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  چکیده
. در هر واحد و سازمان خدماتی، نیروی ارائه دهنده خدمات بطور مستقیم با مشتریان در تماس هستند

کیفیت .  استای حرفهاجتماعی و ارتبـاط ارائه کننده خدمات یک ان و کارکنـان  مشتریبین فردیروابط 
این روابط بین فردی منجر به درک کلی مشتریان از کیفیت خدمات شده و موجب بروز رضایت و 

کنندگان خدمات و گیرندگان خدمات و  در این تحقیق، تاثیر روابط بین فردی ارائه. شود وفاداری می
 روابط بین فردی گیرندگان خدمات با یکدیگر بر روی رضایت کلی از سازمان ارائه کننده همچنین تاثیر

خدمات و وفاداری نگرشی و رفتاری به آن و همچنین بر روی وفاداری شخصی به ارائه کننده خدمات و 
 اطلاعات. وفاداری شخصی به دیگر مشتریان یا گیرندگان در مراکز مهد کودک تهران بررسی شده است

طرح تحقیق اکتشافی . تحقیق با روش پیمایشی گردآوری شده و با روش همبستگی بررسی شده است
آوری شده و نتایج بدست آمده نشان  ای جمع  نمونه به روش تصادفی خوشه387بوده و اطلاعات از 
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ا  ب"ارتباط بین فردی کارکنان خدماتی و مشتریان"دهد که در مراکز مهد کودک تهران همبستگی  می
وفاداری فردی به کارکنان " و "وفاداری نگرشی"، "وفاداری رفتاری"، "رضایت کلی مشتریان"

رضایت کلی " با "نزدیکی ارتباط بین فردی مشتریان"همبستگی . دار است  مثبت و معنی"خدماتی
  مثبت و معنی"وفاداری فردی به مشتریان دیگر" و "وفاداری نگرشی"، "وفاداری رفتاری"، "مشتریان
  .دار است

  
  

  واژگان کلیدی
، 2، روابط بین فردی مشتری بـا مـشتری  1دی ارائه دهنده و گیرنده خدمات     رروابط بین فردی، روابط بین ف     

، وفـاداری   6، وفـاداری مـشتریان بـه یکـدیگر        5، وفاداری نگرشی  4، وفاداری رفتاری  3رضایت کلی مشتری  
  . 7مشتریان به ارائه دهنده خدمات

  

                                                 
1. Customer-To-Employee Relationship 
2. Customer-To-Customer Relationship 
3. Customer Satisfaction 
4. Behavioral Loyalty To The Firm 
5. Loyalty Intention Towards The Firm 
6. Loyalty Intention To Another Customer 
7. Loyalty Intention Towards The Firm Employee 
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  مقدمه
کننده ادامه حیـات       و برطرف کردن نیاز مشتری است و مشتریان تضمین         ءدماتی برای ارضا  هر تولید و خ   

 یعنـی   ، رشـد دادن مـشتری     شـامل در دیدگاه امروزی بازاریابی     . کنندگان خدمات هستند    تولیدکنندگان و ارائه  
هـا   نتیجه سازمان در .استو ارتباط موثر با وی او  مشتری و وفاداریکیفیت از دیدگاه     و   توجه به رضایتمندی  

از آنجا که نیروی ارائه دهنـده خـدمات بـه طـور مـستقیم بـا                 . کنند تا مشتریان وفادار داشته باشند       تلاش می 
مشتریان در تماس هستند، در نتیجه بخش بزرگی از وفاداری مشتریان از طریـق ایـن نیـروی صـف ایجـاد                      

ای  رکنـان شرکت که دارای ارتبـاطی حرفه     های خدماتی کیفیت روابط میان مشتریان و کا        در شرکت . شود  می
 .کنـد   کمـک مـی   بـه درک کلـی مـشتریان از کیفیـت واحـد خـدمات دهنـده                 ،  و اجتماعی با یکدیگر هستند    

کـاهش حـساسیت    ،  هـای جـذب مـشتریان جدیـد        کـاهش هزینـه   مانند  صاحبنظران دانش بازاریابی مزایای     
عملکرد مثبـت از طریـق افـزایش        ،  ل عمر مشتری  منافع حاصل از ارزش طو    ،  ها مشتریان به تغییرات و قیمت    

از طرف دیگر نزدیکـی ارتبـاط       . اند  ی کرده ی را شناسا  افزایش موانع برای ورود رقبای جدید      و   بینی قدرت پیش 
رضـایت  . شود  مشتریان با کارکنان و همچنین نزدیکی ارتباط مشتریان با یکدیگر موجب رضایت مشتری می             

نـشان داده  ) 2001(همکـارانش    و1"گرملر"مطالعات انجام شده . اری استمشتری عامل بسیار مهم در وفاد
تواند به تبلیغات شـفاهی مثبـت از          است که پروراندن و برقراری روابط بین فردی میان خریدار و فروشنده می            

توانـد راهکـار ارزشـمندی     به برقراری پیوندهای بین فردی می بنابراین، تشویق. طریق مشتریان منجر گردد
  (Gremler, 2001, 82) .احتمال تبلیغات شفاهی مشتریان محسوب شود رای افزایشب

تاثیر ارتباط بین فردی مشتریان با ارائه کنندگان خدمات و همچنین با دیگر مـشتریان        در این تحقیق    
ی  خدمات و وفادارهبر رضایت و چهار نوع وفاداری شامل وفاداری رفتاری، نگرشی، وفاداری به ارائه دهند 

به مشتریان دیگر بررسی شده است تا در صورت موثر بودن نزدیکـی روابـط بـین فـردی در رسـیدن بـه               
  . گذاری شده و از آن استفاده بهینه شود اهداف بازاریابی، روی این ابزار برنامه ریزی و هدف

  
  اهمیت موضوع و اهداف پژوهش

 .استو سوق دادن مشتری تا حد وفاداری          مدیریت تقاضا از طریق رشد     ، هدف بازاریابی  در دنیای امروز  
 .کـرد   اکتفابه رضایتمندی مشتریانتنها  و نباید نیستدیگر رضایتمندی مشتریان کافی در کسب کار امروز،  

آنچه در بررسی روابط میان فـردی مهـم          .ی مشتری نیز توجه کرد    وفاداربلکه باید علاوه بر رضایتمندی، به       
در حقیقت، ارتباط میان فـردی بـین         .ی با کارمند و مشتری با مشتری است        توجه به تاثیر روابط مشتر     ،است

های ارتباطی شرکت فروشنده داشته باشد، چـرا کـه    ل توجهی بر ویژگیبتواند تاثیر قا فروشنده و مشتری می   
این نـوع ارتبـاط بـه تقویـت     . موجب ارتقای رضایت مشتریان، تعهد و وفاداری به شرکت فروشنده می گردد  

در  .انجامـد   میه مراجع مناسب    ئ فروش، توانایی در پیشنهاد شرکت تولیدکننده به مشتریان دیگر و ارا           اهداف
 و ارتبـاط مـوثر بـا         و وفاداری   یعنی توجه به رضایتمندی    ، رشد دادن مشتری   شاملدیدگاه امروزی بازاریابی    

                                                 
1. Gremler 
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از آنجا که نیـروی ارائـه       . باشندتلاش این است که مشتریان وفادار         بنابراین .او است وی و کیفیت از دیدگاه      
دهنده خدمات و سرویس با مشتریان در تماس هـستند، در نتیجـه بخـش بزرگـی از وفـاداری مـشتریان از                       

شادمان که احساس تعلـق  یان  تنها مشتر وامروزه عصر وفاداری است .شود  طریق این نیروی صف ایجاد می     
رونـد کـه سـودآوری و عمـر          هایی به شمار مـی      سرمایه ها،  برای سازمان   باشند خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده     

در حقیقت از آنجـایی     . های ایجاد و افزایش وفاداری، کیفیت ارتباطات فردی است           یکی از راه   .طولانی دارند 
 بـروز دهـد و باعـث     شـکل مـی   آن راچیز یک مفهوم درونی است که باور و نگرش افراد  که وفاداری به هر   

 زیـرا . وجود یا عدم وجود وفـاداری باشـد         بر  قطعی تواند دلیل   نمی ما رفتار مشتریان  ا .شود  مشتریان می رفتار  
 از .شـود   و باعث تکرار عمل خرید مـی گذاشته در عمل تاثیر  انعوامل دیگری هم هستند که بر رفتار مشتری       

هـا و    زینـه  ه اگـر . اشـاره کـرد   های جابجـایی     تفاوتی و هزینه    عادت، ارزانی، بی   توان به   می این عوامل    جمله
ی رابطـه   ی بنـابراین شناسـا    .تواند باعث افزایش وفاداری رفتـاری شـود        ها برای مشتری زیاد باشد می      ریسک

هـای    ی گونـه  یهدف تحقیـق حاضـر شناسـا      . ها شود   تواند باعث روشن شدن این ابهام       متغیرهای تحقیق می  
ل کاربردی برای افزایش سـطح      ی و ارائه مد   یارتباطات فردی مشتریان برون سازمانی جهت تدوین مدل نها        

 .های برون سازمانی است وفاداری مشتریان براساس شاخص

  
  چارچوب و مبانی نظری پژوهش

 ویژگـی عمـده     بر اساس دو  بازاریابی، معمولاً   ارتباطات در   ) 1959 (2"کلی" و   1"تایبوت"بر اساس نظر    
بنـدی    در امـر بازاریـابی طبقـه       عناصـر فعـال   ارتباطات بر اسـاس     براساس سطح ساختاری و     یعنی ارتباطات   

فروشـنده،  ( روابط میـان فردی بین مشتـری و دیگر افراد  ،عناصر فعال در امر بازاریابی    در ارتباطات   . شود می
های فردی اشخاص فعال در امر بازاریابی و          اهمیت ویژگی  مطرح است که  ) کارکنـان ساده و دیگر مشتریان    

 و همکـارانش  3"سـوان " جملـه از محققان  بسیاری از. دهد ید قرار میروابط اجتماعی ایجاد شده را مورد تاک    
 و  6 به فروشـنده   وفاداری ،5مشتریانبه   وفاداریاند که    اشاره داشته ) 1998( و همکارانش    4"داروژ"و  ) 1999(

  (Guenzi And Pelloni, 2004, 367)  . از یکدیگر متفاوت هستند7 به شرکت فروشندهوفاداری
آید و تحقیقات حاکی از آن است کـه          حساب می ه  فردی عاملی مهم ب    ات، روابط میان  در بخش ارائه خدم   

در . کنندگان خدمات تاثیر مثبتی بر رابطه مشتری بـا شـرکت خواهـد داشـت               ایجاد رابطه میان مشتری و ارائه     
 مـشتری  فاداریوانجامد و  حقیقت با ارائه اطمینان و مزایای اجتماعی، وجود این نوع ارتباط به ایجاد ارزش می       

ارتبـاطی   آنهـا همچنـین      .سـازد  را به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق نقش رضـایتمندی او میـسر مـی               
  (Reynolds & Beatty,1996, 223) .مستقیم را میان رضایت مشتری و میزان خرید انجام شده نشان دادند

                                                 
1. Thibaut 
2. Kelley 
3. Swan 
4. Dorsch 
5. Personal Loyalty Intention To Ward Another Customer 
6. Personal Loyalty Intention To Ward A Service Employee 
7. Loyalty To Wards The Firm 
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مـشتری سـطح بـالایی از     و ای بر تعـدد اسـتفاده از خـدمات دارد     رضایتمنــدی مشتـری تاثیر عمده   
  (Bolton & Lemon, 1999, 171). دهد  رفتاری مشتریان را نشان میوفاداریگوناگونی در 

بـسیاری از   .  بـه شـرکت وجـود دارد       وفـاداری ارتباطی مستقیم میان رضایتمندی مشتری و تمایل به         
تـرین مـسائل در       مهـم  های اجتماعی از   مطالعات در بخش بازاریابی خدمات نشانگر آن هستند که ویژگی         

  (Gremler & Gwinner, 2000, 82). شوند تعیین رضایتمندی مشتری محسوب می
هر چه قرابت رابطه مشتری با کارکنان شرکت بیشتر باشد، مراتب بیشتری از رضایتمندی مشتری در                

 ،دارنـد مشتریانی که از ارتباط شخصی قدرتمندی با کارمندان شـرکت برخور          . گردد قبال شرکت پدیدار می   
برنـد ارتبـاط     تری دارند، از سطح رضـایتمندی بـالاتری بهـره مـی            در مقایسه با افرادی که ارتباط ضعیف      

همچنـین  .  وجـود دارد "رضایتمندی از خدمات ارائه شده" و "دوستی با کارکنان شرکت   " میان   یمستقیم
با کارکنان شرکت نـشان      که وجود ارتباط صمیمی را       "ارتباط میان فردی  " میان ساختار    یارتباط مستقیم 

  . دهد و سطح رضایتمندی عمومی وجود دارد می
تـر بـا کارکنـان شـرکت سـهم           مشتریان با برقراری رابطـه نزدیـک      ،   رفتاری مشتری  وفاداریدر زمینه   

تمایل به خریـد مجـدد محـصولات شـرکت          .  دارند کننده خدمات  های تجاری ارائه   بیشتری در انجام فعالیت   
ارتباط مـستقیم   . پذیرد طور مستقیم از تعهد مشتری در قبال کارمندان شرکت تاثیر می          ه  ب) وفاداری نگرشی (

.  دارد میان قرابت ارتباط مشتری و کارمند و تمایل او به خرید مجدد یا پیشنهاد محصولات به دیگران وجود                 
 مـشتری بـا     میزان ارتبـاط دوسـتانه    . تمایل به پیشنهاد محصولات هم با روابط دوستانه تجاری مرتبط است          

  (Barnes, 1997, 227)  .شود کارمندان شرکت بطور مستقیم با تمایل مشتری به خرید مجدد مربوط می
 شـرکتی را کـه ارتبـاط        ،تعامل بـا کارمنـد    در  به بیان کلی، اسناد موجود حاکی از آن است که مشتری            

خرده فروشی مورد ارزیابی قرار     در حقیقت، مشتـریانی که در محیط       . دهد تری با او دارد، ترجیح می      دوستانه
توانند در صورت ترک شرکت از سوی او         اند که به دنبال کارمنـدانی هستند که می        گیـرند اظهـار داشته   می

ارتباطی مستقیم میان مزایای اجتماعی حاصـل از یـک          . همچنان به ادامه ارتباط صمیمانه شان ادامه دهند       
هـای تجـاری کـه مـشتری ارتبـاط       در محـیط  . وجـود دارد   "یانمـشتر "ارتباط دوستانه و ساختار مرتبط با       

کند، احتمال زیادی وجود دارد در صورتی که کارمند مربوطه شـرکت را              تری با کارمندان برقرار می     دوستانه
ارتبـاطی مـستقیم میـان      . ترک نماید، مـشتری همچنـان بـا او و در محـل دیگـری ارتبـاط داشـته باشـد                    

وجود یک شبکه روابـط اجتمـاعی    .فردی بین مشتریان وجود دارد   ابط میان رضایتمندی مشتری و ایجاد رو    
تواند عاملی محرک برای افزایش تعدد مصرف کالا یا خدمات شرکت در محیطی تلقی شود                از مشتریان می  

که در آن مشتریان دارای ارتباطی سطح بالا با یکدیگر بوده و بسیاری از مصرف کنندگان امکـان اسـتفاده             
مشخص شده است که تکرار خرید کالا یـا خـدمات از شـرکتی خـاص گـاهی       . ز خدمات را دارند   همزمان ا 

بـه  . گیـرد  براساس موقعیت ایجاد شده برای برقراری حفظ و توسعه ارتباطی نزدیک یا عادی صـورت مـی                
های برپا شده توسط شرکت       که افراد در رویدادها و نشست      ندعلاوه، مطالعه کیفی انجام شده مشخص کرد      

انـد حفـظ     شوند که تمایل دارند با ارتباط خود مشتریانی را که پیشتر ملاقات کـرده               حاضر می  به این جهت  
 وفـاداری  وجود روابط صمیمانه میان فردی بین مشتریان بـر           ،براساس این اظهارات فرض می شود      .نمایند

  (Guenzi & Pelloni, 2004, 368) .رفتاری آنها در قبال شرکت موثر است
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ند در گروه    هست دهد که افراد بیشتر مایل     ت مرتبط با روانشناسی مدیریتی و اجتماعی نشان می        مطالعا
توان پیشنهاد کرد هنگامی که مـشتری        رو می  از این . تر است   چرا که در آنجا روابط مستحکم      ،فعالیت کنند 

 بنابراین وجـود ایـن   .ای نزدیک با مشتری دیگر دارد، مایل به حفظ تعامل با او در سطح عادی باشد     رابطه
 حتـی در    .شـود  ارتباط اجتماعی باعث ایجاد تاثیر مستقیم بر اطمینان آگاهانه به ارائه دهنده خـدمات مـی               

 ،روابـط میـان فـردی      .صورت عدم وجود رضایت کامل مشتری از شرکت این رویداد محتمل خواهد بـود             
و کارکنان شرکت تاثیری مـستقیم   قرابت روابط میان فردی بین مشتری       وآید   حساب می ه  عنصر مهمی ب  
  .دارد رفتاری وفاداریبر ) به واسطه رضایت مشتری(و غیرمستقیم 

همانند مسئله قرابت ارتباطی مشتری با کارکنـان شـرکت، قرابـت ارتبـاطی دو مـشتری بـا یکـدیگر                     
رتبـاط  نتیجـه، مـشتری دارای ا      در.  میان فردی با دیگر مـشتریان منجـر شـود          وفاداریتواند به توسعه     می

 دیگـری نیـز از او   ،صمیمانه با دیگر مشتریان، در صورتی که یکی از آنها واحد فروش خـود را تغییـر دهـد        
 ،، قرابـت ارتباطـات و وفـاداری میـان فـردی           طور کلی چارچوب مورد نظـر تحقیـق       ه  ب. تبعیت خواهد کرد  

 توجه به تـاثیر روابـط   وان فردی  تاثیر روابط میچارچوباین در . داردساختارهای فرد با فرد را مد نظر قرار         
شـود کـه قرابـت روابـط          مـی  ض فـر  این چـارچوب  در   . است  مطرح مشتری با کارمند و مشتری با مشتری      

 مشتریان از واحد ارائه کننده خدمات منبع اصـلی وفـاداری مـشتری در            کلیدوستانه میان فردی و رضایت      
  (Ibid, 2004, 369) .قبال شرکت است

  
  روش شناسی تحقیق

در این تحقیـق نقـش   . قیق حاضر از نظر موضوعی در قلمرو مدیریت بازاریابی صورت گرفته است         تح
زمان گردآوری اطلاعات آماری    . روابط بین فردی و تاثیر آن بر انواع وفاداری و رضایت بررسی شده است             

بـه جامعـه   قلمرو مکـانی کـه در واقـع         .  تشکیل می دهد   1385را سه ماه شامل مهر، آبان و آذر ماه سال           
به عبارت دیگر از نظر قلمرو مکـانی، تحقیـق در سـطح شـهر          . آماری اشاره دارد، شامل شهر تهران است      

بـه   مهد کودک و پـیش دبـستانی   .تهران و در مورد مشتریان مهد کودک و پیش دبستانی اجرا شده است   
بوده و ارتباطـات  جتماعی  که محیطی کاملاً ا  ه اند از آن جهت انتخاب شد    عنوان واحد ارائه دهنده خدمات      

مورد نظر تحقیق، یعنی روابط بین ارائه دهندگان خدمات و مشتریان و همچنین روابط بـین مـشتریان بـا                    
روابـط و نقـش و تـاثیر آن و          های لازم برای ایجـاد       بنابراین پیش شرط  . یکدیگر در آن محیط وجود دارد     

وجـود  عـلاوه،   بـه   .  فـراهم اسـت    ی اطلاعـات  های لازم برای گـردآور     و زمینه گرایی میان مشتریان     جمع
 امکان مطالعه روابط مشتری با کارمندان و مشتری بـا مـشتری              و   کزا مر های مورد مطالعه در این     ویژگی

از  ، گسترده بودن از نظر فراوانی و پراکندگی توزیـع آن در منـاطق مختلـف شـهر                 در یک زمان مشخص   
  .دلایل دیگر انتخاب جامعه آماری حاضر است

ای اسـتفاده   ای دو مرحلـه  گیـری خوشـه     تحقیق حاضر، برای انتخاب نمونه تصادفی از روش نمونه         در
کـه ایـن    با توجه به ایـن .  گانه شهرداری شهر تهران است 22واحد خوشه اول تحقیق مناطق      . شده است 

ن واحد  لیست مشخص است، بنابراین با استفاده از روش تصادفی از بین مناطق مختلف ده منطقه به عنوا                
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چون لیست مراکز مهد کودک و پیش دبستانی مناطق مختلف از واحد امور             . نمونه اول انتخاب شده است    
های هر منطقه موجـود در واحـد     بین مهد کودک  صنفی مربوطه بدست آمده است، بنابراین در مرحله دوم          

ی ینمونه نهـا  . ونه دوم انتخاب شده است     مهد به عنوان واحد نم     2نمونه اول، با روش تصادفی ساده تعداد        
 نفـر از    20مورد مطالعه بصورت تصادفی از بین مشتریان مهدها و مراکز پیش دبستانی و از هر مهد تعداد                  

 پاسخنامه سالم برای پردازش انتخـاب       387 پرسشنامه توزیع و تعداد      400والدین کودکان انتخاب و تعداد      
  .شده است

 ـ  . یم و اجرا شده است    الیا در مورد باشگاه بدنسازی تنظ     این پرسشنامه در کشور ایت     ی ایـن   اعتبار و روای
در تحقیـق   . ی گـزارش شـده اسـت      ی ـپرسشنامه بر روی گروه نمونه بدنسازی در ایتالیا دارای اعتبار و روا           

کار مورد مطالعه و با توجه به فرهنگ کشور ایران تغییـرات             و حاضر این پرسشنامه با توجه به موضع کسب       
های فردی پاسخ دهندگان توسط پژوهشگر طراحی و         سوالات ویژگی . دکی روی آن صورت گرفته است     ان

های پیشنهادی بسته و در نه طیف لیکرت طراحی شده و متـشکل از               پرسشنامه با پاسخ  . تنظیم شده است  
. ه است  سوال در مورد متغیرهای مورد مطالع      13های فردی اعضای گروه نمونه و         سوال در مورد ویژگی    5

 30ی، ابتدا بر روی یک گروه نمونه کوچک به تعداد           یپرسشنامه پس از تنظیم، جهت سنجش اعتبار و روا        
. نفر از والدین کودکان مهد اجرا شده و مواردی که برای پاسخ دهندگان دارای ابهام بود رفع شـده اسـت                    

 927/0تـه و ضـریب آلفـای        همچنین قابلیت اطمینان آن با ضریب آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرف           
پـس  . بدست آمده است که نشان دهنده قابلیت اطمینان بالای آن بر روی گروه نمونه مطالعه شده اسـت                 

 نفـر از    40از رفع موارد ابهام آمیز و نامفهوم برای پاسخ دهندگان، برای بار دوم بر روی یک گروه نمونـه                    
رسشنامه برای گروه نمونه روشـن بـوده و فاقـد هـر             والدین کودکان مهد اجرا شده و نتایج نشان داد که پ          

 نشان دهنده قابلیت اطمینـان پرسـشنامه بـر روی گـروه             897/0همچنین ضریب آلفای    . گونه ابهام است  
ید قابلیت اطمینـان و اعتبـار اولیـه، فـرم و            با تای . معه آماری انتخاب شده است    مورد مطالعه که از میان جا     

  . رای اجرا بر روی نمونه آماری تحقیق آماده شده استی پرسشنامه طراحی و بیشکل نها
، پژوهشگر با   )مهد کودک (و واحد نمونه دوم     ) منطقه(پس از مشخص شدن تصادفی واحد نمونه اول         

برداری شده، بصورت تصادفی تعدادی از والدین کودکان را انتخاب و پرسشنامه             مراجعه به مهدهای نمونه   
آوری کـرده   های توزیع شده را جمع ها قرار داده و پس از یک روز پاسخنامه   را بصورت مستقیم در اختیار آن     

اعضای نمونه با توجه به تجربه خود از متغیرهای مورد مطالعه، خـود ارزیـابی انجـام داده و از بـین                      . است
س های گروه نمونه از دو مقیـا       گذاری پاسخ  برای نمره . اند های پیشنهادی یک پاسخ را انتخاب نموده       پاسخ
هـای فـردی اعـضای نمونـه، سـوالات           از میان سوالات عمومی و ویژگی     . گیری استفاده شده است    اندازه

گیری و کدگذاری شـده و سـوالات تعـداد دوره            مربوط به جنسیت و وضعیت تاهل با مقیاس اسمی اندازه         
گیـری و   انـدازه ای  دریافت خدمات، مراجعه والدین به مهد در طول یک ماه و سن والدین با مقیاس فاصله     

گـذاری   ای نمـره   تمامی سوالات متغیرهای مورد مطالعه تحقیق با مقیـاس فاصـله          . گذاری شده است   نمره
گـذاری طیـف لیکـرت، بـه         گذاری پاسخ متغیرهای تحقیق، بـر اسـاس روش نمـره           برای نمره . شده است 

گیـری بعـضی از      ازهبـرای انـد   .  اختـصاص یافتـه اسـت      9 تـا    1های خیلی کم تا خیلی زیاد، نمرات         پاسخ
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متغیرهای مورد مطالعه، سوالات متعددی طرح شده که از مجموع سوالات، داده و مقدار هر متغیر بدسـت                
ی که بـا یـک سـوال    یبرای این منظور از میانگین نمرات متغیرها استفاده شده و برای متغیرها         . آمده است 

ای در نظـر     های فاصله  عنوان داده ه  ها ب   داده این. های آنها استفاده شده است     اند، از عین داده    سنجش شده 
  .اند گرفته شده

افـزار آمـاری و بـا     گذاری شده و بـا اسـتفاده از بـسته نـرم       بندی و نمره   اطلاعات گردآوری شده دسته   
از آمـار توصـیفی بـرای       . وتحلیل قرار گرفته اسـت     استفاده از فنون توصیفی و استنباط آماری مورد تجزیه        

در ایـن  . های گرایش به مرکز و پراکندگی استفاده شده است  یجاد نمودار، محاسبه شاخص   ها، ا  تنظیم داده 
های بدست آمده، فقط گـروه       گیرد و داده   تحلیل، عمل تعمیم فقط در مورد اعضای گروه نمونه صورت می          

  .کنند نمونه را توصیف می
مونـه، نتـایجی دربـاره جامعـه     با استفاده از تحلیل استنباطی، براساس اطلاعات بدست آمده از گروه ن       

های بدست آمده از گروه نمونـه بـه جامعـه آمـاری              آماری استنتاج شده و براساس تئوری احتمالات یافته       
  .تعمیم داده شده است

  
  های تحقیق یافته

  : دهد که نتایج بدست آمده از اطلاعات گروه نمونه در مهدهای کودک تهران نشان می
 درصد اطمینان موجب وفاداری رفتـاری و نگرشـی   99هد کودک با  رضایت کلی مشتری از خدمات م     

  .کنندگان خدمات شده است در مورد مهد کودک ارائه
  بـه   درصد اطمینان موجـب افـزایش رضـایت کلـی مـشتری          99نزدیکی رابطه مشتری با کارکنان با       

   کارکنـان بـه  وفـاداری  مهـد کـودک و    بـه  مهد کودک، وفاداری نگرشی  وفاداری رفتاری به    مهد کودک،   
  . مهد کودک شده است

  بـه   درصد اطمینان موجـب افـزایش رضـایت کلـی مـشتری              99نزدیکی رابطه مشتری با مشتری با       
 مشتریان دیگر وفاداری به   مهد کودک و     به   مهد کودک، وفاداری نگرشی   وفاداری رفتاری به    مهد کودک،   

  .مهد کودک شده است
دار  با مشتری و رضایت کلی مشتری بر وفاداری رفتاری معنی          تاثیر مستقیم ارتباط بین فردی مشتری        -1

نزدیکی روابط ) (689/0= رضایت کلی({. دار نیست و تاثیر ارتباط بین فردی مشتری با کارکنان معنی
  })070/0= کارکناننزدیکی روابط مشتری با ) (159/0= مشتری با مشتری

و مشتری با مشتری و رضـایت کلـی مـشتری بـر             تاثیر مستقیم ارتباط بین فردی مشتری با کارکنان          -2
نزدیکـی روابـط مـشتری بـا     ) (683/0= رضـایت کلـی   ({. دار اسـت   وفاداری نگرشی مثبـت و معنـی      

  })126/0= کارکناننزدیکی روابط مشتری با ) (114/0= مشتری
 تاثیر مستقیم ارتباط بین فردی مشتری با مشتری و رضایت کلی مـشتری بـر وفـاداری شخـصی بـه             -3

= رضایت کلی ({. دار نیست  دار و تاثیر ارتباط بین فردی مشتری با کارکنان معنی          تریان دیگر معنی  مش
  })066/0= کارکناننزدیکی روابط مشتری با ) (469/0= نزدیکی روابط مشتری با مشتری) (305/0
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 ـ            -4 ه کارکنـان   تاثیر مستقیم ارتباط بین فردی مشتری با کارکنان و مشتری با مشتری بر وفاداری شخـصی ب
) 050/0= رضـایت کلـی   ({. دار نیست  دار است و و تاثیر مستقیم رضایت کلی مشتری معنی          مثبت و معنی  

  })252/0= کارکناننزدیکی روابط مشتری با ) (268/0= نزدیکی روابط مشتری با مشتری(
.  اسـت  دار  تاثیر مستقیم ارتباط بین فردی مشتری با مشتری بر رضایت کلی مـشتری مثبـت و معنـی                  -5

  .دار نیست تاثیر مستقیم ارتباط بین فردی مشتری با کارکنان بر رضایت کلی مشتری معنی
  })252/0= کارکناننزدیکی روابط مشتری با ) (589/0= نزدیکی روابط مشتری با مشتری({ 

نزدیکی روابـط   ،  نزدیکی روابط مشتری با مشتری     رابطه بین سن مشتریان و متغیرهای تحقیق شامل          -6
و کارکنـان    وفاداری بـه  ،  وفاداری رفتاری نگرشی،  وفاداری  ،  یانوفاداری به مشتر  ،  ری با کارکنان  مشت

شود، سایر متغیرهـای     تر می  دار است و هر چه سن مشتریان پائین        منفی و معنی  رضایت کلی مشتری    
  .شود مورد مطالعه تحقیق نیز کمتر می

 نزدیکـی ،  کارکنـان  با مشتری روابط نزدیکییرهای  دار در متغ    زنان در مقایسه با مردان بصورت معنی       -7
 برتـر   دیگـر  مـشتری  بـه  تمایل  و شخصی وفاداری و   مشتری کلی رضایت،  مشتری با مشتری روابط

 تفـاوتی بـین   نگرشـی  وفاداری و رفتاری وفاداری، خدماتی کارکنان به شخصی وفاداریدر هستند و 
  .زنان و مردان وجود ندارد

در میانگین   .داری وجود ندارد   تفاوت معنی ها در میانگین رتبه چهار نوع وفاداری         همتاهلین و متارک   بین   -8
هـا    متارکـه  مـشتری  بـا  مـشتری  روابـط  نزدیکی و   کارکنان با مشتری روابط نزدیکیرتبه متغیرهای   

هـا   دار برتر از متارکه متاهلین بصورت معنی کلی رضایتدار برتر از متاهلین هستند و در  بصورت معنی 
  .تندهس

در مقایسه بین چهار نوع وفاداری به ترتیب بیشترین مقدار به وفاداری نگرشی، رفتاری، وفـاداری بـه           
  .مشتریان دیگر و وفاداری به کارکنان خدماتی اختصاص دارد

  
  گیری نتیجه

هـای   کنـد و مطـابق بـا پایـه     ید مـی  یهای پیشین را در کشورهای خارجی تا       نتایج تحقیق حاضر یافته   
دهد که رابطه بین فـردی مـشتری بـا کارکنـان، ارتبـاط               نتایج بدست آمده نشان می    . ود است نظری موج 

داری با رضایت کلی مشتری، وفاداری رفتاری به مهد کودک، وفـاداری نگرشـی بـه مهـد           مسقیم و معنی  
همچنین رابطه بین فردی   . دارد کودک، وفاداری شخصی به کارکنان و وفادای شخصی به مشتریان دیگر          

داری با رضایت کلی مشتری، وفاداری رفتـاری بـه مهـد             تری با دیگر مشتریان، ارتباط مسقیم و معنی       مش
ی شخـصی بـه مـشتریان       رکودک، وفاداری نگرشی به مهد کودک، وفاداری شخصی به کارکنان و وفادا           

مشتری در  در نتیجه رابطه بین فردی هم نوع رابطه مشتری با کارکنان و هم رابطه مشتری با                 . دارد دیگر
ی رفتـاری و نگرشـی بـه مهـد کـودک و             رایجاد رضایت مشتری نسبت به مهد کودک و هم ایجاد وفادا          
  .وفاداری مشتریان به یکدیگر و به کارکنان خدماتی تاثیر دارد
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  ها پیوست
  
  

  نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه های تحقیق: 1ول شمارهجد
 نتیجه آزمون همبستگی پیرسون  متغیرهای مورد مطالعه

  نتیجه  سطح خطا  ضریب  متغیر وابسته  متغیر مستقل

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  791/0  وفاداری رفتاری  رضایت کلی مشتری
  اطمینان

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  777/0  نگرشیداری وفا  رضایت کلی مشتری
  اطمینان

نزدیکی رابطه مشتری با 
 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  279/0  رضایت کلی مشتری  کارکنان

  اطمینان
نزدیکی رابطه مشتری با 

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  366/0  وفاداری رفتاری  کارکنان
  اطمینان

طه مشتری با نزدیکی راب
 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  392/0  وفاداری نگرشی  کارکنان

  اطمینان
نزدیکی رابطه مشتری با 

  کارکنان
وفاداری شخصی به 

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  442/0  کارکنان
  اطمینان

نزدیکی رابطه مشتری با 
 درصد 99با وجود رابطه مثبت   000/0  518/0  رضایت کلی مشتری  مشتری

  اطمینان
نزدیکی رابطه مشتری با 

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  561/0  وفاداری رفتاری  مشتری
  اطمینان

نزدیکی رابطه مشتری با 
 مشتری 

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  551/0  وفاداری نگرشی
  اطمینان

نزدیکی رابطه مشتری با 
 مشتری 

 درصد 99وجود رابطه مثبت با   000/0  670/0  وفاداری مشتری به مشتری
  اطمینان
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  نتایج آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه: 2جدول شماره
 B  t p R2  f p  متغیر مستقل  متغیر وابسته

نزدیکی روابط مشتری 
  081/0  750/1  070/0  با کارکنان

نزدیکی روابط مشتری 
  وفاداری رفتاری  000/0  556/3  159/0  با مشتری

  000/0  668/19  689/0  رضایت کلی

659/0  938/246  000/0  

نزدیکی روابط مشتری 
  002/0  101/3  126/0  با کارکنان

نزدیکی روابط مشتری 
  نگرشی وفاداری  013/0  495/2  114/0  با مشتری

  000/0  025/19  683/0  رضایت کلی

642/0  439/229  000/0  

شتری نزدیکی روابط م
  165/0  392/1  066/0  با کارکنان

نزدیکی روابط مشتری 
  000/0  826/8  469/0  با مشتری

ی شخص وفاداری
  دیگر مشتری به

  000/0  329/7  305/0  رضایت کلی

517/0  672/217  000/0  

نزدیکی روابط مشتری 
  000/0  267/4  252/0  با کارکنان

ی نزدیکی روابط مشتر
  000/0  044/4  268/0  با مشتری

 شخصی وفاداری
 کارکنان به

  خدماتی
  341/0  954/0  050/0  رضایت کلی

248/0  007/42  000/0  

نزدیکی روابط مشتری 
 کلی رضایت  061/0  -879/1  -108/0  با کارکنان

نزدیکی روابط مشتری   مشتری
  000/0  215/10  589/0  با مشتری

279/0  753/72  000/0  

  

  
  واع وفاداری و رضایت کلی مشترینتایج آزمون تحلیل رگرسیون برای ان -1 نمودار شماره
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  نتیجه آزمون تحلیل رگرسیون برای وفاداری رفتاری -2نمودار شماره

  
  
  
  
  
  
  

  
  نگرشینتیجه آزمون تحلیل رگرسیون برای وفاداری  -3نمودار شماره
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  نتیجه آزمون تحلیل رگرسیون برای وفاداری به مشتریان دیگر -4نمودار شماره 

  

  
  یجه آزمون تحلیل رگرسیون برای وفاداری به کارکناننت -5 نمودار شماره

  

  
  رضایت کلی مشترینتیجه آزمون تحلیل رگرسیون برای  -6 نمودار شماره
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The Impact of  
Interpersonal Relationships 
on Customer Satisfaction and  
Loyalty to The Service Provider 
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D. Hoseini firouzabadi, M.A. 

 
 

Abstract 
In service-providing agencies and organizations, the service-providing staff 
communicates directly with customers. The interpersonal relationships 
between customers and the service staff are of a social and professional 
nature. The quality of such interpersonal relationships allows customers to 
form a general idea about the quality of services, thus leading to their 
satisfaction and loyalty. The present study investigates the effect of 
interpersonal relationships of service providers and service receivers, and the 
effect of interpersonal relationships of service receivers with one another 
relative to their overall satisfaction with and their attitudinal and behavioral 
loyalty to the service providing organization. The study further examines 
personal loyalty to the service provider and personal loyalty to other 
customers or receivers. 

Data were gathered through established methods and analyzed by means 
of correlation. The study was of the investigative type, and data were 
collected from 387 subjects by means of cluster random sampling. The 
results showed that all of the kindergartens in Tehran have a correlation 
among "closeness of interpersonal relationships between service providing 
staff and customers" "customers’ overall satisfaction", "behavioral loyalty", 
"attitudinal loyalty", "personal loyalty to the service-providing staff", and 
"personal loyalty to other customers." The foregoing proved to be positively 
correlated and significant. 

Also, the correlation among "closeness of interpersonal customers and 
customers' overall satisfaction, behavioral loyalty, attitudinal loyalty and 
personal loyalty to other customers are both positive and significant.     
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