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چكيده
فرديو مثبتي در سطوح گوناگون فردي، ميانبسيار ي است كه پيامدهاي مهماز عواملاعتماد يكي

ميزان اهميت هر با توجه به اهميت اين مقوله مهمدر اين پژوهشبا به كارگيري روش كمي،. ساختاري دارد
سطح تهرانميزان شهروندفروشگاههايدهنده اعتماد مشتريان به كاركنان يك از متغيرهاي تشكيل

تشكيل مشتري 400رانمونه آماري پژوهش.بررسي شده استرضايت اين مشتريان بر مبناي همان ابعاد 
وهش با اتكا بر ژدر اين پ. اندهاهه كه از چهار شعبه مختلف با روش نمونه گيري مطبق انتخاب شددهدمي

- بينيعهد و پيشبهخواهي، وفايشايستگي، نيكلدهنده اعتماد شامچهار متغير تشكيلاز ادبيات تحقيق
شده با استفاده از آزمونهاي تي، هاي گردآوريداده. استفاده شده استبه منظور سنجش اين سازه پذيري 

هاي پژوهش حاكي از آن است يافته. تحليل گرديده استوتحليل عاملي اكتشافي و تائيدي تجزيهوآنوا،
بوده اما همان مشتريان از فراوانحائز اهميتهافروشگاهاين ديدگاه مشتريان ازكه هر چهار بعد مذكور

نيت، پايبندي به تعهدات و همچنين چهار مولفه حسن. منظر اين چهار بعد، از اين كاركنان رضايت ندارند
خوب، عهد كاركنان نيز شامل اخلاق بهوفاي. خواهي آنان استدهنده بعد نيكهمكاري كاركنان، تشكيل

برقراري ارتباط، انتقال اطلاعات، . ارائه رهنمود شفاف، پاسخگو يي، صبوري، پيگيري و صرف وقت است
- بينيتجربه و علاقمندي به كار معرف بعد شايستگي و دردسترس بودن، نظم و ثبات رفتار بيانگر پيش

. باشدپذيري كاركنان مي
.شهروندهاي گاه، ابعاد اعتماد، فروشمشترياعتماد: كليديمفاهيم

)mhaghighi@ut.ac.ir(، تهران دانشگاه تهراندانشكده مديريت دانشيار ∗

)karami.masoud@hotmail.com(مدرس بازاريابي دانشگاه تهران، تهران  ∗∗

)borhanzade@yahoo.com(تهرانكارشناس ارشد مديريت اجرايي دانشگاه تهران،  ∗∗∗
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مقدمه
خودبرايماكهروزمره اجتماعيزندگياعتماد،بدونكهانددريافتهشناسانجامعهامروزه

. نيستپذيرامكانسادگيبهكنيمميفراهم
بهانيمشتراعتمادبايكيرابطه نزدزينفروشگاههايسوازكالافروشوسودشيافزا

. داردكاركنانرفتاروارتباطبرقراركردننحوهمهارت،خدمات،ارائهنحوه
يمشترتعهدسازمانبركيبهيمشتراعتمادشركت،بايمشترمنددر تبادلات رابطه

نسبتيمشتريآتاتينوسازمانبهنسبتيمشتريوفادارسازمان،بايورابطهبهنسبت
بهيمشتراعتمادز،ينكنندهنيتاموداريخرمندرابطهتبادلاتدر. استاثرگذارسازمانآنبه
يبراكنندهنيتامكيانتخابكننده،نيتامبايورابطهبهنسبتداريخرتعهدبركنندهنيتام
داريخربلندمدتليتماوكنندهنيتامباداريخرينيبشيپقابلتعاملات،يمشترتوسطديخر

)2007چن، . (گذارديمريتاثكنندهنيتامبهنسبت
وكاركنانتياهمازديشاران،يادربزرگيهافروشگاهژهيوبهها،فروشگاهرانيمد

تاينهاوديخردريمشترتيرضابهكهيامر. نباشندآگاهانيمشتراعتمادجلبدرآنهانقش
.انجامديمبلندمدتدراويوفادار

يموفقيت فروشگاههادرموثرعواملازبرخيتحقيق،اينانجامباكهرودميانتظار
دروزامشكلنقاطراهگشاي شناساييترتيببدينوشونداعتماد شناساييبعداز،يارهيزنج

شانيوكار اكسبانجامدرراجديدينگرشوشودكارشانوكسبزايحال موفقيتعين
فعاليتهاياثربخشوكارآمدزمينه انجامتاكندايجاد)شهرونديارهيزنجيفروشگاهها(

.دشوفراهمتجاريشان
:باشديمهم مهدفبه دو يابيگفت كه هدف از انجام مطالعه حاضر دستتوانيمن،يبنابرا

.هاي بزرگبه كاركنان فروشگاهشناسايي و تبيين ابعاد موثر بر اعتماد مشتريان -1
شناسايي و تبيين متغيرهاي هر يك از اين ابعاد-2
هاي از ابعاد تشكيل دهنده اعتماد مشتريان به كاركنان فروشگاهميزان اهميت هريك-3

بزرگ در ايران
هاي بزرگ در ايران در هريك از ابعاد ميزان رضايت مشتريان از كاركنان فروشگاه-4

تشكيل دهنده اعتماد
از ديد مشترياناعتماددهنده اهميت هر يك از ابعاد تشكيلتعيين ميزان بنابراين،

اصلي مسأله و ميزان رضايت همان مشتريان بر مبناي آن ابعاد، دو شهروندهايفروشگاه
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در تحقيق حاضر بحث اعتماد فرد به فرد مطرح به ذكر است كه لازم.باشدميحاضر تحقيق 
داده بين مشتريان و افرادي نظير فروشندگان و فردي رخاست كه درواقع تعاملات ميان

.سازدكاركنان صف را مطرح مي

پيشينه پژوهش
در .باشدميمشتريان به فروشگاه هاي تجربي اخير حاكي از اهميت فراوان اعتماد بررسي

ويژه متخصصان حوزه شده توسط پژوهشگران مختلف و بهاين بخش ابتدا به تعاريف ارائه
گرفته در حيطه اعتماد همچنين نگاه مختصري به مطالعات صورت. شودبازاريابي پرداخته مي

هاي مختلف مورد بحث سپس ابعاد اعتماد از ديدگاه. اندازيمفروشان ميمشتريان به خرده
.گيردقرار مي

وداريدهد كه اعتماد در روابط خريمنشانموجوديتجرباتيدر سطح اقتصاد خرد، ادب
3و چو2ريو دا1988و همكاران 1ريظه(بخشد يعملكرد سازمان را بهبود م،كنندهعرضه

مستمر يريادگيبهنگام و بهبود ليبر تحويمثبترياعتماد تاثيسطح بالانيهمچن). 2003
5رامپلدياز د). 2008، 4بونته(دهد يها را كاهش مسازمانيمروابط عمويهانهيداشته و هز

اغلبريتفاسنيادقت. استگريدطرفاتينريتفساعتماد،يبراياصلازينشي، پ)1985(
شدنياجتماعنديفرامشتركنيقوانزينويخصوصيزندگويكارمشتركتجارببازتاب

- اعتماد، نبود رفتار فرصتيهاشرطشيپازيكيزينياز نگاه برخ). 2005، 6سيگونار(است
). 1996، 8و هلپر7ساكو(ستيناعتماد يبرايشرط كافيطلبنبود فرصتيلباشد ويطلبانه م

دانند كه اعتمادشونده به نفع اعتمادكننده يمسكيرطيشرادريقضاوترااعتمادزينياعده
، 10لسونيو گ9گوج(كند ينموارديبيكم به اعتمادكننده آسدستايدهد و يصورت مياقدام

افراد اعتماد را تيكه اكثردنديرسجهينتنيراستا هال و همكاران به انيدر هم). 2005
دانند كه در آن اعتمادكننده باور دارد كه يميريپذبيآستيموقعنانهيخوشبرشيپذ

اعتمادروتر،فيبنابه تعر). 2001هال و همكاران، (دهد يمتياهمياعتمادشونده به منافع و
وبودهاتكاقابليتجاررابطهكيدرگريها و قول طرف دگفتهنكهيابهفردكيباوريعني

بر زين) 1979(11انلوهم). 2010كانتز،وپرگركانتس (بودخواهدبنديپاخودتعهداتبهاو
تنهااعتمادديگويمودينمايمديتاكنانيكاهش عدم اطميبراياعتماد بعنوان ابزارتياهم
از ). 2011نقل از اسونسون، به(ميشويمروبروينامطمئنتيموقعباكهاستازينمورديزمان
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نان،ياطمتيقابلبهنسبتمبادلهطرفكيدهد كه يمرخيوقتاعتمادهانتومورگانديد
از ندآنها ابعاد اعتماد  عبارتدگاهيداز. باشدمطمئنمبادلهگريعهد طرف دبهيوفاويبيعيب

).2001تا،ينقل از آنتونتبه(و صحت درستيواعتمادقابليت

اعتماد در بازاريابي
اي به مفهوم اعتماد علاقمند به طور فزايندهقان حوزه بازاريابي قدر سالهاي اخير، مح

بعلاوه نتايج . باشدها و دانش درخصوص اين پديده محدود ميبا اين وجود يافته،اندشده
درنتيجه . باشدها و سوابق اعتماد در حيطه بازاريابي اغلب متناقض ميكنندهدرخصوص تعيين

ه آيا تحقيق در مورد اعتماد موازي، اند كمحققان حوزه بازاريابي به درك مشتركي نرسيده
شتريبيابيگرفته در بازارمطالعات صورت. )2007سيچمن، (هماهنگ و يا يكپارچه بوده است 

عملكردت،يبر تجربه دوگانه مانند ارتباطات، مهارت، رضايمبتنيرهايمتغرينظيبر موارد
،يكننده و مشترنيتامنيبارتباطاتفروش،ازپسخدماتمحصول،يبازدهمحصول،

و خدمات، محصولتيفيفروش نرم، كيهاكيتكنفروشنده،ييتوانا،يهماهنگويهمكار
به اعتماد و آشنا شدن با يكلليتمادكننده،يتولياخلاقيهايبه اعتماد، نگرانليتما

هيتكيوتيمقابل و حماطرفشهرت،يفرهنگشباهتانه،يجومحصول، رفتار فرصت
).2012گار و پنالوزا، عبدل، (كند يم

به انيمشترنانيكم كردن عدم اطميابيبازاررانيمدياصلفهيوظ،يتيريمددياز د
نيبمندنظامسهيمقاكي، يقاتيتحقدياز د. محصولات استديآنها به خرقيمنظور تشو

مورددرقاتيتحقگر،يديسوازدارانيرخريغوبيرقدارانيخروسوكياز يفعلانيمشتر
-داريدهد كه نه تنها بر روابط خريسوق ميديجدريرا به مسيابيبازارحوزهدراعتماد

انيبه مشتريعلاقه خاصوبخشد يموسعتزيانداز را نفروشنده متمركز است بلكه چشم
كننده عمدتا نيطرفه بوده و اعتماد به تامكييبازار انبوه دارد كه در آن ارتباطات به طور كل

).2007چمن،يس(استشدهجاديانگيبرندقياز طر
روابطدراعتمادنقشتعهد،بريروانشناسعناصرريتاثيبررسبهيابيمطالعات بازار

از ياند و تنها تعداد كمپرداختهتعهدواعتمادنيبرابطهوفروشنده-داريخردرازمدت
اعتبار رينحوه تاث) 2004(13تيو سوا12اردم. اندپرداختهيها به موضوع اعتماد مشتريبررس

اعتمادقابلازانيك مشتراكه ادرافتنديبرند بر انتخاب برند را مورد مطالعه قرار دادند و در
يكه وقتافتنديدر) 1986(15و اوزان14شار. استموثرانيمشترتوسطبرندانتخاببربودن
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استفاده خواهد نمود و در يجدمحكم و يزنچانهوهيباور دارد كه فروشنده از شيمشتركي
فروشندهيبراارتباطآنگاهاست،اعتمادرقابليغفروشندهكهابدييهمان زمان، درم

داشته باشد اما يجدمحكم و يزنچانهانتظاريمشتراگربرعكس. بودخواهدنامطلوب
-در ارتباط خود با فروشنده صادقيباشد آنگاه مشتريمتوجه شود كه فروشنده قابل اعتماد م

). 2009پنانن، (تر خواهد بود 

)2009پنانن، (تعاريف محققان حوزه بازاريابي از اعتماد . 1جدول
تعاريف نويسندگان

اقداماتي مقابل،اعتماد عبارتست از اعتقاد سازمان به اينكه شركت "
انجام خواهد داد كه منجر به نتايج مثبت براي سازمان شده و نيز اقدامات 

د كه منجر به نتايج منفي براي شركت دانخواهد انجام دور از انتظاري 
.گردد

16اندرسون و ناروس

)1990:45(

- اعتماد اشتياقي است براي تكيه بر طرف معامله كه مورد اطمينان مي"
".باشد

17دشپنده و زالتمنمورمن، 

)1993:82(
اعتماد زماني وجود دارد كه يك طرف به اعتبار و صداقت طرف معامله "

".اطمينان دارد
18مورگان و هانت

)1994:23(
".باشدخواهي مقصد اعتماد ميشده و نيكاعتماد اعتبار درك" )1997:36(19دوني و كانن
خدمات دارد مبني بر دهندهاعتماد انتظاري است كه مشتري از ارائه"

".هاي خود معتبر استاينكه قابل اتكا بوده و براي انجام وعده
سيردسموخ، سينگ و 

)2002:17(20سابول

دهند تاحدودي متفاوت ارائه ميهاساير حوزهبا تعاريفي كه محققان جدول فوقتعاريف
فقط . كنندتاكيد نمياول اينكه محققان بازاريابي در تعاريف خود بر نقش ريسك . است

اينكه دوم. ذكر كرده اندامكان برخي از نتايج منفي اعتماد را )1990(اندرسون و ناروس 
دهد كه اعتماد، حالت روانشناسي اعتمادكننده تعاريف محققان بازاريابي از اعتماد نشان مي

عتماد مانند قابليت سوم اينكه، ا. باشدمي) اعتماد، اشتياق به تكيه كردن، اطمينان يا انتظار(
اعتماد به طرف ديگر معطوف اينكه نهايتا . شده و نتايج مثبتي دارددرك،اطمينان و صداقت

كند كه آيا اين طرف اعتمادشونده يك فرد تعاريف محققان بازاريابي مشخص نمي. شده است
ي تاييد شخصمفهوم اعتماد بينبر بنابراين واضح است ادبيات بازاريابي .است يا يك نهاد

.)2009پنانن، (كند مي
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فروشگاه هافروشندگان / اعتماد مشتري به كاركنان
وافرادفروشگاه،نكهيبر اانتظار مشتري مبني عبارتست ازها فروشياعتماد به خرده

هاي خود قابل قولعمل بهيبرانكهياقابل اعتماد بوده و دهنديمكه ارائه يمحصولات
ايد اعتماد را بعنوان تنها ابزار قدرتمند بازاريابي باشاره كرد كه )1996(بري . باشندتكيه مي

ارتباط كلي كه مشتري با يك شركت برقرار .دركمند موجود براي يك شركت مطرح رابطه
در بازار خدمات، اين تفاوت . تواند منجر به ايجاد يا تقويت وفاداري مشتري گرددكند ميمي
). 2009گونزي، جانسون و كاستالدو، (فرد يا فرد به شركت باشد تواند روابط فرد به مي

به يمشتريبر اعتماد كليمثبتريتاثيفردانيارتباطات م،يفروشخردهيدر فروشگاهها
كهافتنديدر) 2002(موخ و همكاران ردسيو س) 2002(وونگ و سوهال . فروشگاه دارد

-يمفروشگاهبهانيمشتراعتمادشيافزابهمنجرفروشندگانبهانيمشتراعتمادشيافزا
اتيو اعتماد به فروشگاه در ادبيفردانياعتماد منيدر مجموع گرچه ارتباط خاص ب. گردد
موضوع نيادرگستردهقاتيمورد مطالعه قرار نگرفته اما تحققيبه طور عميفروشخرده

با يروابط كلتيفيبا فروش و كيروابط فردتيفيكنيارتباط مثبت بكياز وجود يحاك
).2009كاستالدو،وجانسون،يگونز(باشد يفروشگاه م

ابعاد اعتماد
باشدميرفتاريواحساسيادراكي،مختلفابعاددارايوچندوجهي استمفهومياعتماد

دهنده اعتماد نيز همچون هاي تشكيلدربارة ابعاد و مولفه).2010كانتس پرگر و كانتز، (
توان به اين نتيجه با مروري بر ادبيات نظري مي. چنداني وجود ندارداتفاق نظرريف آن تع

هاي خيرخواهانه اعتبار و اعتماد، انگيزهتجربه و تخصص، صداقت، قابليترسيد كه پنج عامل
. )1388يزدخواستي و همتي، (ندمحققان قرار گرفته اخاص و روابط دوستانه مورد توجه 

-داند كه شامل اطمينان نسبت به مقاصد و انگيزهاعتماد را مفهومي دو بعدي مي، 21ملينجر
سو و يكرنگي و صميميت در اعمال و گفتار طرف مقابل از سوي هاي طرف مقابل از يك

پنج بعد اعتماد عبارتند از صداقت، شايستگي، ثبات يا ديگريدر تحقيق . باشدديگر مي
خواهي و ماير و همكاران بر توانايي، نيك). 1385دبار، بر(پايداري، وفاداري و روراستي 

بيني پيشقابليت23و ميشرا22اند و از طرفي كانينگهام و مك گريگورعهد تمركز نمودهبهوفاي
هاي مورمن، دشپنده و زالتمن بررسي. )2011مك اويلي و تورتوريلو، (اند را نيز بدان افزوده
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ت چندبعدي اعتماد است كه شامل يك بعد شناختي و همچنين ريچ حاكي از ماهي) 1992(
نيز قابليت 24ظهير، مك اويلي و پرونه. باشدمي) نيت رفتاري(و يك بعد رفتاري ) اعتقاد(

.)2011مك اويلي و تورتوريلو، (اند بيني و عدالت را عنوان نمودهاعتماد، قابليت پيش
بيني پيشعهد و قابليتبهفايخواهي، وي، نيكشايستگدر اين پژوهش ما بر چهار بعد 

از ديد هر يك از آنها ميزان اهميترسد توافق بيشتري بر سر آنها بوده است و كه به نظر مي
بر اين اساس در ادامه به بحث . )2006دايتز و دن هارتوگ، (تمركز خواهيم نمود مشتري 

.درباره هر يك از اين ابعاد چهار گانه مي پردازيم
باعثكهشودميگفتههاويژگيوهاتواناييها،مهارتازايموعهمجبه: 25شايستگي

ها، كننده، مهارتصلاحيت يك تامين. كندنفوذاعمالخاصيدامنهدربتواندفردمي شود
كننده براي ارائه محصول و خدمات باكيفيت مدنظر را ها و دانش موردنياز تامينتوانايي
كند كه كننده اعتماد ميمشتري تنها در صورتي به تامين). 1999ماير و دويس، (گيرد دربرمي

كننده مهارت كافي براي برآورده ساختن تقاضاي وي را دارد متقاعد شده باشد تامين
باشد ميممكنبه معناي پرهيز از اشتباه و رسيدن به نتايج شايستگي). 2007سيچمن، (
ك مشتري از مهارت و دانش مورد نياز به درجه ادراشايستگي). 2001هال و همكاران، (

). 2010لايكودين، ساهاي و عبدالوحيد، (شود كننده براي عرضه محصول گفته ميتامين
تجربه،تخصص،كار،انجامتواناييمانندداردوجودبراي شايستگيمشابهصفتچندين

وقضاوتقدرتافراد،بينموفقارتباطقابليتويژه،وعموميكاريوظايفدركاربلد بودن
كانتس ، 2010فرند، كاستلي و براون، ،2001-2002چرواني، ومك نايت(كاري مديريت

فردي و تجربه به دانش فني يا ميان27،نيو پا26از نظر كلارك). 2010پرگر و كانتز، 
گيري و ايفاي نقش م براي انجام دادن يك كار خاص مثل توانايي تصميمزمهارتهاي لا

با اين توضيح، فرضيه اول و پنجم، بدين صورت ). 1388يزدخواستي و همتي، (رد اشاره دا
:گيردشكل مي

H1:اي شهروند تهران اهميت داردهاي زنجيرهشايستگي كاركنان از ديدگاه مشتريان فروشگاه.
H5 :ها اي شهروند تهران از شايستگي كاركنان اين فروشگاههاي زنجيرهمشتريان فروشگاه

. دارندرضايت
يك شخص نسبت به شخص ديگر و آميزحبتبازتاب محرك و انگيزه م: 28خواهينيك

مانند،دارندخيرخواهيافراد ادراك متفاوتي از . نگران رفاه و شادكامي وي بودن است
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درمهميعنصرخيرخواهي. ديگرانحقوقازحمايتوديگرانمنافعبهتوجهانگيزةوفاداري،
است؛مهمينيز عنصرتجاريروابطدرمقولهاين.استافرادبيندراعتمادبرمبتنيروابط

ومك نايت(يابد كاهشمديرانشخصيطلبينفعازناشيمخاطراتكهشودميباعثزيرا
- نيك). 2010كانتس پرگر و كانتز، ،2010فرند، كاستلي و براون، ،2001-2002چرواني، 

از عوامل موثر بر دوباشد كه هرصداقت و عدالت ميخواهي اغلب مترادف واژگاني نظير 
همچنين اين امر با ). 2010لايكودين، ساهاي و عبدالوحيد، (د نباشافزايش اعتماد مي

ها و اهداف مشترك، تعهد و تمايل به حفظ آبروي طرف مفاهيمي چون نيت، انگيزه و ارزش
و مثمرثمر واقع شود، مرتبط است تواند براي امقابل يا اطمينان از اينكه طرف مقابل مي

بنابراين فرضيه دوم و ششم ). 1997، به نقل از كلارك و پاين، 1388يزدخواستي و همتي، (
:عبارت است از

H2 :اي شهروند تهران اهميت داردنيك خواهي كاركنان از ديدگاه مشتريان فروشگاه زنجيره.
H6:از نيك خواهي كاركنان اين اي شهروند تهرانهاي زنجيرهمشتريان فروشگاه

. ها رضايت دارندفروشگاه
از قبيل،قبول براي طرف مقابليعني تبعيت از يك سري اصول قابل: 29عهدبهوفاي

) 2002(كاكمار وچودهارياز ديد مك نايت،. صداقت و رفتار عادلانه، و پرهيز از رياكاري
در بابجامعيديدگاهوگروههاوافرادبينروابطدرمهميوكنندهتعيينعنصرعهدبهوفاي

عهد معرف وجدان كاري و اخلاق خوب طرف قابل اعتماد است كه بهوفاي. استاعتماد
باور اعتمادكننده به اعتمادشونده در باب با ايمان حاكي از كند؛ يا اعتمادكننده آن را درك مي

كانتس پرگر و (باشدميمقابلبودن، صداقت در گفتار، رفتار اخلاقي و انجام تعهدات طرف 
:گرددفرضيه سوم و هفتم نيز بدين صورت بيان ميو ).2010كانتز، 
H3 :اي شهروند تهران اهميت داردهاي زنجيرهوفايي به عهد كاركنان از ديدگاه مشتريان فروشگاه.
H7 :ها فروشگاهعهد كاركنان اين بهاي شهروند تهران از وفايهاي زنجيرهمشتريان فروشگاه

. رضايت دارند
به سازگاري و نظم رفتار مربوط است و به همين دليل مجزا از : 30پذيريبينيپيش

رامقابلفردرفتاراينكهبهاعتقاديعنيپذيربودنبينيپيش.  عهد استبهشايستگي و وفاي
مك نايت(دارد سازگارياشقبليرفتارهايبااوفعليرفتارهايزيراكرد،بينيپيشتوانمي

اعتمادكليدبه عنوان راپذيريبينيپيشعنصرمحققانازبرخي). 2001-2002چرواني، و
كند تعريفعملخاصيصورتبهمقابلفرداينكهرا احتمالاعتمادبرخيوشناسندمي
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طرف بيني رفتار قابل پيش). 2010كانتس پرگر و كانتز، ، 2006دايتز و دن هارتوگ، (اند كرده
تر اعتماد و تعهد مقابل و اشتياق وي براي كمك به طرف ديگر اغلب منجر به حس عميق

بنابراين فرضيه چهارم و هشتم ).2010لايكودين، ساهاي و عبدالوحيد، (گردد بيشتر مي
:عبارت است از

H4 :ميت دارداي شهروند تهران اههاي زنجيرهپذيري كاركنان از ديدگاه مشتريان فروشگاهبينيپيش.
H8:پذيري كاركنان اين بينياي شهروند تهران از پيشهاي زنجيرهمشتريان فروشگاه

.ها رضايت دارندفروشگاه

پژوهشهاي تحقيقنگاهي كلي به فرضيه. 1نمودار 

تحقيقروش 
با توجه به . روش پژوهش مورد استفاده در اين تحقيق توصيفي و از نوع پيمايشي است

سازي شده و براساس پرسشنامه بوميپرسشنامه ل سوا24اهداف و سوالات پژوهش، 
، عوامل تشكيل دهنده هر يك از ابعاد اعتماد با ) 2006(برگرفته از مدل دايتز و دن هارتوگ 

. بهره بردن از نظرات خبرگان حوزه  مربوطه تهيه گرديده استتوجه به ادبيات تحقيق و 
) هاي عاملي اكتشافي و تأييديتحليل(سپس با انجام مطالعه مقدماتي و سنجش روايي سازه 

پرسشنامه، بعد از چندين بار ويرايش، به ويرايش نهاي رسيده و بعد ) آلفاي كرونباخ(و پايايي 
400ميان ) اي ليكرتگزينه5براساس طيف (امه چاپي از تصحيح و تأييد، در نهايت پرسشن
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. اي شهروند تهران توزيع گرديده استهاي زنجيرهنفر از مشتريان در چهار شعبه از فروشگاه
دهندگان فرصت توزيع و تكميل پرسشنامه به صورت حضوري صورت گرفت تا پاسخ

زم به ذكر است اين پرسشنامه لا. پرسيدن سؤالات و ابهامات خود از پرسشگر را داشته باشند
در دو بخش سنجش ميزان اهميت هر يك از متغيرهاي تشكيل دهنده اعتماد از ديدگاه 

كنان فروشگاههاي شهروند در مورد آن متغير رامشتريان و سنجش ميزان رضايت آنها ز ك
.طراحي گرديد

ي بر روايي محتو. روايي پرسشنامه به دو صورت محتوي و سازه سنجيده شده است
مبناي نظر تعدادي از صاحبنظران و اساتيد مديريت و روايي سازده از طريق تحليل عاملي 

آلفايازپرسشنامهاينپاياييتائيدبراي.اكتشافي و تأييدي مورد تأييد قرار گرفته است
برايپژوهشاينكرونباخآلفاي. گرديده استاستفادهSPSS 18افزارنرمتحتكرونباخ

و براي بخش سنجش 905/0، براي بخش سنجش ميزان اهميت 924/0پرسشنامه كل
7/0ازپايين ترنبايدشدهمحاسبهآلفايمقداراينكهبهتوجهبابوده و956/0ميزان رضايت 

.استمطلوبسطحازبالاترآمدهدستبهمقاديرهمهباشد،
اي شهروند هاي زنجيرهگاهجامعه آماري اين پژوهش شامل كليه مشتريان بالفعل فروش

بودنداراضمنكههستندافراديمشتريان بالفعل،ازمنظور. باشدسطح شهر تهران مي
از اين يكبارحداقلاي شهروند سطح شهر تهران،هاي زنجيرهاز فروشگاهخريدانجامشرايط

بدين منظور پيش از آنكه مشتريان اقدام به پر كردن پرسشنامه .اندهكردخريد فروشگاهها
اند يا شد كه آيا قبلاً از همان فروشگاه خريد كردهنمايند از آنها به صورت شفاهي سؤال مي

.خير
جامعه بر اين اساس،.باشداي در دسترس ميخوشهگيري اين پژوهش از نوع روش نمونه

تقسيم و )كاشانك، آزادگان، شهيد محلاتي و بيهقيچهار شعبهدر (مجزا يهابه گروه
باشد با توجه به اينكه جامعه آماري از نوع نامعين مي. شده اندانتخاب گروهها از هر نمونه

400در اين پژوهش، اين تعداد را به نفر است كه 384حجم نمونه براساس فرمول كوكران، 
هاي تكميل شده در مرحله اول از ي از پرسشنامهبا توجه به اينكه برخ. ايمنفر افزايش داده

400اعتبار كافي برخوردار نبود، توزيع پرسشنامه در چند مرحله صورت گرفت تا در نهايت به 
ها، جهت تجزيه و تحليل از پس از گرداوري داده. پرسشنامه قابل استفاده دست يابيم

ها با استفاده تحليل. فاده شده استهاي تحليل عاملي اكتشافي، آزمون تي و آنووا استآزمون
.اندانجام گرفته3PLSو 18SPSSافزار از نرم
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هايافته
اهميت هر يك از ابعاد اعتماد :سوال اساسي بوددواين تحقيق به دنبال پاسخ به 

ميزان رضايتوها چگونه استمشتريان فروشگاه هاي شهروند به كاركنان اين فروشگاه
ها هاز كاركنان اين فروشگامبناي هر يك از ابعاد اعتماد، هاي شهروند بر مشتريان فروشگاه

چگونه است؟
شود، پرسشنامه مورد استفاده از روايي ديده مي3و 2ول او جد2بر اساس آنچه در نمودار 

آمده هر يك از ابعاد دستهاي به t-valueاز سوي ديگر بر اساس. سازه بالايي برخوردار است
.ها دارندمعناداري با سازه اصلي يعني اعتماد مشتريان به كاركنان فروشگاهرابطه 

31ماتريس ساختار عاملي هر يك از ابعاد. 2جدول 

شايستگي خواهينيك عهدبهوفاي پذيريبينيپيش

1گويه  7716/0
2گويه  8181/0
3گويه  8182/0
11گويه  7229/0

7گويه  8605/0
8گويه  8597/0
9گويه  8446/0
12گويه  7431/0
13گويه  7689/0
14گويه  8304/0
15گويه  8539/0
16گويه  7956/0
17گويه  8109/0
18گويه  7874/0
19گويه  6519/0
21گويه  8516/0
22گويه  8748/0
23گويه  8942/0
24گويه  8405/0



هاي مربوط به هر يك از ابعاد 
.است كه اين امر نشان از روايي بالاي سازه دارد

اعتماد
شايستگي

خواهينيك
عهدبهوفاي

پذيريبينيپيش

.توان گفت كه همبستگي قوي بين ابعاد سازه اعتماد وجود دارد

3اسالبا استفاده از پي

، هر يك از چهار بعد اعتماد يعني شايستگي 
از ) 312/0(پذيري بيني

از سوي ديگر . عتماد به كاركنان برخوردار هستند
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هاي مربوط به هر يك از ابعاد توان ديد كه بارهاي عاملي گويهبر اساس اين جدول مي
است كه اين امر نشان از روايي بالاي سازه دارد6/0سازه اعتماد به كاركنان بالاي 

همبستگي ميان ابعاد. 3جدول 
اعتماد شايستگي خواهينيك عهدبهوفاي پذيريبينيپيش

000/1
782/0 000/1
710/0 606/0 000/1
903/0 590/0 506/0 000/1
795/0 465/0 422/0 615/0 000/1

توان گفت كه همبستگي قوي بين ابعاد سازه اعتماد وجود داردمي3بر اساس جدول 

با استفاده از پيتحليل سنجش اهميت ابعاد اعتماد . 2نمودار 

، هر يك از چهار بعد اعتماد يعني شايستگي شودمشاهده مي2در نمودار همانطور كه 
بيني، و پيش)470/0(عهد به، وفاي)195/0(خواهي ، نيك

عتماد به كاركنان برخوردار هستندهمبستگي معناداري با سازه اصلي يعني ا

فصلنامه علوم

بر اساس اين جدول مي
سازه اعتماد به كاركنان بالاي 

بر اساس جدول 

همانطور كه 
، نيك)242/0(

همبستگي معناداري با سازه اصلي يعني ا
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دهنده هستند، كه اين امر نشان96/1اعداد در تمام چهار بعد به نحو معناداري بالاتر از 
.باشدمعناداري روابط بين آنها با سازه اصلي يعني اعتماد مي

هر چهار بعد براي ) /sig)000يكسان با توجه به مقدارنشان داد كه هاي آزمون تي يافته
تمامي اين چهار توان نتيجه گرفت كه پذيري ميبينيپيشو عهد بهوفاي، خواهيشايستگي، نيك

.ستااي شهروند سطح تهران حائز اهميت از ديدگاه مشتريان فروشگاههاي زنجيرهبعد
يج هاي شهروند و دستيابي به نتاسي وضع موجود اعتماد در فروشگاهراز طرفي براي بر

ها و تر، بر آن شديم تا وضعيت اعتماد همان مشتريان از كاركنان همان فروشگاهكاربردي
بدين منظور در بخش ديگري از . هاي مذكور را مورد سنجش قرار دهيماساس ابعاد و گويهبر

هاي و يافتهsigبراساس مقدار . ميزان رضايت مشتريان را نيز پرسش نموديمپرسشنامه، 
پذيري در هر بينياي هر چهار بعد شايستگي، نيك خواهي، وفاي به عهد و پيشآزمون تي بر

تر بودن نتايج از ميانگين در تمامي اين شعب، چهار شعبه مورد بررسي از يك سو و نيز پايين
هاي شهروند تهران، توان نتيجه گرفت كه برحسب چهار بعد مذكور، مشتريان فروشگاهمي

لذا با توجه به اينكه انتخاب شعب از چهار . ها ندارندن همان فروشگاهاعتماد چنداني به كاركنا
توان نتيجه را به ساير شعب فروشگاه شهروند منطقه مختلف تهران صورت گرفته است، مي

.را ببينيد4جدول .تعميم داد
در بخش سنجش رضايتآزمون ميانگين يك جامعه.4جدول

Tآماره ي 32درجه آزادي
معناداري 

33)دودنباله(
اختلاف ميانگين نمونه با 

مقدار مورد آزمون
%95اطمينان

حد پايين حد بالا
شايستگي 713/2 - 399 007/ 09563/- 1649/ - 0263/ -

خواهينيك 010/5 - 399 000/ 20917/- 2912/ - 1271/ -
عهدبهوفاي 190/7 - 399 000/ 25344/- 3227/ - 1841/ -

پذيريبينيپيش 713/2 - 399 007/ 09563/- 1649/ - 0263/ -

و بحثگيري نتيجه
معيارهاي شناسايياي در سطح تهران، هاي زنجيرهرشد فروشگاهبا توجه به روند روبه

در اين رابطه . مهم به نظر مي رسدها نظر مشتريان در خريد از هريك از اين فروشگاهورد م
نتايج . باشدتاثيرگذار بر تصميم خريد ايشان ميامل وعيكي از طور قطع اعتماد مشتريان ه ب

بعدچهارهر ي شهروند اهاي زنجيرهمشتريان فروشگاهاز ديدگاهاين تحقيق نشان داد كه، 
مشتريان دهد كه نشان ميبخش دوم پرسشنامههاي يافته.انداهميتحائزاعتماد 
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عهد و بهايستگي، وفايخواهي، شهاي شهروند تهران از هيچ يك از ابعاد نيكفروشگاه
آمده دستهاي بهمولفه3نمودار در .ها رضايت ندارندپذيري كاركنان اين فروشگاهبينيپيش

گردد چهار مولفه همانگونه كه مشاهده مي. هريك از اين چهار بعد نيز مشخص گرديده است
. خواهي آنان استدهنده بعد نيكنيت، پايبندي به تعهدات، و همكاري كاركنان، تشكيلحسن
عهد كاركنان نيز شامل اخلاق خوب، ارائه رهنمود و توضيحات صحيح و شفاف، بهوفاي

برقراري ارتباط، انتقال . پاسخگو بودن، صبوري، پيگير بودن و صرف وقت كافي است
اطلاعات، تجربه و علاقمندي به كار معرف بعد شايستگي كاركنان و نيز دردسترس بودن، 

.ثبات رفتار بيانگر پيش بيني پذيري بودن كاركنان استنظم، تداوم و

هاي هريك از ابعادمدل نهايي تحقيق به همراه مولفه. 3نمودار 
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هاپيشنهاد
و ظهور رقبا و فروشگاهدر فروشگاه هامداري با توجه به اهميت مباحثي چون مشتري

، خرده فروشي در ايرانو نوسازي صنعت اي قدرتمندي همچون هايپراستار هاي زنجيره
كه برخي از انجام دهندافزايش اعتماد مشتريانجهتبايست اقدامات كليدي ميفروشگاه ها 

:گرددآنها به شرح ذيل پيشنهاد مي
هاي آموزشي لازم در خصوص برگزاري دورهتوانند با ها ميمديران اين فروشگاه

مديريت بحران براي و خدمات پس از فروش ، هاي فروشمهارت، هاي ارتباطيمهارت
بهبود توانند با از سوي ديگر مسئولان مي. ، سطح اعتماد مشتريان را افزايش دهندكاركنان

دقت در رفتار و روحيات كاركنان در زمان ، فرايند انتخاب نيروي جديد در واحد منابع انساني
گيرانه در وضع قوانين سخت، هاي مربوط به هوش هيجانيانتخاب نيرو و انجام آزمون

، توجه ويژه به بازاريابي داخلي، خصوص احترام به حقوق مشتري و رعايت آن براي كاركنان
گاه و بدون بههاي گاهها و نظارتانجام بازرسي، براي هر فروشگاهCRMتشكيل واحد 

توجه داشته مطمئن شده و اعلام قبلي بر اين فروشگاهها از ارائه خدمات مناسب به مشتريان
كاركنان .ها هستندمشتريان اصلي شركتهاي خدماتي خود كاركنان اين مجموعهباشند كه

رعايت ادب و احترام ، بيان و روابط اجتماعيدر جهت بهبود فنبايستها نيز مياين مجموعه
ضمن . ، تلاش بيشتري داشته باشندبا سعه صدرآنهاپاسخگويي به و در برخورد با مشتري

محل قرارگيري اجناس و نسبت به برندهاي موجود ي خود را آگاهبايست ه كاركنان مياينك
.روز نگه دارندبه)هاها يا حراجنظير تخفيف(آنهاتغييرات قيمت و نيز در فروشگاه

ي تحقيقهامحدوديت
در اين مطالعه سعي نموديم تا ابعاد مختلف موضوع را مورد بررسي قرار دهيم، اما هر 

ذاتي نخست مربوط به محدوديت محدوديت . هاي خود را داردتحقيقي ناگزير محدوديت
، بعلاوه با توجه به اينكه پرسشنامه، ادراك ستهاپرسشنامه به عنوان ابزار جمع آوري داده

سنجد، نبايد اين احتمال را ناديده گرفت كه ادراك آنها كاملاً با واقعيت افراد از واقعيت را مي
عدم وجود يك پرسشنامه استاندارد از پيش محدوديت ديگر ناشي از .نداشته باشدتطبيق 
فرايند نگير بودو وقتيدشواربر كه علاوه باشدميشده براي سنجش اعتمادطراحي
از اعتبار لازم و عليرغم سنجش و تاييد روايي سازه بودن ساختهمحقق ، به دليل تدوين

كنندگان تمام شركتنيز از آنجائي كههاتوزيع و تكميل پرسشنامهمرحله در .باشدبرخوردار نمي
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تر، لازم است تا اند براي انجام تحقيقات مفصلتهران انتخاب گرديدهاز ميان مشتريان در شهر
.آوري شودها از حجم نمونه بالاتري، جمعتري مورد بررسي قرار گيرد و دادهگستره وسيع
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پيوست
بسمه تعالي

مشتري گرامي
با سلام

هاي به كاركنان فروشگاهاحتراما اين پرسشنامه به منظور انجام كار پژوهشي در زمينه اعتماد مشتريان 
اني در راستاي ارائه خدمات بهتر به خريداران و با اي شهروند تهران در جهت بهبود كيفيت نيروي انسزنجيره

خواهشمند است بذل محبت . توجه به شرايط اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي جامعه ايران تدوين شده است
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