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پرسشنامه و با  30بوده كه با پخش  917/0پرسشنامه آوري اطلاعات پرسشنامه بوده و ضريب پايايي اين ابزار جمع. گرفت

ها از نرم افزار ليزرل ليل اطلاعات و آزمون فرضيهبراي تجزيه و تح. به گرديده استساستفاده از فرمول آلفاي كرونباخ محا
  .استفاده شده است
هاي و ارزش گذاري به ويژگي د كه توجهها در اين تحقيق مشخص شهاي به عمل آمده در آزمون فرضيهبا توجه به بررسي

ثير معناداري بر كيفيت ارتباط ادراك شده ادرك مراجعان ت. ثير معناداري بر كيفيت ارتباط ادراك شده ندارداخاص افراد ت
ثير معناداري بين تفاهم اهمچنين ت ثير معناداري بر كيفيت ارتباط ادراك شده دارد واليت پذيري در برابر مراجعان تومس. دارد

  .كيفيت ارتباط ادراك شده برقرار استو 
راجعان شهر اراك ها بر يك شهر متمركز بوده و نمونه برآوردي فقط بر مهاي مالي و زماني تجزيه و تحليلبه دليل محدوديت
  .متمركز بوده است

هاي ستراتژيكه به دنبال يافتن ا) وچكعلي الخصوص موسسات خدمات درماني ك( نتايج اين تحقيق براي موسسات خدماتي
هاي از استراتژي توانايجاد كيفيت ارتباط با مشتري مي كه براي .تباط با مشتري هستند كاربرد داردموثر براي ايجاد كيفيت ار

  .مرتبطي مانند احترام و تفاهم با مشتري استفاده كرد
  

 :كليدي واژگان
  ادراك شده ارتباط كيفيت، تفاهم، ليت پذيريومس، درك، هاي خاصتوجه ويژه و ارزش گذاري به ويژگي، احترام
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  مقدمه
تر در دمات دستخوش تغييراتي است كه پيشبخش خ

تاريخ خود تجربه نكرده است، اين تغييرات هم بر ساختار 
ثير شگرف داشته است، جاي او هم ماهيت رقابت تصنعت 

تعجب نيست كه، در اين محيط متلاطم با تغييرات 
اند شيوه واكنش خود را سسات مجبور شدهوم  شتابنده،

نسبت به بازار تغيير دهند، به طوري كه كمتر روي 
يشتر به مشتريان و روابط متمركز شوند و به محصولات و ب

. مدت را پيش گيرند جاي ديدي كوتاه مدت، ديدي بلند
و  دبازاريابان تا ديروز تنها در انديشه يافتن مشتري بودن

ولي در  دهاي فروش در پي شكار مشتريان تازه بودنگروه
يعني  ،بازاريابي يعني رشد دادن مشتري ،ديدگاه امروزي
 مندي و ارتباط بيشتر با وي و كيفيتايتتوجه به رض

ها و در اين راه كاهش انواع هزينه. وياز ديدگاه  ارتباط
ترسي به محصولات، و هاي مشتريان براي دسريسك

 رويگرداني هاي مشتريان در صورتها و ريسكافزايش هزينه
گام مهمي در وفادار كردن  دتوانبه جايي نيز مي و جا

واقع محققان در جستجوي رموز و در   مشتريان باشد،
رضايت و وفاداري  چگونگي برآوردن نيازها و در نهايت

ها در افزايش رقابت شركت. باشندمشتريان خود مي
 يابي براي فروش محصولات و خدماتشان و همچنينمشتري

اي رقابتي امروز سبب شده افزايش قدرت مشتري در دني
جديد باشند بلكه  ها نه تنها به دنبال مشتريانكه شركت

  .در حفظ و  نگهداري مشتريان قبلي خود نيز كوشا باشد
براي بقا در دنياي رقابتي امروز علي الخصوص در بخش 

ثرتر وسسات بايد به دنبال خلاقيت بيشتر و موخدمات، م
هاي يكي از راه. جهت جذب و حفظ مراجعان خود باشند

ريق جذب و حفظ مراجعان افزايش كيفيت ارتباط از ط
هدف اين تحقيق ارزيابي دو راه . ها استروابط متقابل با آن

مراجعان يعني  پيشنهادي جهت ايجاد ارتباط متقابل با
ها بر كيفيت ارتباط ادراك شده احترام و تفاهم و اثر آن

 افزايش رقابت روز افزون. توسط مراجعان دندانپزشكي است
زده  در صنعت خدمات عصر جديدي در اين صنعت را رقم

هاي جديدي هستند تا خدمات دنبال راهه است و مديران ب
براي اين  .متفاوت و متمايزي را نسبت به رقبا ارائه دهند

 هاي كم هزينه و درمنظور مديران در جستجوي استراتژي

 .يابي به اين موضوع هستندبخش جهت دستعين حال اثر
متفاوت و هاي بسيار اثرگذار جهت ارائه خدمات يكي از راه

متمايز نسبت به رقبا افزايش كيفيت ارتباط با مراجعان 
بنابراين اهميت مديريت، توسعه و ارزيابي ارتباط . است

 در. شودندگان خدمات و مراجعان بارزتر ميبين ارائه ده
هاي مند از جنبهكسب و كار فعلي بازاريابي رابطه محيط
يژه براي آيد اين امر به وكسب و كار به حساب مي مهم

كسب و كار خدمات كه در آن استفاده از خدمات به شدت 
ثير ارتباط مراجعان با كارمند قرار دارد حائز اهميت اتحت ت
شركت  ي خوب با مشتري براي موفقيتحفظ رابطه .است

و همكاران  1طبق گفته ليندگرين. يك امر حياتي است
برابر حفظ مشتريان فعلي  16هزينه جذب مشتري جديد 

  هاي فوق استكيدي بر گفتهاست كه تا
)Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010( .  

با توجه به موارد فوق و مشخص شدن اهميت ارتباط با 
دو بعد  ثيراتمشتري در اين تحقيق برآنيم تا به بررسي 

اصلي يعني احترام و تفاهم بر كيفيت ارتباط ادراك شده 
اين دو بعد در واقع . توسط مراجعان دندانپزشكي بپردازيم

متغير اول . دهندل مياصلي تحقيق را تشكي متغيرهاي
توجه ويژه و : يعني احترام خود شامل سه متغير فرعي

 ،مراجعان ، دركمراجعان هاي خاصارزش گذاري به ويژگي
كه اين متغير در محل  در برابر مراجعان مسئوليت پذيري

دهد و اما متغير ئه خدمت رخ مياارائه خدمت و زمان ار
دوم تفاهم با مراجعه كننده است كه اين متغير در قبل و 

 . بعد از مراجعه رخ مي دهد

 
  اهميت و ضرورت موضوع

با افزايش رقابت در صنايع خدماتي، عصر جديد كالايي 
هاي جديد مديران به دنبال شيوه شده و خدمات آغازشدن 

علاوه . رقبا هستند خدماتشان در مقايسه با ايجاد تمايز در
هاي ها به دنبال استراتژيهاي جديد، آنبر جستجو راه

يكي از . باشندرون به صرفه  جهت حفظ مشتريان ميمق
ز ا. ها، ايجاد روابط با كيفيت با مشتريان استثرترين راهوم

كيد بر نحوه ارتقاء ااي بايد به سمت ترو الگوي رابطه اين

                                                            
1  - Lindgreen 
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كيفيت ارتباط با مشتريان جهت كسب منافع متعدد از 
  طرفين درگير در كسب و كار پيش رود

)Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010(.  

  
  تاريخچه مطالعاتي

هاي اخير مطالعاتي در حوزه كيفيت ارتباط انجام در سال
دنگ . شودها پرداخته ميمورد از آنشده است كه به چند 

كيفيت ارتباط را تحت عنوان  2008و همكاران در سال 
ر دادند و ميزان اعتماد و رضايت مشتري مورد بررسي قرا

 را تخصص، همدلي، رضايت و اثربخشي ارتباطهاي متغير
  عوامل تاثيرگذار بر كيفيت ارتباط در نظر گرفتند به عنوان

  

 )Dong et al, 2008.(  
 

كيفيت ارتباط را به  2001دي وولف و همكاران در سال 
ت از متشكل از رضاي كنند كهاي مطرح ميلفهوعنوان م

 از نظر آتاناسوپزلو. باشداي ميرابطه، اعتماد و تعهد رابطه
  كيفيت ارتباط از سه بعد اصلي ارتباط 2008در سال 

مشتريان و مين كنندگان و ايابد كه عبارتند از رفتار تمي
  .)Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010( هاتعاملات ميان آن

را  ارتباطكيفيت  تحقيقاتشانو همكارانش در  1ايبكروس
كنند، كه يك ساختار درجه بالاتر تعريف مي به عنوان

حداقل از دو بعد كليدي مرتبط اما مجزا تشكيل شده 
  مندياعتماد و رضايت :است

رابرتز و همكاران وي، يك مفهوم چهار بعدي كيفيت 
 ارائهشامل اعتماد، رضايت، تعهد و برخورد موثر  ارتباط
بيات مشابهي از اين بحث هنينگ و همكاران يك اد. كردند

كند كه ابعاد محوري گيري ميدهد و نتيجهارائه مي
  كيفيت روابط شامل رضايت، اعتماد و تعهد است

  ).1390باد كوبه هزاوه، (
كيفيت ارتباط را در بخش  2008پي نلوپي در سال 

 شخصيت،و متغيرهاي  مورد بررسي قرار داد خدمات ورزشي
ن، محيطي كه در آن خدمت هاي كاركنان و مشتريامهارت

شود، كيفيت عرضه خدمات، ثبات كاركنان ارائه ارائه مي
به عنوان برآورد را دهنده خدمات، شهرت خدمات دهنده 

ثيرات ادر نهايت ت هاي كيفيت ارتباط در نظر گرفته،كننده

                                                            
1  - Crosby 

خلق مشتريان وفادار، منافع رواني : كيفيت ارتباط شامل
  ).Pinelopi, 2008( است براي مشتريان، رضايت كاركنان

تاثير خدمات پس از  2009سوكين و همكارانش در سال 
. فروش را بر روي كيفيت ارتباط مورد بررسي قرار دادند

شده در اين تحقيق خدمات پس از فروش را  مدل ارائه
عامل شامل تعامل مشتري و پرسنل ارائه دهنده خدمات و ت

از گيرد كه خدمات پس بين مشتري و محيط در نظر مي
شود و كيفيت ارتباط در فروش منجر به كيفيت ارتباط مي

نهايت منجر به رضايت مشتري، ايجاد اعتماد و تعهد در 
  .)Su Qin, 2009( شودمشتري مي

  
  كيفيت ارتباط ادراك شده

هاي ناملموس اي از ارزشكيفيت ارتباط به عنوان مجموعه
تعريف شده است كه تحكيم محسولات و خدمات را به 
دنبال دارد و منجر به وقوع تعاملات مورد انتظار ميان 

كيفيت . )Levitt, 1986( گرددان و فروشندگان ميخريدار
رده بالا است كه ارزش رابطه لفه ويك م ادراك شده ارتباط

 كشده را از سوي مشتريان به تصوير ميمين كنندابا ت
)Dorsch et al, 1998( .لفه اشاره به ادراك و واين م

هاي مشتريان از ارتباط فردي با كاركنان خدماتي و ارزيابي
  وجوده رفتاري دارد كه حالات احساسي و عاطفي را ب

   .)Crosby et al, 1990( آوردمي
 

 احترام

كانت اولين انديشمند غربي بود كه احترام به ديگران را در 
تحقيقات كانت متمركز . مركز ثقل تئوري اخلاقي قرار داد

 باشدعميق و اهميت دائمي به ديگران ميبر اعتماد 
)Kant, 1964( . به عبارت ديگر، به عنوان يك فرد منطقي

 اخلاقي استاحترام گذاشتن به ديگران يك تعهد 
)Davis, 1993( .2ديلون )احترام را به عنوان ) 1992
كند كه در اين رابطه ابطه ميان فاعل و مفعول تعريف مير

  فاعل از منظر خاص و به شيوه مناسبي به مفعول پاسخ
قديمي توان يك مفهوم اگر چه احترام را مي. دهدمي

 اي داشته است اما رفتارهايدانست كه كاربرد گسترده

                                                            
2  - Dillon 
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را به يك  احترام آميز بر طبق تعريف تغير يافته و احترام
   .)Sung, 2004( كنندمفهوم پيچيده تبديل مي

 احترام به عنوان عامل مراقبت كننده شامل احساس
  شودمراقبت و عشق ورزي به ديگران مي

  

)Frei and Shaver, 2002(.  
اعتقاد بر آن است كه احترام مراقبتي بهترين مبنا براي 
مفهوم سازي در رابطه با احترام به مشتريان است چرا كه 

گويي و مراقبت از ديگران را در تركيبي از اخلاقيات، پاسخ
 1992ديلون در سال . )Dillon,1992(دهد خود جاي مي

مفهومي با سه بعد، يعني توجه و ارزش نهادن، درك و 
ديلون . كندت پذيري را در اين راستا مطرح ميمسئولي
د است كه تركيبي از اين سه بعد منجر به ايجاد نوعي معتق

هايي كه نه فقط آن"احترام از سوي ما براي ديگران 
  گرددمي "دوستشان داريم

  

)Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010(.   
  

  : احترام در اين پژوهش عبارتند از ابعاد
  
  هاي خاص افرادبراي ويژگيتوجه و ارزش گذاري  
  درك  
 مسئوليت پذيري 

يابي به يك ويژگي خاص است اولين بعد مربوط به دست
هايي منحصر به فرد كه بر طبق آن افراد به عنوان انسان

ختلافات فراتر از تحمل شوند كه شامل پذيرش اي ميتلق
جا توجه معطوف به همدلي،  در اين. شودديگران مي

  . گرامي داشتن و ابراز نگراني نسبت به سايرين خواهد بود
تلاش براي درك فرد  كه مربوط به بعد درك است،دومين 

هاي فردي اش، درك فقط يك پيش شرط بر طبق ويژگي
ها و بتي نبوده و به درك آگاهي فعاليتبراي احترام مراق

  . گردداهداف فرد معطوف مي
اين بعد شامل . باشدليت پذيري ميوآخرين مورد مس
ساندن به افزايش خير خواهي و ياري ر ،مراقبت از ديگران

 مي باشدهايشان قق نيازها و خواستهبراي تح سايرين
)Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010(.  
  
  
  
  

 تفاهم

در ادبيات بازاريابي، تفاهم از منظر فروش يا رابطه خدماتي 
اما . )Weitz et al., 2007( مورد مطالعه قرار گرفته است

بخش . تعريف دقيق تفاهم به وضوح تصريح نشده است
م يك تجربه مطلوب دهند كه تفاهتعاريف نشان مياعظم 

كاري و ). Weitz et al., 1992( باشدخدماتي مي
 نمايندتعريف مياي را به عنوان كيفيت رابطه آن 1همكاران

هاي آن عبارتند از روابط رضايت بخش و درك كه مشخصه
ه افراد زماني معتقدند ك 2تيكل، دگنن و روزنتهال. متقابل

ند يا يابكنند كه با يكديگر تماس ميتجربه ميتفاهم را 
در ) 1996( 3لاباهن. نمايندتعاملات مطلوب را احساس مي

بررسي روابط ميان مراجعه كننده و شركت تبليغاتي، 
تفاهم را به عنوان ادراك مراجعين از ساختار صحيح رابطه 

تعريف گرملر و . كندمي فردي و لذت بخشي رابطه تعريف
ها تفاهم را به آن. ازاريابي ارتباط بيشتري داردگوينر با ب

  ميان كاركنان و مشتريان تعريفعنوان ماهيت تعامل 
ها معتقدند كه تفاهم متشكل از دو بعد مهم آن. كنندمي

  باشدلذت بخش و ارتباط فردي مي يعني تعامل
)Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010(.  
 

 مدل مفهومي تحقيق

لفه چند وارتباط را به عنوان يك ممطالعات پيشين كيفيت 
از ارتباطات  اند كه ابعاد مختلفيبعدي به تصوير كشيده

اجزاء ). De Wulf et al, 2001(گيرد تبادلي را در بر مي
 يا ابعاد كيفيت ارتباط در تحقيقات گذشته شامل هنجارهاي

، فرصت طلبي، مشتري )Baker et al,1999( همكاري
و انتظارات براي  براي سرمايه گذاريتضاد، تمايل  مداري،

  .)Kumar et al, 1995( گرددادامه رابطه مي

  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Carey et al 
2  - Tickle ; Degnen ; Rosenthal 
3  - Labahn 
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  )Shaikh Ali ,Ndubisi, 2010( :منبع

  
  مدل مفهومي تحقيق :1شكل 

  
  

  هاي تحقيقفرضيه
 مراجعانهاي خاص ويژگي بهو ارزش گذاري  ويژه توجه - 1
 .دارد "ادراك شدهكيفيت ارتباط "ثير معناداري بر ات

ادراك  كيفيت ارتباط"ثير معناداري بر ادرك مراجعان ت - 2
 .دارد "شده

ثير معناداري بر اليت پذيري در برابر مراجعان تومس - 3
 .دارد "ادراك شده كيفيت ارتباط"
كيفيت ارتباط ادراك "بر  معناداريبا مراجعان تاثير  تفاهم - 4

  .دارد "شده
 

  روش اجراي تحقيق
پژوهش حاضر از حيث هدف داراي ماهيت كاربردي بوده و 

  .باشدمي علياز حيث روش، تحقيقات 
  به لحاظ زماني، اين تحقيق مربوط به شش ماه دوم

مكاني، اين تحقيق در  و از نظر باشدمي 1390سال 
هايي كه در شهر اراك واقع شده صورت گرفته دندانپزشكي

سسات مذكور در محور واست و مراجعه كننندگان م
  . فعاليت تحقيق قرار دارند

وب جامعه آماري عبارت است از تعدادي از عناصر مطل
آذر ( مورد نظر كه حداقل داراي يك صفت مشخصه باشند

جامعه آماري مورد استفاده در اين تحقيق  .)1385، و مؤمني
هاي دندانپزشكي در مراجعه كنندگان به مطبكليه شامل 

  .باشندمي سطح شهر اراك

از كليه افراد جامعه آماري  آوري اطلاعاته جمعاز آن جا ك
ان پذير هم باشد هم از حتي اگر امك(غير ممكن بود  عملا

، )ات مورد نياز مقدور نبود، هزينه و ساير امكانلحاظ زمان
در روش نمونه گيري . اي از جامعه آماري انتخاب شدنمونه

  بندي متناسبطبقهبه صورت نمونه گيري اين پژوهش 
ا ايجاد يك تناسب تعداد به عبارت ديگر ب. باشدمي

هاي مختلف توزيع شوند هايي كه بايد در مطبپرسشنامه
  .شوددهد كه در ادامه توضيح داده ميرا نشان مي

عبدالوند ( دست آمده استه حجم نمونه طبق فرمول زير ب
  ):1388و غفاري آشتياني، 

 
 5q  ≤  n  ≤ 15 q 

  
  است سولات پرسشنامهتعداد   qجا  كه در اين

  
١×    ١٧۵  ≤  n   ≤   ١٧  ×۵  

٢۵۵  ≤   n   ≤   ٨۵  
  

مورد به ازاي هر  15گرفتن  بر پايه ي پيشنهاد استيونس
رسد معادلات ساختاري منطقي به نظر ميتغيير در مدل 

كه نتايج مطالعات مشابه مونت  1992ي لوهيناما به گفته
گزارش كرده،  هاي تحليل عامليكارلو را با استفاده از مدل

 براي گيرد كههاي پژوهش نتيجه ميپس از بررسي پيشينه
  دست كم ها، پژوهشگر بايد روي گردآوريگونه مدل اين
  

ادراك شده ارتباط كيفيت  

  احترام 
  توجه ويژه و ارزش گذاري  
 درك 

 مسؤليت پذيري 

 تفاهم
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  ).1384هومن، ( صد مورد يا بيشتر از آن برنامه ريزي كند
كه از تكنيك معادلات  در تحقيق حاضر با توجه به اين

ساختاري استفاده شده است، لذا حجم نمونه آماري با 
و بر طبق نظرات اساتيد راهنما  توجه به مطالب گفته شده

 يابي به نتايج قابل اطمينان براي دست و آمارگر و مشاور
پرسشنامه توزيع 220تعدادنفر در نظر گرفته شده لذا  220

ان و ناقص گويگو نبودن تعدادي از پاسخو به دليل پاسخ
  . آوري گرديدمورد جمع199 ،هابودن برخي از پرسشنامه

 بنديگيري پژوهش كه استفاده از طبقهنمونهبا توجه به روش 
متناسب است، نحوه توزيع پرسشنامه با توجه به حجم 

  .باشدميزير  به شرح جدول) =220n( نمونه مورد نظر
  مطب در شهر اراك مشغول 100با توجه به اين كه تعداد 

  مطب را 8باشند به طور تصادفي پژوهشگر ميبه فعاليت 
  
  
  

  .پرسشنامه در نظر گرفته استبراي توزيع 
اطلاعات مربوط به تعداد مراجعه كنندگان دندانپزشكي در 

با استفاده از تعداد  است كه دو روز كاري ميان هفته
به دست آمده است و  مطببيماران ثبت شده در دفاتر 

و با تقسيم  اين دو روز كاري به دست آمده ميانگينسپس 
تعداد بيماران و سپس كل  ميانگين بر جمع ميانگيناين 

 ،)=٢٢٠n( ضرب نمودن مقدار حاصله در حجم نمونه
 به طور تقريبي تعداد پرسشنامه قابل توزيع در هر مطب

شايان ذكر است كه پرسشنامه . ه استديمحاسبه گرد
بار به مذكور در اختيار كساني قرار گرفته كه حداقل دو 

احتساب نهايت با در  اند ومطب مورد نظر مراجعه كرده
پرسشنامه براي  199شده هاي برگشت داده نپرسشنامه

  .آوري شده استتحليل جمع
  
  

  

  تعداد پرسشنامه توزيع شده در هر مطب بر اساس روش نمونه گيري طبقه بندي متناسب: 1جدول 

  تعدادپرسشنامه توزيع شده  معدل  2  1  نام مطب

  )5/31÷233 * (220=30  )33+30( ÷2=5/31  33  30  )1(مطب شماره

  )39÷233 * (220=37  39  33  45  )2(مطب شماره

  )5/27 ÷ 233 * (220=26  5/27  31  24  )3(مطب شماره 

  )33÷233 * (220=31  33  34  32  )4(مطب شماره 

  )5/22 ÷ 233 * (220=21  5/22  20  25  )5(مطب شماره 

  )29÷233 * (220=27  29  26  32  )6(مطب شماره 

  )22÷233/5 * (220=21  5/22  24  21  )7(مطب شماره 

  )28÷233 * (220=27  28  32  24  )8(مطب شماره

  233 220  جمع كل

 
  

در اين تحقيق براي گردآوري اطلاعات از روش ميداني و 
هاي مورد نياز تحقيق از ابزار پرسشنامه  براي گردآوري داده
آوري نظرات در كل به منظور جمع .استفاده شده است

ده افراد جامعه آماري مورد بررسي از پرسشنامه استفاده ش

با بررسي سوال در رابطه  17اين پرسشنامه داراي  .است
 سوالات پرسشنامه بر. باشدروابط بين عوامل مدل مي

اي ليكرت كه شامل درجه 5اساس مقياس ترتيبي و طيف 
 تفاوت، موافق، كاملا مخالف، مخالف، بي طيف كاملا 5



1391 تابستان/ 15شماره / مجله مديريت بازاريابي   138 
 

 بندي شده و برهموافق تنظيم گرديده و به صورت طبق
  .اساس موضوع فرضيات تحقيق طراحي شده است

  ي بارم گذاري نمرات پرسشنامه بر اساس طيف ليكرتنحوه
     بي تفاوت   - 3مخالف        - 2مخالف        كاملا - 1
  موافق كاملا - 5موافق            - 4

روايي از واژه روا به معني جايز و درست گرفته شده است و 
از روايي مقصود . روا به معني صحيح و درست بودن است

گيري، بتواند خصيصه و ويژگي آن است كه وسيله اندازه
  ). 1382 خاكي،( مورد نظر را اندازه بگيرد

شيخ علي  اين پژوهش از مقاله پرسشنامه مورد استفاده در
با كار و  است شدهاستخراج  2010و ندوبيسي در سال 

ها و نحوه نسبتا زيادي كه به لحاظ زماني روي شاخص
مطرح كردن سوالات اين تحقيق انجام شده است و 
همچنين با نظر مساعد استاد راهنما و مشاور از لحاظ 

ابل اعتماد روايي پرسشنامه مذكور تا حد بسيار بالايي ق
  . باشد باشد و درجه اعتبار آن بالا مي مي

گيري در ر سر و كار دارد كه ابزار اندازهپايايي با اين ام
 .دهدساني به دست ميشرايط يكسان تا چه اندازه نتايج يك

 "ضريب پايايي"گيري پايايي، از شاخصي به نام براي اندازه
يك تغيير  تا بين صفر شود و اندازه آن معمولااستفاده مي

ضريب پايايي صفر معرف عدم پايايي و ضريب . كندمي
  .پايايي يك معرف پايايي كامل است

  از براي سنجش پايايي يا اعتبار پرسشنامه طراحي شده
  

 استفاده شده) فرمول زير(روش ضريب آلفاي كرونباخ 
  يندآشود كه فرپايايي به آن حدي اطلاق مي. است
گيري فاقد هر دو نوع خطاي سيستماتيك و تصادفي اندازه
يند آگردد كه فرپايايي معيار به آن حدي اطلاق مي. باشد
  و كار دارد هاي تحقيق سربيني يافتهپيش

   .)1377ونوس و همكاران ، (
  

  :كه در اين فرمول

rୟ ൌ
j

j െ 1
ሺ1 െ

∑ sjଶ

sଶ
ሻβ 

 

ra :ضريب پايائي پرسشنامه 

j:  تعداد سوالات پرسشنامه  
Sj2 :هاي داده شده به سوال واريانس پاسخj ام  
S2 :هاي پرسشنامهواريانس كل پاسخ 

  
ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه  SPSSبا استفاده نرم افزار 

 30دست آمده برايه گرديده كه مقدار آلفاي كرونباخ ب
است كه نشان دهنده اين است كه اين  917/0پرسشنامه 

و همچنين  پرسشنامه از اعتبار بسيار بالايي برخوردار است
پرسشنامه برابر  199ضريب آلفاي كرونباخ براي كل 

دست آمده براي ه مقدار آلفاي كرونباخ ب. است 906/0
ابعاد پرسشنامه تحقيق در جدول زير نشان داده شده 

  .است

  
 

هاباخ براي پرسشنامه به تفكيك سازهضرايب آلفاي كرون :2جدول   

  مقدار آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات  ابعاد  رديف

  763/0  1 -4 توجه ويژه و ارزش گذاري   1

  775/0  5 -7  درك  2

  721/0  8 -10  مسئوليت پذيري  3

  784/0  11 -13  تفاهم   4

  792/0  14 -17  ادراك شده كيفيت ارتباط  5
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  هاروش تجزيه و تحليل داده
براي بررسي روابط بين اجزاء مدل از مدل يابي معادلات 

يابي در ضمن محقق از مدل. استفاده شده است 1ساختاري
بهره  2ييديامعادلات ساختاري در جهت تحليل عاملي ت

اقع بسط تحليل عاملي اين روش كه به و .برده است
يابي معادلات هاي مهم مدلمعمولي است، يكي از جنبه

ه هاي معيني دربارساختاري است، كه در آن فرضيه
هاي متقابل بين ساختار بارهاي عاملي و همبستگي

، تحليل از لحاظ سنتي .گيردميها مورد آزمون قرار متغير
واريانس عامل زير بنايي يا عاملي با آشكار ساختن ابعاد 

هاي تستي سر الوها يا ساي از پرسشمشترك در مجموعه
 ايبراي معرفي يك سازه نظري، معمولا مجموعه. ر داردو كا

وين شود و تحليل عاملي به تدها تهيه مياز پرسش
. رود، كمك خواهد كردشاخصي كه در پژوهش به كار مي
، تحليل عاملي مورد نظربراي معرفي ابعاد زير بنايي سازه 

ر پايه نتايج ب. تواند يك يا چند عامل را آشكار سازدمي
توان گفت كه يك سازه، تك بعدي يا تحليل عاملي مي
در اين پژوهش از نرم افزارهاي . چند بعدي است

LISREL  وSPSS گيري معادلات ساختاري جهت اندازه، 
اده ها استفاستنباطي جهت تجزيه و تحليل دادهآمار 

  .گرديده است
  

 هاي برازندگيآزمون

  مجذور كاي)x2(  
س همبستگي يا هاي گروه نمونه به ماتريابتدا داده

وسيله يك سري از ه شود و بكوواريانس تبديل مي
توان مدل را گردد، حال مييف ميمعادلات رگرسيون توص

اي كه نمونه از آن زش آن در جامعهامنظور بررسي بره ب
اين تحليل، برآوردهايي از . است، تحليل كردبيرون آمده 

و چندين ) هاي خطاضرايب مسير و جمله( پارامتر آن مدل
  دسته هاي نمونه بزندگي آن را با دادهااندازه براي بر

وقتي كه يك مدل دقيقا مشخص شد و برآورد و . دهدمي
 يابيآزمون آن امكان پذير گرديد، در اين صورت براي ارزش

هاي متعددي وجود دارد كه اي آن شاخصهزندگيآبر

                                                            
1  - Structural Equation Model (SEM) 
2  - Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

: شودگونه خلاصه در زير شرح داده ميه ها بترين آنمهم
نخست شاخص كاي دو براي آزمون اين فرضيه صفر كه 

. شوديمدل مورد نظر در جامعه موجه است، محاسبه م
بر رد فرضيه صفر دارد كه بيان كاي دو معني دار دلالت 

وقتي حجم گروه  .جود نيستكند آن مدل در جامعه مومي
باشد، مقدار مجذور كاي يك  200تا  75نمونه برابر با 

 nهاي با  اما براي مدل. اندازه معقول براي برازندگي است
ار هاي معناد همانند همه آزمون( تر، مجذور كاي بزرگ
اين . هميشه از لحاظ آماري معنادار است تقريبا) بودن
يابي براي روش مدل له، با توجه به اين مطلب كهامس

هاي نمونه با حجم زياد توصيه  معادلات ساختاري گروه
ثير اعلاوه بر اين، مجذور كاي تحت ت. شود، تناقض دارد مي

هاي موجود در مدل نيز هست، هر چه  مقدار همبستگي
به . تر است ها زيادتر باشد، برازش ضعيف اين همبستگي

ي ديگري توسعه ها ها، اندازه همين دليل براي برازش مدل
  ).1384هومن، ( يافته است

  
 نسبت/df  X2  

هاي عمومي براي به حساب آوردن  يكي از شاخص
پارامترهاي آزاد در محاسبه شاخص برازش، كاي اسكوئر 
بهنجار يا نسبي است كه از تقسيم ساده مقدار كاي اسكوئر 

 اغلب مقادير بين. شود بر درجه آزادي مدل محاسبه مي

دانند با اين حال براي اين شاخص قابل قبول ميرا  3تا  2
 ).1389قاسمي، . (ها در اين باره متفاوت است ديدگا

  
 3شاخص برازندگي تطبيقي    
باشد، شاخص برازندگي تطبيقي چنين d=X2 ر df -راگ

  :خواهد بود
  

݀ مدل صفر  െ ݀ مدل پيشنهادي
݀ مدل صفر

 

  
مدل صفر  اين شاخص، به واقع برازندگي مدل موجود را با

شود متغيرهاي مكنون موجود در مدل  كه در آن فرض مي
مورد مقايسه قرار ) يعني مدل استقلال( اند ناهمبسته

                                                            
3  - Comparative Fit Index (CFI) 



1391 تابستان/ 15شماره / مجله مديريت بازاريابي   140 
 

بيني شده  بدين معنا كه ماتريس كوواريانس پيش. دهد مي
هاي  ماتريس كوواريانس( به وسيله مدل و نيز مدل صفر

را با ماتريس كوواريانس مشاهده شده مقايسه ) صفر
  .ندك مي

و اگر  0/1باشد برابر با  0/1تر از  اگر اين شاخص بزرگ
شود و  تر از صفر باشد برابر با صفر قرار داده مي كوچك

اگر شاخص . شود هاي قبلي تفسير مي مانند شاخص
تر از  باشد، هميشه بزرگ 0/1برازندگي تطبيقي كمتر از 

  .لويز خواهد بود - شاخص تاكر
ظ معنا مانند شاخص نرم شاخص برازندگي تطبيقي از لحا

شده برازندگي است با اين تفاوت كه براي حجم گروه 
مقدار آن، بر پايه قرارداد، بايد دست . دهد نمونه جريمه مي

هومن، (باشد، تا مدل مورد نظر پذيرفته شود  90/0كم 
1384.(  

  
  ريشه دوم ميانگين مربعات باقيمانده)RMR(  

مهمي است كه هم  هاي ماتريس باقيمانده يكي از ماتريس
و هم ) مدل تدوين شده(تواند براي ارزيابي برازش كلي  مي

مورد ) پارامتر تعريف شده بين دو متغير( برازش جزئي
هاي برازش  اين شاخص يكي از شاخص. استفاده قرار گيرد

هاي  است كه از آن براي مقايسه دو مدل متفاوت با داده
شاخص صفر  حداقل مقدار اين. شود يكسان استفاده مي

است يعني حالتي كه برازش كامل و ماتريس باقيمانده يك 
ها  اما حداكثر آن با توجه به مقادير كوورايانس. صفر است

. تواند عددي كوچك يا بزرگ باشد در ماتريس باقيمانده مي
براي يك مدل در  RMRدر هر حال كوچكتر بودن مقدار 

از معيارهاي تواند به عنوان يكي  مقايسه با مدل ديگر مي
  ).1384هومن، ( بهتر بودن آن مدل تلقي شود

  
 1جذر برآورد واريانس خطاي تقريب   

معرفي ) 1990( 2اين شاخص براي اولين بار توسط اشتايگر
اين شاخص نيز بر مبناي  RMRهمچون . شده است

تحليل ماتريس باقيمانده قرار دارد با اين حال خصايص 
بر خلاف بسياري از . داراستتري در مقايسه با آن نيز مهم

هاي برازش ديگر در مدل سازي كه تنها داراي  شاخص
                                                            
1  - Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
2  - Steiger 

اي هستند اين شاخص براي فواصل اطمينان  برآورد  نقطه
ها مشخص توان از آن مختلف نيز قابل محاسبه است كه مي

دست آمده براي مدل تدوين شده با ه كرد كه آيا مقدار ب
خير، مقداري كه اغلب  تفاوت معنادار دارد يا 05/0مقدار 

هاي خوب و بد شناخته  به عنوان نقطه برش براي مدل
شود،  اين اندازه كه به صورت اعشاري گزارش مي. شود مي

اين شاخص براي . است 3مبتني بر پارامتر غير مركزي
هايي كه  مدل. يا كمتر است 05/0هاي خوب برابر با  مدل

RMSEA عيفي دارند يا بيشتر باشد، برازش ض 10/0ها  آن
  ).1384هومن، (
  
 بونت يا شاخص نرم شده برازندگي - شاخص بنتلر 

)NFI(  
عنوان مدلي كه زندگي مدل صفر را به اشاخص نرم شده بر

، چنان كنديها صفر است تعريف مدر آن همه همبستگي
باشد قابل قبول و مقادير  95/0تا  90/0چه مقدار آن بين 

  .)1384هومن، ( عالي است 95/0بالا تر از 
  
 لويز يا شاخص نرم نشده برازندگي -  شاخص تاكر 

)NNFI(  
زندگي هر چند مقدار آن نسبت به اشاخص نرم نشده بر

تغييرات حجم گروه نمونه مقاوم است، اما چون دامنه آن 
بر   NFIمحدود به صفر و يك نيست تفسير آن نسبت به  

تجديد نظر آن مستلزم  9/0پايه قرار داد، مقادير كمتر از 
  .مجدد در مدل است

  
 زندگي اشاخص بر)GFI(  

تگي به حجم نمونه دارد و نشان بس) LISRELهاي اندازه( 
دهد كه مدل تا چه حد نسبت به عدم وجود آن مي

 هاينسبت به ساير مشخصه GFIبرآزندگي بهتري دارد، چون 
برآزندگي اغلب مقدار بزرگتري دارد، برخي پژوهشگران 

بر پايه . اندرا براي آن پيشنهاد كرده 95/0 نقطه برش
باشد تا مدل  9/0 بايد برابر يا بزرگتر از GFIقرارداد، مقدار 

  .)1384هومن، ( مورد نظر پذيرفته شود
  

                                                            
3  - Non centrality Parameter 
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 زندگياشاخص تعديل شده بر )AGFI(  
ي در دامنه بين صفر و زندگي به گونه كلاهاي برشاخص

باشد قابل % 90ضرايبي كه بالاتر از . گيرنديك قرار مي
  قبول در نظر گرفته مي شوند، هر چند اين نيز مانند سطح

  

  
P=0.05 هاي به طور كلي مقادير شاخص. اري استاختي

GFI  وAGFI زندگي خوب ابر 1 تر شدن به عددبا نزديك
  .)1384هومن، ( دهندمدل را نشان مي

  

  برآزندگي مدل پژوهشهاي شاخص: 3جدول 

  شاخص برازش Macro  مقاديراستاندارد  مقادير برآورد شده

109   -------- Degrees of Freedom  درجه آزادي  

50/201  

به دليل وابستگي به حجم نمونه 

  كاي اسكوئر  Chi-Square ملاك مناسبي نمي باشد

065/0 08 /<    <05/0 RMSEA  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  

  شاخص برازش هنجار شده  NFI 90/0بالاتر از   95/0

  شاخص برازش هنجار نشده  NNFI 90/0بالاتر از    97/0

 اي يا تطبيقيشاخص برازش مقايسه CFI 90/0بالاتراز    97/0

059/0 05/0 RMR ريشه ميانگين مربعات باقي مانده 

 نيكويي برازش GFI 90/0بالاتر از  89/0

 نيكويي برازش اصلاح شده AGFI 90/0بالاتر   85/0

 

  
  نتايج آزمون فرضيات

ه دست در اين قسمت به بررسي معنا دار بودن اعداد ب
  ، بايد داري اعدادپردازيم؛ در رابطه با معنيآمده مدل مي

  جايي كه در اين تحقيق در سطح اطمينان گفت از آن
  

  
  

. ن فرضيات هستيمبه دنبال آزمو 05/0يا خطاي  95/0
دار خواهند بود كه بزرگتر از اعدادي معني t براي آزمون

  .باشند - 96/1و  96/1

 

 

 

 

 



1391 تابستان/ 15شماره / مجله مديريت بازاريابي   142 
 

 

  گيري ضرايب استاندارد مدل ساختاري و اندازه :2شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  t – valueداري با مدل در حالت معني: 3شكل 

  
  
  
  
  

  
  

  
  



 143 بررسي تاثير احترام و تفاهم بر كيفيت ارتباط ادراك شده
 

، مدل هاي بالابه موارد ذكر شده در جداول و شكلبا توجه 
از . تناسب در وضعيت مناسبي قرار داردهاي نظر شاخص از

و ) شكل( اين رو با توجه مدل در حالت اعداد معناداري
به بررسي فرضيات تحقيق ) شكل( مدل تخمين استاندارد

  .پردازيممي
  

هاي خاص توجه و ارزش گذاري براي ويژگي :فرضيه اول
  .دارد "كيفيت ارتباط  ادراك شده"ثير معناداري بر اافراد ت

ضريب مسير متغير توجه و ارزش گذاري بر كيفيت ارتباط 
يا  05/0در سطح خطاي  =t - 0/ 88 ، با ارزش)- 24/0(

آماره مورد نظر معنادار نيست در  95/0سطح اطمينان 
ييد ارض صفر مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه تنتيجه ف

نتايج آماري فرضيه اول بيانگر آن است كه توجه  .گرددمي
ثير معناداري بر كيفيت ارتباط ادراك او ارزش گذاري ت

  .داردشده ن
  

كيفيت "ثير معناداري بر ادرك مراجعان ت: فرضيه دوم
  .دارد "ادراك شده ارتباط

، با )44/0(كيفيت ارتباط تغير درك بر ضريب مسير م
يا سطح اطمينان  05/0در سطح خطاي  =t 10/2ارزش 

آماره مورد نظر معنادار است در نتيجه فرض صفر  95/0
نتايج  .گرددييد نميامبني بر عدم وجود ضريب مربوطه ت

ثير اآماري فرضيه دوم بيانگر آن است كه درك مراجعان ت
  .داردمعناداري بر كيفيت ارتباط ادراك شده 

 
ثير اليت پذيري در برابر مراجعان تومس: فرضيه سوم
  .دارد "ادراك شده كيفيت ارتباط"معناداري بر 

بر كيفيت ارتباط  ليت پذيريومسضريب مسير متغير 
يا سطح  05/0در سطح خطاي  =t 07/2، با ارزش )53/0(

آماره مورد نظر معنادار است در نتيجه  95/0اطمينان 
  ييدادم وجود ضريب مربوطه تفرض صفر مبني بر ع

نتايج آماري فرضيه سوم بيانگر آن است كه  .گرددنمي
ثير معناداري بر كيفيت اليت پذيري در برابر مراجعان تومس

  .ارتباط ادراك شده دارد
  

 ثير معناداري براتفاهم با مراجعان ت: فرضيه چهارم
  .دارد "ادراك شده كيفيت ارتباط"

، با )21/0(كيفيت ارتباط  ير تفاهم برضريب مسير متغ
يا سطح اطمينان  05/0در سطح خطاي  =t 47/2ارزش 

آماره مورد نظر معنادار است در نتيجه فرض صفر  95/0
نتايج  .گرددييد نميامبني بر عدم وجود ضريب مربوطه ت

آماري فرضيه چهارم بيانگر آن است كه تفاهم با مراجعان 
 .ادراك شده داردثير معناداري بر كيفيت ارتباط ات

 نتايج فرضيات به صورت كلي در جدول زير ارائه شده است

  
  نتايج كلي فرضيات: 4جدول 

 نتايج فرضيات  Tآماره    ضرايب مسير  فرضيات

 رد 88- /0  24- /0   1فرضيه 

 قبول 10 /2  44 /0   2فرضيه 

 قبول 07 /2  53 /0   3فرضيه 

 قبول 47 /2  21 /0   4فرضيه 

  
  گيريبحث و نتيجه

رقابت در صنايع خدماتي رو به افزايش است و عصر جديد 
كالايي سازي خدمات را به وجود آورده است و مديران به 

هاي جديدي براي متمايز سازي محصولات اهدنبال ر
م به عنوان دو نمونه از احترام و تفاه. خدماتي خود هستند

هاي مقرون به صرفه در ايجاد روابط با كيفيت استراتژي
ه در جهت افزايش حفظ مشتريان مورد استفاده است ك
رابطه فردي به شكل دوستي يا روابط نزديك . گيردقرار مي

ندگان در سبب ادراك كيفيت بالاي رابطه با تامين كن
  .گرددميان مشتريان خدماتي مي

بر طبق نتايج احترام و تفاهم بخش مهمي از واريانس 
راك را مات درماني شهر اكيفيت رابطه در بخش خد

از اين رو احترام گذاشتن به مشتريان و . دهندتوضيح مي
ايجاد تفاهم در ارتباط ميان تامين كننده خدمات و 

  .مشتريان داراي اهميت هستند
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تامين كننده . ، مسوليت پذيري استموثرترين بعد احترام
ها خدمات بايد مشتريان را شناسايي كرده و نسبت به آن

ل محرك مهم ديگري از احترام در درك عام. گو باشدپاسخ
شواهد به دست . است ايجاد روابط با كيفيت با مشتريان

دهد كه احترام عامل محرك مهمي براي آمده نشان مي
كيفيت رابطه است و همچنين بيشترين اثر را در مقايسه با 

ز اين بدان معناست كه قطع نظر ا. تفاهم داشته است
، احترام عامل مهمي ماهيت خدمات و سطح توسعه جامعه

  .روديفيت ادراك شده روابط به شمار ميدر بهبود ك
دست آمده تفاهم هم بر كيفيت ارتباط ه بر طبق نتايج ب

از اين رو تفاهم . ادراك شده تاثير دارد ولي كمتر از احترام
ميان دندانپزشكان و مشتريان بايد در نظر گرفته شود چرا 

ت شده و در نهايت با كيفي كه منجر به ايجاد روابط
  .هاي مككر را در پي داردمراجعت

شود پيشنهاد مي اولطبق نتايج حاصل از فرضيه 
در ارتباطات خود با مراجعان با احتياط  دندانپزشكان

بيشتري برخورد كرده و از رفتارهايي كه منجر به ايجاد 
  .حس تبعيض در ساير مراجعان شود خودداري كنند

شود فرضيه دوم پيشنهاد مييج حاصل از طبق نتا
دندانپزشكان با مراجعه كننده احساس همدلي كنند و هيچ 
پيش فرضي درباره مراجعه كننده نداشته باشد و همچنين 

درك كنند و در  نيازهاي مراجعه كننده را به درستي
سسات بهرور بيشترين توجه وشود كه منهايت پيشنهاد مي

باشند چرا كه اين آيتم را به نيازهاي مراجعه كننده داشته 
بيشترين اثر را بر كيفيت ارتباط ادراك شده داشته است، 
تا كيفيت ارتباط ادراك شده از سوي مراجعه كننده 
افزايش پيدا كند كه اين امر در نهايت منجر به ايجاد يك 
رابطه طولاني مدت بين پزشك و مراجعه كننده خواهد 

  .شد
شود هاد مييج حاصل از فرضيه سوم پيشنطبق نتا

دندانپزشكان به نحوي با مراجعه كننده برخورد كنند كه 
مراجعه كننده به دندانپزشك اعتماد كامل پيدا كنند و 
دندانپزشكان نسبت به مراجعه كننده متعهد باشد و در 

د كه مراجعه كننده ليت كنند و بداننوقبال آن احساس مس
ين رخوردار است و همچناي برايشان باز اهميت ويژه

شود كه دندانپزشكان بيشترين توجه را نسبت پيشنهاد مي

به تعهد در قبال مراجعه كننده داشته باشند چرا كه اين 
آيتم بيشترين اثر را بر كيفيت ارتباط ادراك شده داشته 
است، كه اين امر در نهايت منجر به ايجاد يك رابطه 

  .طولاني مدت بين پزشك و مراجعه كننده خواهد شد
شود حاصل از فرضيه چهارم پيشنهاد مي نتايجطبق 

دندانپزشكان به نحوي با مراجعه كننده ارتباط برقرار كنند 
كه مراجعه كننده اين احساس را داشته باشد كه 

 كند وبه خوبي با آن ارتباط برقرار مي دندانپزشك
ها همچنين اين احساس را داشته باشند كه ميان آن

هايت دندانپزشكان نوعي پيوندي برقرار است و در ن
احساس صميميت و حس همدلي را در رابطه فيمابين 

شود كه دندانپزشكان برقرار كنند و همجنين پيشنهاد مي
بيشترين توجه را به احساس صميميت و حس همدلي كه 

آيد داشته باشند چرا كه اين آيتم ها به وجود ميبين آن
  .استبيشترين اثر را بر كيفيت ادراك شده داشته 

 
  اتپيشنهاد

آوري ي تحقيق محدود به دوره زماني جمعهايافته
با تغيير شرايط و زمان، نتايج تغيير ممكن اطلاعات است و 

شود اين تحقيق در لذا به محققين پيشنهاد مي يابند
  .شرايط زماني و مكاني ديگري انجام دهند

اين تحقيق بر اساس مطالعات نظري و ادبيات تحقيق تنها 
ثير احترام و تفاهم بر كيفيت ارتباط پرداخته و ابررسي تبه 

ثير دارد ولي ااز بررسي ساير متغيرها كه بر كيفيت ارتباط ت
كانون توجه و تمركز محقق نبوده است، چشم پوشي 

شود به بررسي به محققين پيشنهاد ميلذا  گرديده است
برخورد ، محيط ارائه خدماتهايي مثل متغير ثيرات

به طور و  تحصيلات، جنسيت، متغيرهاي مالي، كاركنان
توانند كيفيت رابطه را تحت كلي ساير متغيرهايي كه مي

  .تاثير قرار دهند بپردازند
هاي شهرستان يق انجام شده در سطح دندانپزشكيتحق

ايي مكان جغرافيايي به امكان دارد با جابجو باشد اراك مي
ست به دوتي هاي فرهنگي و نگرشي نتايج متفاسبب تفاوت

شود به بررسي نقش آيد لذا به محققين پيشنهاد مي
  .هاي فرهنگي بر كيفيت ارتباط بپردازندگر تفاوتتعديل
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Abstract 
 
Purpose : Consequent upon the intense competitive nature of today’s business environment, service 
businesses are seeking for the most creative but effective means of attracting and retaining customers. 
One of the ways is to build quality relationship via interpersonal relationship with customers. The 
purpose of this paper is to evaluate two ways of building interpersonal relationship with customers –
respect and rapport, and their impact on overall customer perceived relationship quality. 
Methodology : In this investigation the general population has randomly selected for among the 
patient of dentists all over Arak in 1390.The participants were selected among 220 people to fill in the 
questionaries.199 out of 220 datas were analyzed to draw the hypothesis. To analyze the datas the 
data-base Lisrel software was taken in to account. The reliability cooficient of given questionries 
derived to be 0/917 and was calculated by Korenbakhe Alpha formula. 
Findings : On the basis of analyzed datas it could be hypothesized that Attention and valuing to the 
particularity no significantly effect on the relationship quality perception. Understanding has 
significantly effect on the relationship quality perception. Responsibility has significantly effect on the 
relationship quality perception. It also hypothesized that being There was a significant relationship 
between respect and relationship quality. 
Research Limitations : The analysis has focussed on one city, so the sample, though sufficient, is 
restricted to one specific case. 
Managerial Implications : This research is of practical use to service companies (especially 
healthcare service providers) interested in developing effective strategies for building quality 
relationship with customers. Building good rapport and respecting customers are useful relational 
strategies to pursue. 
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