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شهرت سازمانی و کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان شرکت خودروسازی  تأثیر
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 چکیده   

آنهاونحوه  یتوجه سازمان ها قرار دارند. وفادار یدر کانون اصل یانامروز مشتر یرقابت یایدر دن

 ینپژوهشگران ا ینباشد.بنابرا یم یرقابت یتکسب مز یخدمات  به آنهاعامل اصل یفیتک یهارا

شرکت  یانمشتر یخدمات بر وفادار یفیتو ک یشهرت سازمان یرتاث ینرا با هدف تب یقتحق

بر اساس هدف  یقخودرو در سطح شهر تهران انجام داده ه اند.روش تحق یرانا ازیخودروس

داده ها در  یاست.روش گردآور یمایشیپ-یفیداده ها توص یو از نظر روش گردآور ی،کاربرد

( 2010) یوینگکاروانا و ا یاز پرسشنامه ها یدانیو در بخش م یمطالعات کتابخانه ا یبخش نظر

 یا( بر2016و دوارته و همکاران ) یشهرت سازمان یبرا (2016) یانگ ی،مشتر یوفادار یبرا

خودرو در سطح  یرانا یشرکت خودروساز یانخدمات مورد استفاده قرار گرفت. مشتر یفیتک

با استفاده از روش نمونه  ینفر به عنوان نمونه آمار 385و تعداد  یشهر تهران به عنوان جامعه آمار

 یپژوهش از نرم افزارها یسنجش داده ها یبرا ینکه. ضمن ادندساده انتخاب ش یتصادف یریگ

Spss  وLisrel  .خدمات  یفیتو ک یپژوهش نشان دادکه شهرت سازمان یها یافتهاستفاده شد

موضوع در مورد تک تک شاخص  ینباشد. ا یم یمشتر یبر وفادار یاثر مثبت و معنادار یدارا

قرار گرفت. با توجه به  ییدخدمات مورد تا یفیتک و یشهرت سازمان یدر نظر گرفته شده برا یها

همراه  یسازمان یربا بهبود تصو یشهرت سازمان یشگرفت افزا یجهتوان نت یم یقتحق یها  یافته

 را ارتقا بخشد و آنها را وفادارتر سازد. یانمشتر یذهن یرتواند تصو یامر م ینبوده و ا

 

 خدمات. یفیتک ی،شهرت سازمان یان،مشتر یوفادار ها:کلیدواژه
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 مقدمه 
هستند. تنوع محصولات مختلف باعث  رو روبهبسیاری  اماواگرهایو  ها سؤالدر فرآیند خرید، با  گیری تصمیمدر دنیای امروز، خریداران برای 

که هزینه جذب مشتریان جدید پنج هزار  اند دریافته ها شرکتباشند. از سویی دیگر  رو روبهفراوانی  های انتخابشده است تا مشتریان با حق 

فروش نیست، بلکه فراتر از آن به معنی از  قلم یکابر هزینه حفظ مشتریان کنونی است و از دست دادن یک مشتری، تنها از دست دادن بر

همواره باید ناظر و مراقب  ها شرکتدر طول زندگی خود انجام دهد. بنابراین  توانسته میدست دادن کل جریان خریدهایی است که مشتری 

را به آنان  باارزشیمدنظر مشتریان، کالاها و خدمات  های ارزشمشتریانشان باشند و با شناخت و درک صحیح از نیازها و تعامل بین خود و 

 ( واژه وفاداری را ترکیبی از2000) مورگان(. 1391)طالقانی و همکاران، کنندوفاداری ایجاد  ها آنارائه کنند تا با جلب رضایتمندی در 

 نگرشی و رفتاری وفاداری بین محققان طورکلی به. داند میباید بکنم  کار چه دارم وفاداری رفتاری من ساسیاح چه نگرشی من وفاداری

 خرید و احتمال خرید توالی خرید، نسبت های شاخص اساس بر خرید است رفتار با مرتبط بسیار که رفتاری وفاداری: اند شده قائل تمایز

به )شود می مربوط کننده عرضه به مشتری نسبت تمایلات به هم و مکرر خریدهای و وفاداری هم به نگرشی وفاداری. است گیری اندازه قابل

تجاری نگرش مثبت دارد و میزان  برندمیزانی که مشتری به یک  عنوان به توان میتجاری را  برندوفاداری به (. 1390مقدم و همکاران، امنی

 مستقیماً(. وفاداری، 1392، در آینده، تعریف کرد. )ناظمی و سعادت یار، برنددادن خرید آن و قصد ادامه  موردنظرتجاری  برندپایبندی او به 

کیفیت (2016دوارته و همکاران )است  یا خدمات در آن زمان، و نیز کیفیت محصول یا خدمات متأثر از رضایت یا نارضایتی از آن محصول

محسوس بر آن را شامل:  مؤثرو عوامل  کنند میتعریف  کنندگان مصرفدرجه و میزان اختلاف بین ادراکات و انتظارات را ، خدمات

)میزان توانایی شرکت در برطرف اتکاپذیریفیزیکی و کارکنانی مرتب و تمیز(. های جذابیتسازمان از تجهیزات مدرن،  گیری بهره)بودن

)میزان توانایی کارکنان و شرکت در پاسخ به مشتریان پاسخگوییتی که قولش را داده است(.خدما ارائهساختن مشکلات مشتریان و 

خدماتی فردی و شخصی و  ارائه) یکدلی(.موقع بهاطلاعاتی دقیق از سوی کارکنان و فراهم ساختن خدماتی آنی و  ارائه)دقیق بودنخود(.

، در عصر پیوند دانش و اطلاعات با دانایی و دارایی، رقابت و چالش برای  طرفیاز .دانند میبا جون و دل کارکنان.(  کار کردن چنین هم

اعتبار سازمان، از  سازی بهینه. در چنین شرایطی، شوند میحذف  سرعت بهناکام  های سازماناست و  شده تبدیلجدی  کاملاًماندگاری به امری 

)کلیسکان،  کند میخارجی را از درون خود سازمان ایجاد  های چالشقدرت رفع ؛ زیرا رود میبه شمار  ها برنامهابزار برای پیشبرد  ترین ضروری

و افزایش سرعت چرخه عمر  سازی خصوصیبرای ادغام، قانون زدایی،  ها شرکت، فشار بر روی سازی یجهان(. روندهایی از قبیل 2011

ست. این مفاهیم جدید، به دلیل تغییر اساسی که در را بر روی مفاهیم جدیدی مانند شهرت، معطوف کرده ا ها شرکت انداز چشممحصول، 

 گفت می. به این خاطر، نظریه جدیدی جایگزین نظریه قدیمی شده است که اند گرفته شکلبه وجود آمده است،  وکار کسبفرهنگ 

. دانستند میقبلی رفتارهای خوب جایی نداشت و آن را هدر دادن پول  های نظریه، روش پیروزی در رقابت است. در باکانه بی های فعالیت

 های نظریهکه  دهند میموثق نشان  هایی دادهتنها، یک مسئولیت اجتماعی دارد و آن افزایش سود است.  وکار کسبمیلتون فریدمن معتقد بود 

 مورد ( در2001) ویلسون و . گاستی(1393اش و همکاران، است )حقیقی کف چیز همهامروز شهرت،  وکار کسبو در  اند بودهقبلی اشتباه 

 ،ها رجوع ارباب سازمان) ذینفع یک ارزیابی از: است عبارت سازمان  یک سازمانی شهرت و نامی خوش که اند داشته اظهار سازمانی شهرت

 در که موردنظر سازمان سازمان( از خود کارکنان و مردم عموم تر مهمهمه  از و دولتی، های سازمان و ها ارگان اولیه، مواد کنندگان تأمین

 (. شهرت2007همکاران، و )کیوسیس آید می دست به سازمان با ذینفع مستقیم اساس تجربیات بر ارزیابی این که ،گیرد می شکل زمان طول

 ون و )فامبراون اند داده انجام انتظارشان جهت انجام شرکت توانایی از مختلف ذینفعان که است ارزیابی نوعی عنوان به سازمانی

نیست، بلکه بیشتر ارزش  آیند میمالی و فیزیکی که در ترازنامه  های داراییتنها به  وکار کسبباید توجه داشت که ارزش (.2003ریل،

را  ها شرکتبرای ، اعم از مالی و غیرمالی، توجهی قابل. شهرت، توانایی ایجاد مزایای کند مینامشهود نمود پیدا  های داراییدر  وکار کسب

اگر به دنبال ایجاد شهرت برای خود نباشند نهادهای بسیار  بینند میدارایی فیزیکی مسائل را  نظر ازنقطهکه تنها  ها شرکت ترین قویدارد. 

باشند، متلاشی زیادی دارند، اگر سرمایه شهرت نداشته  های داراییکه  دهد مینشان  شان مالییی که گزارش ها شرکتخواهند بود.  ای شکننده

 وجود بدون که دارد جزء اساسی سه سازمانی شهرت که دهد می نشان شهرت، ادبیات بر مروری (.1393)حقیقی کفاش و همکاران،  شوند می
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 شرکت )حقیقی های کننده تداعیو  بنگاه از کلی احساس نام، تشخیص از: اند عبارت اجزا که این دارد، وجود شهرت گفت توان نمی ها آن

 (.1393همکارانش، و کفاش

 و تشخیص مشاهده، قابلیت طریق از شهرت، به مفاهیم مربوط کنند. فکر آن درباره مردم عامه که دارد شهرت زمانی بنگاه نام:یک تشخیص 

 و کفاش )حقیقی باشد. داشته وجود که باید است آگاهی حداقل این طورکلی به اما ؛شوند می فهمیده سادگی بهعمومی  آگاهی

 واقعیت یک سادگی به شخص یک برای و وجودش است اساسی و مهم شهرت، درک برای عمومی تشخیص (.مفهوم1393همکارانش،

 صورت به که هستند هایی آن دارند شهرت که هایی بنگاه مثال، برای .دید عوامل سایر با همراه باید را عامل این نیست؛ بلکه ساخته پیش

 به و هستند رؤیت قابلیت از میزان بالایی صاحب هستند، معروف دارند، ای متمایزکننده خصوصیت ،شوند میداده  تشخیص عمومی

 (.1997،وطناست ) مردم عامه موردعلاقه که پردازند می موضوعاتی

 نظر در احساسات شناخت عنوان به ،یاسین و توسط براون بازاریابی، در بار اولین برای شرکت، های کننده تداعی بنگاه:مفهوم از کلی احساس 

 (.2000همکاران، و بود)فامبران سیما و شهرت دربرگیرنده چتری، مانند به و شد گرفته

 نظر در است، بنگاه با رابطه در که ارزیابی تأثیرگذار(، )بدون شناختی موضوعات عنوان به شرکت، های کننده تداعیشرکت: های کننده تداعی

 (.2000همکاران، و )فامبران شود می گرفته

خودروسازی مشتریان  ازجمله مشتریاناظهار داشت که عواملی زیادی وجود دارند که بر وفاداری  توان می، شده ارائهبا توجه به مطالب  

مهدی خانی  د.ند بسیار زیاد تغییرپذیر باشنتوان میاین عوامل  دهد می. مطالعه ادبیات پژوهش در این حوزه نشان باشند میاثرگذار  خودرو ایران

به بررسی رابطه بین اعتبار نام تجاری، رضایت و وفاداری مشتریان بانک کشاورزی شهر تهران پرداختند.  ای مطالعه( در 1395و همکاران )

موری شد. جمع آ موردنظر های دادهنفر از مشتریان بانک کشاورزی بودند که با استفاده از ابزار پرسشنامه  294نمونه آماری این پژوهش شامل 

، اعتبار نام تجاری نیز چنین همنام تجاری دارد.  بااعتباررابطه مثبت و معناداری  شده ادراکاعتماد و کیفیت  دهد مینتایج این پژوهش نشان 

 ای رسانهی ها برنامهمثبت و معناداری بر رابطه بین اعتماد  تأثیر، اعتبار نام تجاری چنین همرابطه مثبت و معناداری با رضایت و وفاداری دارد. 

به بررسی ارتباط بین شهرت شرکت و وفاداری  ای مقاله( در 2014گورندوتس و همکاران )خواهد داشت.  اتخاذشده های سیاستتبلیغات و 

رد نفر نمونه آماری انتخاب و نتایج مو 212مشتری در بین مشتریان صنایع غذایی و نوشیدنی کشور نیجریه پرداختند. برای این منظور 

. بیشتر اینکه، این اثر هستشهرت شرکت دارای اثر معناداری بر وفاداری مشتری  دهد میقرار گرفت. نتایج این پژوهش نشان  وتحلیل تجزیه

(، در پژوهشی به بررسی 2012. علی و همکاران )هست. این موضوع نشان از اهمیت شهرت شرکت بر وفاداری مشتری هستمثبت و معنادار 

خدمات تلفن همراه در کشور پاکستان بودند  کنندگان مصرفضایت و وفاداری مشتری پرداختند. جامعه آماری این پژوهش شهرت شرکت، ر

شهرت سازمانی اثر مثبت و معناداری بر  دهد مینمونه آماری در نظر گرفته شدند. نتایج این پژوهش نشان  عنوان به ها آننفر از  250که تعداد 

. این اثر بسیار قوی هستنیز مثبت و معنادار  کنندگان مصرف، اثر رضایت بر وفاداری چنین هم. هست کنندگان مصرفرضایت و وفاداری 

ارتباط بین شهرت و وفاداری مشتری  کننده تعدیل عنوان بهبه بررسی فرهنگ و سن  ای مقاله(، در 2011مشاهده شد. بارتیکوسکی و همکاران )

 آمده دست بهبودند. نتایج  انگلستاندر سه کشور فرانسه، آمریکا و  ها فروشی خردهو  ها رستورانشتریان پرداختند. جامعه آماری این پژوهش م

، ارتباط بین شهرت و چنین هم. هستشهرت سازمانی دارای اثر یکسانی بر وفاداری مشتری در سه کشور  دهد میدر این پژوهش نشان 

 . شود میوفاداری مشتری بر اساس متغیر تعدیل گر سن در کشورهای مذکور تشدید 

. اند شده گرفتهبر وفاداری مشتری در نظر  مؤثرعوامل  عنوان بهاما در این پژوهش دو متغیر اساسی در حوزه ادبیات بازاریابی )شهرت و کیفیت(  

و  خودروسازی شدن بخش تر غنید کمک شایانی به توان میشواهدی تجربی در این حوزه  ارائه بررسی موضوع حاضر و رسد میبه نظر 

به این  باشند میبه دنبال یافتن پاسخی برای آن  گرانکه این پژوهش سؤالی، ترتیب این بهکمک نماید.  ها آنمشتریان افزایش دانش و آگاهی 

 ؟باشند میمات بر وفاداری مشتری اثرگذار : آیا شهرت سازمانی و کیفیت خدگردد میصورت تدوین 

 آمده است. 1که در شکل  تدوین شد مدل مفهومی پژوهشمدل مفهومی تحقیق :با توجه به ادبیات تحقیق 
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 (2016دوارته و همکاران ) ( ،2016)یانگ ،(2010کاروانا و ایوینگ )تحقیق:برگرفته از مدل مدل مفهومی : 1شکل 

 

 تحقیق:  اصلی های فرضیه

 .شهرت سازمانی بر وفاداری مشتری اثرگذار است 

 کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری اثرگذار است 

 تحقیقروش 
ماهیت در زمره تحقیقات علی معلولی و  ازنظرانواع تحقیقات بر اساس ماهیت و روش را مدنظر قرار گیرد، روش تحقیق  بندی طبقهچنانچه 

پژوهش  های دادهروش گردآوری  بر اساس، درنهایت. گردد میتحقیقات همبستگی محسوب  دستروش نیز در  ازنظر. هستتحلیل مسیر 

جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کلیه مشتریان شرکت .قراردادپیمایشی -توصیفی های پژوهشتحقیق حاضر را در گروه  توان می

قسمت شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز  5که برای انتخاب نمونه شهر تهران را به  هستدر سطح شهر تهران  خودرو ایرانخودروسازی 

. ضمن اینکه دوره بررسی پژوهش نیز پاییز شود میتصادفی ساده به انتخاب نمونه پرداخته  گیری نمونهتفکیک کرده و سپس با استفاده از روش 

روش است.385که برابر است با  شده استفادهران برای جامعه نامحدود کوک گیری نمونهو برای انتخاب نمونه از فرمول  هست 1395سال 

 وتحلیل تجزیهبرای  موردنیاز های داده آوری جمع منظور بهپرسشنامه میدانی از ابزار  درروشاست. و میدانی ایگردآوری اطلاعات: کتابخانه

 و برایبرای وفاداری مشتری  (2010کاروانا و ایوینگ )ه امپرسشنپرسشنامه یانگ برای شهرت سازمانی، تحقیق از در اینبهره گرفته شد.

در این پژوهش به دلیل اینکه استاندارد  مورداستفاده های پرسشنامه( استفاده شد.2016کیفیت خدمات از پرسشنامه ودوارته و همکاران )

اساتید راهنما و مشاور نیز  تائیدان بیشتر این پرسشنامه به . برای اطمینباشند میپذیرفت که از روایی لازم برخوردار  توان می، بنابراین باشند می

  .هست 1جدول  صورت بهکه است. شده استفاده کرون باخآلفای  گیری اندازهرسیده است. اما در مورد پایایی در این پژوهش از روش 
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 برای هر یک از متغیرها کرون باخآلفای  -1جدول 

 ضریب پایایی شاخص  ردیف

882/0 محسوس بودن خدماتکیفیت  1  

881/0 اتکاپذیری 2  

876/0 دقیق بودن 3  

876/0 پاسخگویی 4  

879/0 یکدلی 5  

    

931/0 قابلیت اعتبار و اعتماد شهرت سازمان 6  

891/0 نامی خوش 7  

923/0 تخصص 8  

934/0 مسئولیت سازمانی 9  

875/0 مدیریت سازمانی 10  

849/0 عملکرد مالی 11  

904/0 وفاداری مشتری 12  

897/0 شاخص پایایی کل 13  

 

 

 پژوهش های یافته
 8/26را مردان و   موردمطالعهدرصد از مشتریان  2/73پژوهش توزیع جنسیت مشتریان در بخش آمار توصیفی نشان داد که میزان  های یافته

درصد از مشتریان دارای  12.9. اند بودهدرصد مجرد  34.1و   متأهل موردمطالعهدرصد از مشتریان  65.9 ها آندرصد آنان را زنان و از بین 

درصد از مشتریان جامعه  5.8درصد نیز دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد که  31.3درصد کارشناسی و  55.8مدرک تحصیلی دیپلم، 

درصد نیز  9.6سال و  54تا  45درصد بین  19.2سال،  44تا  35درصد بین  26.5سال،  34تا  25درصد بین  38.9سال،  25پژوهش کمتر از 

درصد کارگر  40.1کارمند دولت،  ها آندرصد  18.9درصد مشتریان دارای مشاغل آزاد،  14.9میزان  درنهایت.اند داشتهسال سن  55بیشتر از 

 .اند بودهنیز دانشجو  ها آندرصد  26.1و 

نرمال بودن توزیع تجربی نمرات هریک از متغیرها  تائید منظور بهاسمیرنوف -روفتحقیق، ابتدا از آزمون کلموگ های فرضیهآزمون  منظور به 

 . هست 2است که مطابق با جدول  شده استفاده

از خطای نوع اول  تر بزرگکه مقادیر احتمال معناداری،  شود میمشاهده  2از این آزمون در جدول  آمده دست بهبه سطح معناداری  با توجه

فرض صفر این آزمون مبتنی بر نرمال بودن توزیع تجربی  ازآنجاکهفرض صفر در این آزمون دارد.  تائیدکه نشان از  اند شدهبرآورد  0.05

تحقیق  های فرضیهنرمال بوده است. آزمون  0.05پذیرفت که توزیع نمرات هریک از متغیرهای تحقیق در سطح خطای  توان مینمرات است، 

 .هست  2شکل معناداری آن بر اساس  که نمودارمعادلات ساختاری انجام شد  های مدلنیز با برازش 
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 اسمیرنوف-نتایج آزمون کلموگروف  -2جدول 

 سطح معناداری K-Sآماره آزمون  متغیر

 065/0 313/5 ملموسات

 557/0 168/1 اتکاپذیری

 441/0 633/1 پاسخگویی

 517/0 317/1 ضمانت

 677/0 779/0 همدلی

 611/0 983/0 قابلیت اعتبار

 499/0 388/1 نامی خوش

 661/0 827/0 تخصص

 730/0 627/0 مسئولیت سازمانی

 313/0 316/2 مدیریت سازمانی

 696/0 723/0 عملکرد مالی

 116/0 302/4 وفاداری مشتری

 

 

 
   اول تحقیق مدل آزمون معناداری های آماره برآورد: 2 شکل 

 

که آماره آزمون اثر هریک از ابعاد شهرت سازمانی بر روی  شود میمشاهده  2از نمودار آمده دست بهآزمون معناداری  های آمارهبا توجه به 

جزئیات برازش مدل  3بوده و نشان از معناداری اثرات مذکور در مدل تحقیق دارند. جدول  96/1از مقدار بحرانی  تر بزرگوفاداری مشتریان 

 .دهد میرا نشان 
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 : جزئیات برازش مدل اول تحقیق3جدول 

 نتیجه  مقدار بحرانی آماره آزمون تأثیرضریب  متغیر وابسته متغیر مستقل

 معنادار 96/1 87/9 37/0 وفاداری مشتری قابلیت اعتبار

 معنادار 96/1 18/8 36/0 نامی خوش

 معنادار 96/1 67/7 31/0 تخصص

 معنادار 96/1 24/9 32/0 مسئولیت سازمانی

 معنادار 96/1 78/9 34/0 مدیریت سازمانی

 معنادار 96/1 86/9 43/0   عملکرد مالی

 نیکویی برازش مدل های شاخص

نیکویی  های شاخص

 برازش

             GFI                           000/0  =RMSEA= 1                        23/2مربع: -آماره کای

    AGFI                82/0  =P[RMSEA<0.05]=  99/0                              1درجه آزادی: 

                 Chi-square/df=  23/2                   9892/0معناداری مدل:  

 

که اشباع  مربع-از نیکویی برازش مناسب برخوردار است. سطح معناداری آزمون کای شده دادهکه مدل برازش  دهد مینشان   3نتایج جدول

و همچنین نسبت ( = P-Value 9892/0) آمده دست به 0.05از خطای نوع اول  تر بزرگ دهد میبودن مدل ساختاری را مورد آزمون قرار 

مدل برآورد پارامترها در پذیرفت که  توان می درنتیجهو ، آمده دست به 3از مقدار  تر کوچکاسکوئر به درجه آزادی مدل نیز -آماره کای

 GFIنیکویی برازش  های شاخصمعناداری انطباق داشته است. همچنین  طور به متغیرها کوواریانسدر ماتریس  ها آنمقادیر ، با شده دادهبرازش 

–یمناسب بودن مدل و توان بالای آن در تبیین روابط علّ دهنده اننشکه  اند شدهبرآورد   9/0از میزان  تر بزرگنیز در این مدل  AGFIو 

، خطای دهد میبرآورد شده که نشان  05/0از مقدار تجربی  تر کوچک 82/0نیز با احتمال  RMSEA. مقدار خطای هستمعلولی متغیرها 

است و لذا نتایج مدل قابل استناد و معتبر بوده است. با استناد به نیکویی برازش مدل و  اغماض قابلکوچک و   05/0برازش مدل نیز در سطح 

 زیر بیان کرد: صورت بهنتیجه آزمون فرضیات تحقیق را  توان میقابلیت استناد نتایج مدل 

 .قابلیت اعتبار و اعتماد بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 است.بر وفاداری مشتریان اثرگذار  نامی خوش 

 .تخصص بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 .مسئولیت سازمانی بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 .مدیریت سازمانی بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 .عملکرد مالی بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 
 دوم تحقیق مدل آزمون معناداری های آماره برآورد: 3شکل
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 تأثیرتمامی ابعاد شهرت سازمانی  ازآنجاکه. اند قرارگرفته تائیدمورد  05/0بنابراین تمامی فرضیات تحقیق در این بخش، در سطح خطای 

 شکل  معناداری بر روی وفاداری مشتریان داشته است. تأثیرادعا نمود که شهرت سازمانی  توان می اند داشتهمعناداری بر روی وفاداری مشتریان 

 .دهد میبرآورد حالت معناداری اثرات را نشان  (3)
  

که آماره آزمون اثر هریک از ابعاد کیفیت خدمات بر روی  شود میمشاهده  3از نمودار آمده دست بهآزمون معناداری  های آمارهبا توجه به 

جزئیات برازش مدل را 4بوده و نشان از معناداری اثرات مذکور در مدل تحقیق دارند. جدول  96/1از مقدار بحرانی  تر بزرگوفاداری مشتریان 

 .دهد مینشان 

 جزئیات برازش مدل دوم تحقیق 4جدول 

 نتیجه  مقدار بحرانی آماره آزمون تأثیرضریب  متغیر وابسته متغیر مستقل

 معنادار 96/1 35/6 24/0 وفاداری مشتری ملموسات

 معنادار 96/1 06/10 45/0 قابلیت اتکا

 معنادار 96/1 68/5 25/0 پاسخگویی

 معنادار 96/1 03/7 28/0 ضمانت

 معنادار 96/1 70/6 26/0 همدلی

 نیکویی برازش مدل های شاخص

>RMSEA             P[RMSEA=  000/0   02/1مربع: -آماره کای 05/0 ] 

99/0 =  

 

 = معناداری  93/0                           1درجه آزادی: 

  1 =GFI     AGFI= 994/0           

            

02/1  =Chi-square/df     

 

که اشباع  مربع-از نیکویی برازش مناسب برخوردار است. سطح معناداری آزمون کای شده دادهکه مدل برازش  دهد مینشان  4نتایج جدول 

و همچنین نسبت ( = P-Value 9994/0) آمده دست به 0.05از خطای نوع اول  تر بزرگ دهد میبودن مدل ساختاری را مورد آزمون قرار 

مدل برآورد پارامترها در پذیرفت که  توان می درنتیجهو ، آمده دست به 3از مقدار  تر کوچکاسکوئر به درجه آزادی مدل نیز -آماره کای

 GFIنیکویی برازش  های شاخصمعناداری انطباق داشته است. همچنین  طور به متغیرها کوواریانسدر ماتریس  ها آنمقادیر ، با شده دادهبرازش 

–یمناسب بودن مدل و توان بالای آن در تبیین روابط علّ دهنده نشانکه  اند شدهبرآورد   9/0از میزان  تر بزرگنیز در این مدل  AGFIو 

، خطای دهد میبرآورد شده که نشان  05/0از مقدار تجربی  تر کوچک 93/0نیز با احتمال  RMSEA. مقدار خطای هسترها معلولی متغی

است و لذا نتایج مدل قابل استناد و معتبر بوده است. با استناد به نیکویی برازش مدل و  اغماض قابلکوچک و   05/0برازش مدل نیز در سطح 

 زیر بیان کرد: صورت بهنتیجه آزمون فرضیات تحقیق را  توان میقابلیت استناد نتایج مدل 

 .محسوس بودن بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 .اتکاپذیری بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 .پاسخگویی بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 .ضمانت بر وفاداری مشتریان اثرگذار است 

 ست.همدلی بر وفاداری مشتریان اثرگذار ا 

 تأثیرتمامی ابعاد کیفیت خدمات  ازآنجاکه. اند قرارگرفته تائیدمورد  05/0بنابراین تمامی فرضیات تحقیق در این بخش، در سطح خطای 

 معناداری بر روی وفاداری مشتریان داشته است. تأثیرادعا نمود که کیفیت خدمات  توان می اند داشتهمعناداری بر روی وفاداری مشتریان 

 

 گیری نتیجه
توان مشتری را با  می سختی بهشوند و دیگر  تر می به یکدیگر شبیه روز روزبههای رقیب  از سوی شرکت شده ارائهدر دنیای رقابتی امروز خدمات 

گردند.  رضه میو به بازار ع تقلیدشدهاز سوی رقبا  سرعت بهترین خدمات  زده کرد؛ زیرا نوآورانه بدیع در بلندمدت شگفت کاملاًخدمتی  ارائه
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های خدماتی است. وفاداری از طریق  گذاری اثربخش و سودمند برای شرکت گذاری در حوزه وفاداری مشتری یک سرمایه ، سرمایهرو ازاین

های آشنا کردن مشتری با  افزایش درآمد، کاهش هزینه به دست آوردن مشتریان جدید، کاهش حساسیت مشتری به قیمت و کاهش هزینه

 تنها نه(، معتقدند مشتریان وفادار 1999انجامد. بارروسو کاسترو و مارتین آرماریو ) نجام کار در شرکت به افزایش سودآوری میهای ا روش

. دارند نگههای خود را نسبت به جذب مشتریان جدید پایین  دهند تا بتواند هزینه برند بلکه به تجارت امکان می ارزش تجارت را بالا می

 کند می(، بیان 1999است. اولیور ) شده تعریفیک فرکانس فروش یا حجم نسبی از خرید از همان شعبه  صورت بهری همواره وفادا طورکلی به

 ها آناز  کدام هیچکند و  چه می کننده مصرفشود،  گزارش می ها آنکه در  اند شده، از این مشکل متضرّر ادبیاتخیلی از تعاریف موجود در 

آید )تصادفی  برمبنای واکنش رفتاری به وجود می وفادار(، انَگ 1973ندارد. طبق نظریه یاکوب و کامیز ) ی توجهّری به فلسفه و معنای وفادا

، کشورشود )رحیمی  بخشی از یک فرد، خانواده یا سازمان به کار گرفته می عنوان بهگیری چه  توسط واحدهای تصمیم مرورزمان بهنیست(، و 

این متغیر از دیگر متغیرهای  ریرپذیتأثو  رگذاریتأثتولیدی و خدماتی و نقش  یها بخش(. با توجه به اهمیت وفاداری مشتریان در 1394

شهرت سازمانی و کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان پرداخته شد. برای این منظور کلیه مشتریان  تأثیرسازمانی، در این پژوهش به بررسی 

نمونه آماری با استفاده از روش  عنوان بهنفر  385جامعه آماری و تعداد  عنوان بهدر سطح شهر تهران  خودرو ایرانوسازی شرکت خودر

کاروانا و  های پرسشنامهپژوهش پرسشنامه بود که به ترتیب  های داده، ابزار گردآوری چنین همتصادفی ساده انتخاب شدند.  گیری نمونه

قرار  مورداستفاده( برای کیفیت خدمات 2016اری مشتری، یانگ برای شهرت سازمانی و دوارته و همکاران )( برای وفاد2010ایوینگ )

قرار گرفت.  موردسنجش، و در ابتدا اثر شهرت سازمانی بر وفاداری مشتری و سپس اثر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری ترتیب این بهگرفت. 

 دهد میدر پژوهش حاضر نشان  آمده دست بهاستفاده شد. نتایج  Lisrelو  Spss افزارهای نرمپژوهش از  های دادهضمن اینکه برای سنجش 

در  های شاخص تک تک. این موضوع در مورد هستهم شهرت سازمانی و هم کیفیت خدمات دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری 

 شده است: بندی جمعتحلیل و  آمده دست بهقرار گرفت. در ادامه نتایج  تائیدبرای شهرت سازمانی و کیفیت خدمات مورد  شده گرفتهنظر 

 فرعی  های فرضیهبرای فرضیه اصلی اول و  آمده دست بهنتایج 

یا خیر. در  هستدر بررسی فرضیه اول پژوهش به این موضوع پرداخته شد که آیا شهرت سازمانی دارای اثر معناداری بر وفاداری مشتری 

در نظر  های شاخص، چنین هممتغیر مستقل در نظر گرفته شد.  عنوان بهمتغیر وابسته و شهرت سازمانی  عنوان بهحقیقت، وفاداری مشتری 

، تخصص، مسئولیت سازمانی، مدیریت سازمانی و عملکرد مالی بود نامی خوشبرای شهرت سازمانی شامل قابلیت اعتبار و اعتماد،  شده گرفته

 دهد میدر فصل گذشته نشان  آمده دست بهقرار گرفت. نتایج  موردسنجشجداگانه بر وفاداری مشتریان  صورت به ها شاخصکه اثر هر یک از 

این موضوع دور از انتظار نیز نبوده است چراکه افزایش  درواقعد دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری باشد. توان میشهرت سازمانی 

را وفادارتر سازد. بیشتر اینکه  ها آند تصویر ذهنی مشتریان را ارتقا بخشد و توان میهمراه بوده و این امر  تصویرسازمانیشهرت سازمانی با بهبود 

قابلیت اعتبار و اعتماد،  های شاخص ازآن پسبوده و  ثیرتأ، عملکرد مالی شرکت دارای بالاترین شده گرفتهدر نظر  های شاخصدر بین 

شهرت سازمانی  دهد مینشان  آمده دست بهنتایج  درمجموع. گیرند می، مدیریت سازمانی، مسئولیت اجتماعی و تخصص قرار نامی خوش

یش تعهدات خود در قابل مشتریان، توجه ند با افزاتوان می ها سازمان دهد مید موجب بهبود وفاداری مشتری گردد. این موضوع نشان توان می

، افزایش پاسخگوی خود در مقابل تمامی ذینفعان و ... به بهبود وفاداری در بین ها آنخدماتی مطابق با سلایق  ارائهبیشتر به نیازها مشتریان و 

 آمده است: 5در جدولدر این بخش  آمده دست بهدیگر  های پژوهشمشتریان کمک نماید. خلاصه نتایج و مقایسه با نتایج 
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 های تحقیقخلاصه یافته 5جدول 

 مخالف موافق نتیجه شرح فرضیه فرضیه

 اصلی
شهرت سازمانی بر وفاداری مشتری 

 اثرگذار است
 تائید

 (،1395مهدی خانی و همکاران )

گورندوتس و همکاران  (،2016دویودی و مریلیز )

(، علی و 2013و همکاران ) عبدالسلام(، 2014)

 (،2012همکاران )

 

- 

 فرعی اول
قابلیت اعتبار و اعتماد بر وفاداری 

 مشتریان اثرگذار است.
 تائید

 فرعی دوم
بر وفاداری مشتریان اثرگذار  نامی خوش

 است.
 تائید

 فرعی سوم
تخصص بر وفاداری مشتریان اثرگذار 

 است.
 تائید

فرعی 

 چهارم

سازمانی بر وفاداری مشتریان مسئولیت 

 اثرگذار است.
 تائید

فرعی 

 پنجم

مدیریت سازمانی بر وفاداری مشتریان 

 اثرگذار است.
 تائید

فرعی 

 ششم

عملکرد مالی بر وفاداری مشتریان 

 اثرگذار است.
 تائید

 

 فرعی  های فرضیهبرای فرضیه اصلی دوم و  آمده دست بهنتایج 

یکی از مفاهیمی دانست که  توان میدر فرضیه دوم پژوهش به بررسی اثر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری پرداخته شد. کیفیت خدمات را 

. در پژوهش حاضر، یکی از قرارداد یموردبررسمختلفی  یها جنبهآن را از  توان میبوده و  شده رفتهیپذ اریبسی وکار کسبدر ادبیات 

مورد تحلیل قرار گرفت. این مدل شامل پنج بعد محسوس بودن، اتکاپذیری،  سرک وال، یعنی مدل ها مدلاین  نیتر شده فتهریپذو  نیتر معروف

بر وفاداری  تأثیرقابلیت اتکا دارای بالاترین ضریب  دهد میدر فصل گذشته نشان  آمده دست به. نتایج هستپاسخگویی، دقیق بودن و یکدلی 

بر این موضوع  دیتأک آمده دست به. نتایج گیرد میضمانت، همدلی، پاسخگویی و محسوس بودن قرار  های شاخص ازآن پسمشتری بوده و 

خدماتی مناسب، پاسخگویی در قبال مشتریان و  ارائه دهد میبوده است. این موضوع نشان  تأثیردارد اتکاپذیری دارای بالاترین ضریب 

افزایش کیفیت کالاها و  دهد مینشان  آمده دست بهنتایج  درمجموعاهمیت است.  حائزبسیار  خدماتی رایگان برای مشتریان ارائه چنین هم

گردد. این موضوع نیز دور از انتظار نبوده است چراکه کیفیت کالاها و خدمات را  ها آند منجر به بهبود وفاداری توان میخدمات برای مشتریان 

دانست. در ارتباط با  ها آنوفادارتر شدن  درنتیجهصویر ذهنی مشتریان نسبت به سازمان و ت یریگ شکلین عوامل در تر مهمیکی از  توان می

نکته را مدنظر قرار دهند که افزایش کیفیت کالاها و خدمات  که نیای خودروسازی باید ها شرکتگفت  توان میدیگر نیز  های شاخص

و  ها نامه ضمانت، افزایش کمی و کیفی چنین همخدماتی با توجه به سلایق مشتریان، مدرنیزه ساختن کالاها و خدمات و  ارائه درنتیجهد توان می

 است: شده ارائه 6در این بخش در جدول  آمده دست بهدیگر  های پژوهشخلاصه نتایج و مقایسه با نتایج  درمجموعدانست.  ها نیتضم
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 تحقیقهای خلاصه یافته 6جدول 

 مخالف موافق نتیجه شرح فرضیه فرضیه

 اصلی
کیفیت خدمات بر وفاداری 

 .مشتری اثرگذار است
 تائید

 (1390علی پور و همکاران)

 (،2013و همکاران ) عبدالسلام (،2017آقاکثیری و همکاران )
- 

فرعی 

 اول

ر  محسوس بودن ب

وفاداری مشتری 

ر است.  اثرگذا

 تائید

فرعی 

 دوم
وفاداری  اتکاپذیری بر

ر است.  مشتری اثرگذا
 تائید

فرعی 

 سوم
پاسخگویی بر وفاداری 

ر است.  مشتری اثرگذا
 تائید

فرعی 

 چهارم
ر وفاداری  دقیق بودن ب

ر است.  مشتری اثرگذا
 تائید

فرعی 

 پنجم
ر وفاداری  یکدلی ب

ر است.  مشتری اثرگذا
 تائید

 

افزایش وفاداری مشتریان توجه بیشتری به  منظور به ها شرکت شود میاول پژوهش پیشنهاد  اصلی برای فرضیه آمده دست بهبا توجه به نتایج 

به افزایش اطلاعات  توان میاین موارد را  ازجملهد به کارهای متعددی دست بزنند. توان میبرای دستیابی به این هدف  ها آنشهرت داشته باشند. 

خدمات پس از فروش، افزایش  ازجملهمختلف  یها بخشهبود تخصص افراد فعال در سازمان، افزایش تعهدات خود در قابل مشتریان، ب

 و جامعه و افزایش نوآوری در کالاها و خدمات را نام برد.  ها گروهپاسخگویی در قبال افراد، 

بهبود وفاداری  منظور به خودرو ایرانشرکت خودروسازی  شود میدوم پژوهش پیشنهاد اصلی برای فرضیه  آمده دست بهبا توجه به نتایج 

در تولید کالاها و  یتر مدرنبایستی از تجهیزات  ها آنمشتریان به افزایش کیفیت کالاها و خدمات مبادرت ورزند. برای دستیابی به این هدف 

 د برای مشتریان جذاب باشد.توان میبرای تولید خودرو  روز به یها نهیگزخدمات بهره گیرند. افزایش  ارائه
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The impact of corporate reputation and service quality on 

customer loyalty 

 
Abstract 

 
 

Given the importance of customer loyalty in the manufacturing and service sectors and the role of these 

variables influencing and being influenced by other organizational variables, This paper investigates the impact 

of organizational reputation and service quality on customer loyalty were discussed. To this end all customers 

carmaker Iran Khodro in Tehran as population and 385 subjects were selected by using simple random 

sampling. Also, Data collection instrument was a questionnaire to arrange the questionnaires Caruana and Irving 

(2010) for customer loyalty, Yang for corporate reputation and Duarte et al (2016) were used for quality of 

service. In this way, and the effect of corporate reputation on customer loyalty and the impact of service quality 

on customer loyalty were measured. While research data to measure and Lisrel Spss software was used. The 

results obtained in this study indicate both corporate reputation and quality of service has a significant positive 

effect on customer loyalty. This applies to every single indicator is intended for corporate reputation and quality 

of service was approved. 

 

Keywords: customer loyalty, corporate reputation, quality of service 

 
 


