعتبار متغیرهای مشاهده شده را پاسخ می دهد و

( سؤالات مربوط به قوت یا شدت روابط علی )مستقیم، غیرمستقیم و کلی( بین متغیرهای نهفته و مقدار پارامترهای )

دل هم واریانس تبیین شده در کل مدل پاسخ می دهد. بنابراین یک مدل لیزرل برای محقق این امکان را فراهم می آورد که در یک م

                                                 
1-Lisrel 
2-General linear model 
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ی خطاهای اندازه گیری را ارزیابی کند و هم پارامترهای ساختاری را یکجا برآورد کند. از سوی دیگر لیزرل در مقایسه با سایر تستهای آمار

که تنها روابط بین متغیرهای انتخابی را مشخص می سازند از تواناییهای بیشتری برخوردار است و بر  1 نظیر تکنیکهای رگرسیون و آنوا

حلیل مسیر نیز توافق دارد. زیرا تحلیل مسیر فرآیندی متشکل از مراحل منفک متوالی است که مبتنی بر رگرسیونهای متعدد می باشد ت

در حالی که تحلیلهای لیزرل پیوسته و توأمند. تحلیل مسیر برخلاف لیزرل از آنجا که نمی تواند خطاهای کلی اندازه گیری بین متغیرهای 

ته را مشخص کند فرض را بر آن می گذارد که اندازه های مشاهده شده با مقادیر متغیرهای نهفته برابرند. )درحالی که مشاهده شده نهف

عملاً چنین فرضی نادرست است(.در این فرآیند ابتدا یک سلسله مراتب علی مطرح می شود که در آن برخی متغیرها ممکن است علت 

در  متغیرها به گونه ای است که متغیری که ور قطع نمی تواند معلول آن باشد. به بیان دیگر ترتیباحتمالی متغیرهای دیگری باشد. اما بط

تر مرتبه بالای این سلسله مراتب قرار دارد ممکن است علت متغیر مرتبه پایین تر از آن باشد، اما بعید است متغیر پایین تر علت متغیر بالا

 برآورد می شود:           2 دسته ضرایب بین متغیرهای مکنون در متدولوژی معادلات ساختاری دو از آن.

( که معرف βدوم: بتا ) است. و یک متغیر مکنون درون زا مکنون برون زا( که معرف ضریب مسیر بین یک متغیر γاول: گاما ) 

نشان دهنده معنی داری رابطه بین  Tدیگر است. به علاوه آماره   3ضریب مسیر بین یک متغیر مکنون درون زا و یک متغیر درون زای 

بین دو متغیر  Tمتغیرهای مکنون است نیز در اثر انجام تجزیه و تحلیل معادلات ساختاری محاسبه و به دست می آید. چنانچه آماره 

رابطه دو متغیر ( باشد فرضیه صفر مبنی بر عدم رابطه بین دو متغیر مکنون رد و فرضیه جایگزین مبنی بر معنی داری 96/1بزرگتر از )

  مکنون پذیرفته می شود.

واهند لیل قرار خه و تحدر تحقیق حاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از شیوه های آمار توصیفی و آمار استنباطی مورد تجزی

 ارهای آماریافز رمنگرفت، لذا در تحلیل توصیفی از جدول توزیع فراوانی، شاخص های مرکزی، پراکندگی و نمودارها با استفاده از 

SPSS13 , فزار لیزرل ز نرم او در تحلیل استنباطی ازتکنیک آماری مدل یابی معادلات ساختاری )تحلیل مسیر تأیید( با استفاده ا

 استفاده شده است.

 آزمون های برازندگی مدل کلی
هنده دنشان  خص های برازندگیبرازندگی مناسب بودن و کفایت داده ها برای مدل مورد بررسی است.بدین معنی که اگر شا

 ها آزمون گوناگون انواع آنکه ابرازنده بودن مدل باشند،داده ها برای تجزیه وتحلیل روابط موجود میان متغیر ها مناسب و کافی بوده اند. ب

 مدل، شدن عینم از  پس.باشند می تکامل و توسعه مقایسه، حال در پیوسته شوند نامیده می برازندگی های شاخص کلی گونه به که

 برازش سنجش ایبر شاخص چندین کلی بطور .دارد وجود شده مشاهده های با داده مدل کلی برازش نیکویی برآورد برای متعددی طرق

امه به چند شاخص از کافی است. در اد شاخص پنج تا سه از استفاده مدل، تأیید برای معمولاً ولی می گیرد قرار استفاده مدل مورد

 مورد بررسی در نرم افزار لیزرل اشاره شده است.شاخص های 
 

 شاخص مجذور کای دو
یون توصیف ت رگرسابتدا داده های گروه نمونه به ماتریس همبستگی یا کوواریانس تبدیل می شودو بوسیله یک سری از معادلا

حلیل، ترد.این آمده است ،تحلیل کمی گردد،حال می توان مدل را بمنظور بررسی برازش آن در جامعه ای که نمونه از آن بیرون 

ی دهد. مونه بدست مهای ن برآوردهایی از پارامتر آن مدل )ضرایب مسیر و جمله های خطا( و چندین اندازه برای برازندگی آن را با داده

ن شاخص های آای ی هوقتی که یک مدل دقیقا مشخص شد و برآورد و آزمون آن امکان پذیر گردید،در این صورت برای ارزشیابی برازندگ

ظر در ه مدل مورد نیکی از مهمترین آنها شاخص کای دو می باشد: شاخص کای دو برای آزمون این فرضیه صفر ک متعددی وجود دارد که

ه صفر بر رد فرضی دلالت جامعه موجه است،محاسبه می شود.معمولا نسبت کای دو به درجه آزادی باید کمتر از دو باشد. کای دو معنی دار

 نگ با الگویر هماهرد که بیان می کند آن مدل در جامعه موجود نیست. آزمون مجذور کای )خی دو( این فرضیه را که مدل مورد نظدا

و باشد و نمونه بزرگ کمیت خی دآزماید، کمیت خی دو بسیار به حجم نمونه وابسته میهمپراشی بین متغیرهای مشاهده شده است را می

 (.235، 1384هومن،(دهد ن آن را به غلط بودن مدل نسبت داد,افزایش میرا بیش از آنچه که بتوا

 

 

                                                 
1-Anova 
2-Laent Variables 
3-Exdogenous Variables 
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  1 جذر برآورد واریانس خطای تقریب
رجه آزادی دنحراف این اندازه که به صورت اعشاری گزارش می شود،مبتنی بر پارامتری غیرمرکزی است. به واقع همان آزمون ا

خطا های  نشان دهنده 08/0است. مقادیر بالاتر از آن تا   05/0خوبی داشته باشند کمتر از. است ،برای مدل هایی که برازندگی بسیار

 یا بیشتر باشد برازش ضعیفی دارند. 10/0آنها  RMSEAمعقولی برای تقریب در جامعه است.مدل هایی که 

 

  2 بونت یا شاخص نرم شده برازندگی -شاخص بنتلر
مقدار  نان چهعنوان مدلی که در ان همه همبستگی ها صفر است تعریف می کند ،چ شاخص نرم شده برازندگی مدل صفر را به

 عالی است. 95/0باشد قابل قبول و مقادیر بالا تر از  95/0تا  90/0آن بین 

 

  3 لویز یا شاخص نرم نشده برازندگی -شاخص تاکر
نیست .بر  فر و یکاست، اما دامنه آن محدود به صمقدار شاخص نرم نشده برازندگی نسبت به تغییرات حجم گروه نمونه مقاوم 

 آن مستلزم تجدید نظر مجدد در مدل است.90/0پایه قرار داد ،مقادیر کمتر از 

 

  4 شاخص برازندگی تطبیقی
یشنهادی مورد آن بین متغیرها هیچ رابطه ای نیست با مدل پ این شاخص از طریق مقایسه یک مدل به اصطلاح مستقل که در

جریمه می  وه نمونهاست با این تفاوت که برای حجم گر NFI از لحاظ معنا مانندCFI  آزماید. شاخص  مقدار بهبود را نیز مینظر، 

 و نشانه برازندگی مدل است. این شاخص قابل قبول 90/0بزرگتر از  دهد.مقادیر

 

  5 شاخص تعدیل شده برازندگی
د قابل قبول در نظر باشن 90/0و یک قرار می گیرند. ضرایبی که بالاتر از شاخص های برازندگی بطور کلی در دامنه بین صفر  

ص تعدیل شده اختیاری است. بطور کلی مقادیر شاخص های برازندگی و شاخ =05/0Pگرفته می شوند، هر چند این نیز مانند سطح 

 (.237برازندگی خوب مدل را نشان می دهد)همان منبع،  1برازندگی با نزدیک تر شدن به عدد 

 

 تحلیل عاملی تأییدی  4-8-3
پردازیم. در تحلیل عاملی تأییدی محقق مطالعه خود را با کمک تحلیل عاملی تأییدی به سنجش برازش مدل مفهومی تحقیق می

مشاهده ای از متغیرهای کند و درصدد است تا صحت و سقم ساختار عاملی مجموعه بر مبنای ساختار عاملی از پیش تعیین شده دنبال می

های گیری از دیدگاهها و مطالعات قبلی و با بهرهشده را مورد آزمون قرار دهد. بر اساس این تکنیک محقق ابتدا باید از طریق بررسی تئوری

از مدل  ای رو تحلیل عاملی تأییدی مورد ویژه خود ابتدا به تدوین مدل نظری اقدام کند تا در عمل بتواند آن را به محک تجربه زند. از این

، 1388نیز معروف است )کلانتری،   6 لیزرل است که به ساختار کواریانس یا مدل روابط ساختاری خطی )SEM (معادلات ساختاری

190(. 

 

 

 

 

 

                                                 
1-RMSEA 
2-NFI 
3-NNFI 
4-CFI 
5-AGFI 
6-LISREL 
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 گیرینتیجه 

 پژوهشی  فرضیات نتایج
  .بودخواهد  رح زیرشو با توجه به نتایجی که از  تجزیه و تحلیل داده ها در فصل چهارم به دست آمد، نتایج تحقیق حاضر به 

 

 فرضیه اول
  مثبت دارد. رابطه خیرخواهی با اعتماد به گرایش

یی که ضریب استاندارد ( و از جاt= 57/2خیرخواهی مورد تایید می باشد) با اعتماد به نتایج نشان می دهد که رابطه مثبت گرایش

 می باشد می توان گفت که این رابطه یک رابطه مثبت است.  29/0مربوطه برابر با 

مک ز سایرین کانند و نتایج تحقیق بیانگر اینست که افراد هنگام برخورد با مشکلات، علاقه مند هستند که با دیگران مشورت ک

انشان شکلات مشتریمر رفع بگیرند. اگر سازمان های خدماتی )مانند بیمه و بانک( برخورد صادقانه ای با افراد داشته باشند و خود را د

ر و دقیق تر ابل اعتمادتن را قان نیز به سازمان اعتماد می کنند. هر چقدر گرایش افراد به اعتماد بیشتر باشد، سازمامسئول بدانند، مشتری

 می داند و تمایل بیشتری برای مراجعه )ویا سرمایه گذاری( در سازمان خواهند داشت.

 

 فرضیه دوم
 .مثبت دارد رابطه اعتبار با اعتماد به گرایش

به این نتیجه دست یافتیم که ضریب تی  95/0و با ضریب اطمینان  05/0طبق جداول حاصل در فصل چهار، در سطح خطای  

می باشد. این بدان معنی است که گرایش به اعتماد با اعتبار یک رابطه مثبت دارد و این رابطه به اندازه ضریب  57/3مربوطه برابر با 

 ( همراستا می باشد.2010)1تایج این تحقیق با تحقیق کانتسپرگر و کونزاست. ن 36/0استاندارد حاصله = 

مان را ای سازههم چنین نتایج تحقیق نشان می دهد که اگر گرایش به اعتماد در مشتریان ایجاد گردد، مشتریان توانایی 

ه آن ها ارد و دیدگادجوع را رحل مشکلات ارباب دربرآورده کردن نیازهای ارباب رجوع توانمند می بینند، باور می کنند که سازمان توانایی 

 نسسبت به کارمندان سازمان نیز مثبت می گردد.

 

 فرضیه سوم
 مثبت دارد.  رابطه خیرخواهی رضایت با

مورد تایید می باشد  ، رابطه مثبت رضایت با خیرخواهی05/0نتایج حاصل از فصل چهار بیانگر این است که در سطح خطای 

(42/5=t از .) می باشد می توان گفت که این رابطه، یک رابطه مثبت است. نتایج این  61/0آنجایی که ضریب استاندارد مربوط برابر با

 ( همراستا می باشد.2010) 2تحقیق با تحقیق کانتسپرگر و کونز

ان اب آن سازمانتخ ه بااز نتایج تحقیق چنین بر می آید که وقتی مشتری از سازمان مربوطه راضی است، تصمیم خود را در رابط

ز مسئولیت ابی او درست ارزیابی کرده و تجربه خوبی از خدمات آن سازمان در ذهن خواهد داشت. همین امر باعث می گردد که ارزیا

 پذیری کارکنان، صداقت سازمان و قابلیت اعتماد آن افزایش یابد.
 

 فرضیه چهارم
 .مثبت دارد رابطه اعتبار با رضایت

معنی است که  (. این بدانt=70/5مورد تایید قرار می دهد ) 05/0از فصل چهار، این فرضیه را در سطح خطای نتایج حاصل 

طه حاصله یک رابطه مثبت است می باشد، راب 58/0رضایت رابطه مثبتی با اعتبار داشته و از آنجایی که ضریب استاندارد در اینجا برابر با 

 ( همراستا می باشد.2010ر و کونز )نتایج این تحقیق با تحقیق کانتسپرگ

را  ان کار خوده سازمکنتایج تحقیق نشان می دهد که رضایت مشتریان از سازمان می تواند این دید را برای مشتری ایجاد نماید 

 خوب بلد است، از کارکنان ماهر و آموزش دیده استفاده می کند و سازمان توانایی حل مشکلات آن ها را دارد.
 

                                                 
1-Kantersperger & Konze 
2-Kantersperger & Konze 
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 جمفرضیه پن
 .مثبت دارد رابطه وفاداری با خیرخواهی

 جداول حاصله در فصل چهار نشان دهنده این هستند که این فرضیه تایید شده و رابطه مثبتی بین خیرخواهی و وفاداری موجود 

ابطه یک رابطه مثبت می باشد، می توان گفت که این ر 58/0(. با توجه به این که  ضریب استاندارد در اینجا برابر با t=65/9می باشد )

 ( همراستا می باشد.2010است. نتایج این تحقیق با تحقیق کانتسپرگر و کونز )

نتایج تحقیق نشان می دهد که  وقتی مشتریان سازمان را با خود صادق ببینند و بتوانند به آن اعتماد کنند و در کل سازمان و 

وصیه می کنند و به طور مکرر از خدمات آن استفاده می کنند. همین امر موجب کارکنان آن را خیرخواه خود بدانند، آن را به دیگران ت

 ایجاد وفاداری در مشتریان می گردد.

 فرضیه ششم
 .مثبت دارد رابطه وفاداری با اعتبار

( و t=79/6است ) این فرضیه معنادار 95/0با اطمینان  05/0نتایج حاصل از جداول فصل چهار نشان می دهد که در سطح خطای 

( همراستا می 2010(. نتایج این تحقیق با تحقیق کانتسپرگر و کونز )39/0اعتماد رابطه مثبتی با تعهد رابطه ای دارد )ضریب استاندارد= 

 باشد.

بررسی نتایج نشان می دهد که اگر سازمان توانایی خود را در برآورده ساختن نیازهای مشتری، به نمیش بگذارد و پیشنهادات و 

های مناسبی در شرایط بحرانی به مشتریان خود ارایه دهد، اعتبار سازمان در نزد مشتری افزایش یافته و موجب می گردد که توصیه 

مشتریان از خرید خدمات و محصولات سازمان احساس رضایت بیشتری کنند. همین امر باعث می گردد مشتری مراجعه بیشتری به 

 ا در رفع مشکلات خود معتبر می داند، به سازمان وفادار گردد.سازمان کرده و به دلیل اینکه سازمان ر
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