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 دهندگان خدمات پرتماس با مشتريان هاي شخصيتي و روابط دوستانه ارائه بررسي رابطه بين ويژگي

 ۲ ٭ ، زهرا اسدي ۱ رحيمي فرج االله

 استاديار دانشگاه شهيد چمران اهواز - ۱
 از ارشد دانشگاه شهيد چمران اهو كارشناس - ۲

 : چكيده
 هـاي خـدماتي بـراي بقـا در محـيط رقـابتي سـازمان سي اسا ارائه خدمات با جذب و حفظ مشتريان، يكي از ابزارهاي

 رضـايت و حفـظ مشـتريان در براي يكي از بسترهايي كه . تند يس نيز از اين قائده مستثني ن خدمات پرتماس . امروزي است
 در . روابط دوستانه بين ارائـه دهنـدگان خـدمات و مشـتريان اسـت . توان از آن استفاده شاياني كرد اين گونه خدمات مي

 ۳۴۵ نمونـه شـامل . بررسي قرار گرفته اسـت هاي شخصيتي مشتريان و روابط دوستانه مورد رابطه بين ويژگي اله حاضر، مق
 اثـر متغيرهـاي . اند نفر مرد بوده ۱۵۴ زن و ۱۹۱ نفر مشتريان خدمات مشاوره و پزشكي شهر اصفهان است كه از اين مقدار

 به تجـارب جديـد و همچنـين تـاثير روابـط دوسـتانه بـر رضـايت و پذيري، ثبات احساس و اشتياق گرايي، معاشرت برون
 نتايج حـاكي از . انجام شد ۸,۵ افزار ليزرل ها با استفاده از نرم تجزيه داده . مراجعه دوباره مشتري مورد بررسي قرار گرفتند

 دي و مراجعـه دوبـاره پذيري بر روابط دوستانه، روابط دوسـتانه بـر رضـايتمن آن است كه متغيرهاي برونگرايي و معاشرت
 امـا تـاثير معنـاداري ثبـات احسـاس و اشـتياق بـه ، اند مشتري، رضايتمندي بر مراجعه دوباره تاثير مثبت و معناداري داشته

 . تجارب جديد بر روابط دوستانه رد شدند
 . هاي شخصيتي خدمات پرتماس، روابط دوستانه، ويژگي : هاي كليدي واژه

 مقدمه - ۱
 نبــال رشــدي درون زا، پايــدار و اقتصــاد ايــران بــه د

 انديشيدن به فردايي بدون درآمد ارزي حاصل از فروش

 نفت خام است، اما تاكنون نتوانسته آنطـور كـه شايسـته
 توان گفت كه در اين است، به هدفش برسد و حتي مي

زمينه ضعيف عمل كرده و اقتصاد ايران به مانند گذشته



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 هاي ز بخش خدمات يكي ا . به صنعت نفت وابسته است
 توانـد در ايـن زمينـه بـه اقتصـاد اقتصادي است كـه مـي

 ). ۱۳۸۴ شاه آبادي، ( كمك شايان توجهي كند
 هاي مهـم اقتصـاد اسـت كـه خدمات يكي از بخش

 هاي در حال توسعه با تصور اين كـه كشور ساليان دراز
 تواند توسعه سرمايه گذاري در صنعت و سخت افزار مي

 د از پرداختن به آن غفلت صنعتي را تسريع و تسهيل كن
 توانــد در بخــش خــدمات در صــورتي مــي . كردنــد مــي

 رسيدن به اهداف اقتصاد ايران كمك كند كـه كـارايي
ــت ــد فعالي ــزايش ده ــود را اف ــاي خ ــدگان . ه ــه دهن  ارائ

 هايي براي افزايش كارايي خـود خدمات به دنبال روش
ــر ــاكم ب ــارادايم ح ــتريان، پ ــا مش ــاملات ب ــق تع  از طري

 بـه نيـز ۱ هستند خدمات پر تماس ) و خدمات كالا ( بازار
 تـا عنوان بخش مهمي از خدمات به دنبـال ايـن هسـتند

 هايي را براي مديريت روابطشان بـا مشتريانشـان مكانيزم
ــار مشــتريان، ــد كــه رفت ــد، چــون مطمئنن ــه كــار گيرن  ب

 . كند هاي مثبت خدمات را تسهيل مي خروجي
 و پيچيـده، سفارشـي ي خدمات پرتماس كه خـدمات

 دهنده خـدمت و مشـتري زيـاد تعداد تعاملات بين ارائه
 هستند، رابطه دوستانه بين ارائه دهنده خدمت و مشتري
 براي رضايتمندي و مراجعه دوباره مشتري نقش حيـاتي

 ، ۲۰۰۴ ، ۲ دلنــــد و همكـــــاران ( كنــــد بــــازي مــــي
 بر رابطه دوستانه عوامل زيـادي تـاثير ). ۲۰۰۴ ، ۳ هاسمن و

ــل ــارز و مــ گــذار اســت، يكــي از عوام ــين ؤ ب ــر چن  ثر ب
 . هـاي شخصـيتي خـود مشـتريان اسـت اي ويژگي رابطه

 انـد كـه در هاي شخصـيتي خصـايص و صـفاتي ويژگي
 شـوند، از ثبـات نسـبي هاي گوناگون ظاهر مـي موقعيت

 نظرپـور، ( برخوردارند و از فردي به فرد ديگر متفاوتنـد
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 هـاي متخصصان اين حوزه معتقدند كه ويژگـي ). ۱۳۸۴
 ۵ كـــري آن را در كاســـتا و مـــك شخصـــيتي كـــه

 برونگرايي، معاشرتي، كسب تجربيات جديد، ثبات ( بعد
 معرفي كـرده اسـت، نقـش ) پذيري احساس و مسئوليت

 بسيار مهمـي بـر روي رفتـار مشـتريان و روابـط آنهـا بـا
 . دهندگان خدمات پرتماس دارد ديگران از جمله ارائه

 مباني نظري - ۲
 خدمات پرتماس - ۱ - ۲

ــت را لاولاك و ــر ) ۱۳۸۲ ( ي ــدمات پ ــاس را خ  تم
 چـه ( دهنده خدمت خدماتي با درجه تعامل زياد با ارائه
 . انـد تعريـف كـرده ) جسمي و فيزيكـي و چـه شخصـي

 بخـش ارتبـاط بـا تجهيـزات و دو تمـاس بـه خدمات پر
 تحقيق حاضر بر روي . شوند ارتباط با شخص تقسيم مي

 دهنده خدمت و شخص مشـتري روابط بين شخص ارائه
ــد دارد تاك ــدگاه . ي ــل از دي ــين دلي ــه هم ــاون و ب ــاي ب  ه

 همچنين كلاج و چاس كه خدمات پرتماس را خدماتي
 ­ دهنده تعريف كرده با درجه ارتباط زياد با شخص ارائه

ــت ــده اس ــتفاده ش ــد، اس ــاس ( ان ــلاج و چ  ). ۱۹۹۵ ، ۴ ك
 خدمات پرتماس نيازمند تعاملات وسـيع يـك بـه يـك

 ويژهـاي داراي بنابراين به طـور . مشتري است - كارمند
 : سطح بالايي از

 مدت رابطه - ۱
 صميمت رابطه - ۲
 كــلاج وچــاس، ( تبــادل اطلاعــات زيــاد و غنــي - ۳
۱۹۹۵ ( . 

 هــا تمـاس را خـدماتي كـه در آن بـاون خـدمات پـر
 دهنـده خـدمت بـا شـخص مشـتري تماس شخص ارائـه

 از نظـر بــاون ايــن نــوع . اســت بالاسـت، تعريــف كــرده
 مخصـوص مشـتري خدمات ايـن قابليـت را دارنـد كـه

4 Kellogg and chase



 ۷۵ / دهندگان خدمات پرتماس با مشتريان هاي شخصيتي و روابط دوستانه ارائه بررسي رابطه بين ويژگي

 در ايـن نـوع خـدمات . شوند، مانند پزشكان و مشاوران
 دهنده خدمت تعامل زيـادي صـورت بين مشتري و ارائه

 دهنده خدمت از طريـق همـين تعـاملات ارائه ؛ گيرد مي
 زياد با مشتري و ارتباطات شخصـي، نسـبت بـه مشـتري

ــي ــه دســت م ــافي ب ــدمتش را در شــناخت ك  آورد و خ
 نمايـد كننـده تنظـيم مـي يق مصرف راستاي نيازها و سلا

 ). ۲۰۰۶ كاپلا، . كينارد و آل . آر (

 هاي شخصيتي ويژگي ۲ - ۲
 تعاريف شخصيت - ۱ - ۲ - ۲

 شخصيت از ديدگاههاي مختلفي تعريف شده است
ــرتبط ــي كــه م ــه موضــوع و پژوهشــگران از تعريف ــر ب  ت

 در جدول زير به طور . كنند تحقيقشان است، استفاده مي
 كننده آن آورده شده مراه بيان اجمالي اين تعاريف به ه

 ). ۱۳۸۲ عقيلي، . ( است

 ت ي شخص ف ي تعار : ۱ جدول شمار
 . داند ساختار شخصيت را تركيبي از عناصر، خود و فراخود مي ) ۱۹۴۳ ( فرويد

 . كند دهد، تعريف مي شخصيت را آن چيزي كه فرد در واقعيت از خود نشان مي ) ۱۹۶۱ ( آلپورت
 . كند هاي انسان را هدايت مي عاليت شخصيت چيزي دروني كه تمام ف

 فرد، معناسازي فرد، خارج از تجربيات زندگي به شخصيت را به عنوان مسير منحصر ) ۱۹۶۳ ( كلي
 . كند تعريف مي

 شده از نظر ذهني كه مركز سازمان يافته دائمي و ماهيت ادراك شخصيت را خويشتن ) ۱۹۶۴ ( راجرز
 . كند تجريبات فرد قرار دارد، تعريف مي

 اي از عادات، داراي اهميت اجتماعي كه ثابت و در برابر تغيير شخصيت را مجموعه ) ۱۹۵۹ ( گيلفرد
 . داند مقاومند، مي

 درمورد شخصـيت نظـر ديگـري اسـت كـه در ايـن
 : تحقيق تعريف مذكور مورد توجه است

 هـايي هـا و ويژگـي شخصيت به مجموعه خصـلت -
 ها اين خصلت . شود كه معرف رفتار فرد است اطلاق مي

 شـامل انديشـه، احساسـات و ادارك شخصـي از خــود،
ــت ــادات دانس ــياري ع ــر و بس ــرز فك ــا، ط ــه نظره  وجه

 ). ۱۳۸۷ بهزادجزي، (

 هاي شخصيت در بازاريابي تئوري - ۲ - ۲ - ۲
ــوري ــابي از تئ ــوزه بازاري ــه در ح ــيت ب ــاي شخص  ه

 اما ، هاي مختلفي و بر حسب نياز استفاده شده است گونه
 هــاي اســتفاده شــده در از تمــام تئــوري ارائــه ليســتي از

 حـال در اين با ). ۱۹۹۲ ، ۱ هاگتود ( بازاريابي مشكل است
ــر اشــاره  هــا اي مختصــر بــه برخــي از تئــوري جــدول زي

 كـه در ايـن . استفاده شده در بازاريابي خـواهيم داشـت
 هـا بهـره بـرده شـده تحقيق از تئوري عوامـل و ويژگـي

 . است

1 Haugtvedt



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 هاي شخصيت ي تئور : ۲ جدول شماره

 هاي فرويدي تئوري
 در بازاريابي

 شمول يـا الگوهـاي شخصـيتي هاي جهان در روانشناسي فرويدي به جاي تاكيد بر انگيزاننده
 هاي بازاريـابي هاي فرويدي در تمام حوزه شايد تئوري . فرد است به ي منحصر تاكيد بر توسعه

 يك محصول جديد كاربرد زيادي پيـدا اي ي پايه امادر تبليغات يا توسعه ، قابل كاربرد نباشد
 ). ۱۹۹۲ هاگتود، ( كند مي

 ­ هــاي روانشناســي تئــوري
 ). ۲۰۰۵ هريس و همكاران، ( كند ها تاكيد مي كننده اين تئوري بر ماهيت اجتماعي مصرف اجتماعي در بازاريابي

 هاي خودشـكوفايي تئوري
 در بازاريابي

 هـا بـر ايـن تئـوري . حي محصولات دارد ها ارتباط قوي با تبليغات محصول و طرا اين تئوري
 و " انجـام دادن كـار خـود " ، " تجربـه خـود بـودن " . پايه مفاهيم خودشـكوفايي قـرار دارنـد

 تصـوير از " بـا " تصـوير از خـود " ها مشتري را به خلق ارتباط ، همه اين " دهي به من شكل "
 ). ۱۹۸۵ سالامن، ( دارد وا مي " محصول

 ها تئوري عوامل و ويژگي
 ابي در بازاري

 اي خـاص از هر ويژگي، تمايل به شـيوه . ها در بخش بازاريابي است از پركاربردترين تئوري
 بارت و پيترومـانوكو، ( شود ها تعريف مي شخصيت تركيبي از اين ويژگي . پاسخ دادن است

 : اين تئوري بر مبناي چهار فرضيه زير استوار است ). ۱۹۹۷
 . د هستند ها، خصوصيات ثابت شخصيت افرا اين ويژگي - ۱
 . ها با هم فرق دارند افراد در بسط دادن اين ويژگي - ۲
 . تعداد محدودي ويژگي متعارف، در اغلب افراد وجود دارد - ۳
 ( شود گيري رفتار، سنجيده مي هاي اندازه نامه يا ساير روش ها از طريق پرسش اين ويژگي - ۴

 ). ۱۹۹۳ جان و رابنز،

 هاي شخصيتي مشتري ويژگي - ۳ - ۲ - ۲
 هـايي هـا و ويژگـي ت بـه مجموعـه خصـلت شخصي
 ها اين خصلت . شود كه معرف رفتار فرد است اطلاق مي

 شـامل انديشـه، احساسـات و ادارك شخصـي از خــود،
ــادات ــر و بســــياري عــ ــا، طــــرز فكــ  وجهــــه نظرهــ

ــت ــزي، ( دانس ــي ). ۱۳۸۷ بهزادج ــيتي ويژگ ــاي شخص  ه
 هـاي گونـاگون اند كـه در موقعيـت خصايص و صفاتي

 ز ثبات نسبي برخوردارند، از فـردي بـه شوند، ا ظاهر مي
 گيري نمود توان آنها را اندازه اند و مي فرد ديگر متفاوت

 ). ۱۳۸۴ نظرپور، (
 هــا از پركــاربردترين تئــوري عوامــل و خصيصــه

 هـاي شخصـيتي در حـوزه ها در شناخت ويژگي تئوري

 هاي گونـاگوني كـه بـراي از بين آزمون . بازاريابي است
 يتي در اين حيطه وجود دارد، هاي شخص بررسي ويژگي

 هاسـت كـه آزمون نئو يكـي از معتبرتـرين ايـن آزمـون
ــت ــاحبنظران اس ــياري از ص ــد بس ــورد تايي ــارت و ( م  ب

ــانس، ــژوهش ). ۱۹۹۷ پترومـ ــاگون و در پـ ــاي گونـ  هـ
 در . بازاريابي نيز بارها مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت

 هـاي شخصـتي در پـنج حـوزه زيـر اين آزمون ويژگـي
 : اند دي شده دسته بن

 برونگرايي -
ــه تجربيــات جديــد -  بــازبودن ( گشــودگي نســبت ب

 ) نسبت به تجربيات جديد
) وجداني بودن ( پذيري وليت ؤ مس -



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ) سازگار بودن ( معاشرتي بودن -
 ) روان رنجور خويي ( ثبات احساس -

 از نظر بسياري از پژوهشگران اين پنج بعد شخصيتي
 ). ۱۹۹۶ پـال، ( نقش بسيار مهمي در رفتار مشـتريان دارد

 ها بـه طـور مختصـر در جـدول زيـر هركدام از ويژگي
 : شرح داده شده اند

 ي ت ي شخص ي ژگ ي پنج بعد و : ۳ جدول شماره

 برونگرايي
 افراد برونگرا

 ، ) ۲۰۰۹ ، ۱ گوسن فر جي ( افرادي اجتماعي، خوشرو، پرانرژي، پرحرف و جامعه پذير
 كاستا و مك ( ل و اهل گفتگو ها، فعا دار ديگران، خواستار اجتماعات و مهماني دوست

 ). ۱۹۹۲ ، ۲ كري

 درونگراها ). ۲۰۰۹ فر گوسن، جي ( اند گرا، خوددار و محتاط افرادي ساكت، درون افراد درونگرا
 ). ۱۹۹۰ كري، كاستا و مك ( دهند كه تنها باشند اند و ترجيح مي معمولاخجالتي

 ثبات احساس

 افرادي كه در ثبات
 احساس نمره بالايي

 دارند

 اين افراد آرام، داراي اخلاق يكنواخت . افراد متكي به خود، آرام و خونسرد هستند اين
 ). ۱۹۹۲ كري، كاستا و مك ( و راحتي هستند

 افرادي كه در ثبات
 احساس نمره پايين

 دارند

 رويي و آسيب پذيري اين افراد هيجانات منفي مثل اضطراب، خصومت، افسردگي، كم
 ). ۱۹۹۲ كري، ك كاستا و م ( كنند را تجربه مي

 يك ). ۱۹۹۲ بريك و مونت، ( كوشي و انگيزش براي دستيابي به هدف است يافتگي، سخت بيانگر ميزان سازمان مسئوليت پذير بودن
 . هاي كار و مشاغل است بيني كننده شخصيت براي ارزيابي سازگاري عملكرد شغلي بر روي گونه پيش

 گشودگي نسبت به
 تجربيات جديد

 ين افرادي كه در ا
 مورد نمره بالايي

 دارند

 ( هاي نو دارند نسبت به جهان درون و بيرون خود كنجكاو هستند و تمايل به پذيرش ايده
 و اين افراد از لحاظ فكري كنجكاو بوده و گرايش به تجربه و كشف ) ۱۹۹۲ كاستا،

 هاي نو دارند ايده
 افرادي كه در اين
 مورد نمره پاييني

 دارند

 كاستا، ( رايي، داشتن افكار محدود و نداشتن قوه تخيل معروفند گ افرادي كه به سنت
۱۹۹۲ ( 

 معاشرتي بودن

 مند به برقراري علاقه
 ارتباط با ديگران

 فرگوسن، ( قلبي نرم و رئوف دارند . اند دوست، يكدل افرادي مودب، با نزاكت، نوع
 يز همين فكر اين افراد مشتاق كمك كردن به ديگران هستند و در مورد ديگران ن ). ۲۰۰۹

 يارانه هاي هم اين افراد ميل به روابط بين فردي مثبت و ارزش ). ۱۳۸۹ ضميري، ( را دارند
 ). ۱۹۹۰ ، ۳ ديگمن ( دارند

 به علاقه عدم
 برقراري ارتباط با

 ديگران

 ، سرد وخشن، نامهربان و غير ) ۱۹۹۰ ديگمن، ( كارند محور، بدگمان، فريب افرادي خود
 ). ۲۰۰۹ فرگوسن، ( اند قابل انعطاف

1 J.ferguson 
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 هاي شخصيتي روابط دوستانه و ويژگي - ۳ - ۲
ــيات ــتمي از خصوص ــب سيس ــاني در قال ــار انس  رفت
 . تعاملي، تابعي از تعاملات متقابل بين محيط و فرد است

 در خدمات پرتماس كـه خـدمات پيچيـده، سفارشـي و
 تعداد چنين تعاملاتي زياد هستند، رابطه بين ارائه دهنده

 ضـايتمندي و مراجعـه دوبـاره خدمت و مشتري بـراي ر
 دلنـد و همكـاران، ( كنـد مشتري نقش حياتي بـازي مـي

ــمن، ، و ۲۰۰۴ ــات ). ۲۰۰۴ هاس ــذاري اطلاع ــتراك گ  اش
 گسترده بين ارائه دهنده خدمت و مشتري مـانع از جـدا

 شـود و همچنـين مشـتريان را تشـويق بـه شدن آنهـا مـي
 اســـتفاده از رفتارهـــاي متقابـــل در ارزيـــابي نتـــايج

 خدمات پـر تمـاس، نسـبت بـه ). ۲۰۰۴ اسمن، ه ( كند مي
 . تعاملات اقتصادي بيشتر در معرض عوامل اجتماعي اند

 مشـتريان اغلـب بـا خــدمات دهنـدگان بـه عنـوان يــك
 و اگر با گذشت زمـان از . كنند دوست و آشنا رفتار مي

 اين روابط طولاني سـودهاي اجتمـاعي بدسـت آورنـد،
 . دهنـد مـي دوستييشان را بـا خـدمات دهنـدگان توسـعه

 منافع اجتماعي ناشـي شـده از چنـين رابطـه اي بـه طـور
ــر ــاره مشــتري اث ــر رضــايتمندي و مراجعــه دوب  مثبــت ب

 ). ۱۹۹۵ كلاج و چاس، ( گذارد مي
 هـاي شخصـيتي مشـتريان بازاريابان با مطالعه ويژگي

 هـاي كنند واكـنش آنهـا را نسـبت بـه فعاليـت سعي مي
 هـاي از ويژگي برخي ). ۲۰۰۵ ماتزلر، ( بازاريابي بسنجند

 شخصيتي مشتريان بر تمايل آنها به ايجاد و حفظ رابطـه
 . گذارد اثر مي دهنده خدمت با ارائه

 در اين تحقيق ما چهار تا از پنج ويژگـي شخصـيتي
 نئو را انتخاب كرديم تا تاثير آنها را بـر روابـط دوسـتانه

 ايـن چهـار . دهنـده خـدمت بسـنجيم بين مشتري و ارائه
ــات ويژگــي شخصــيتي عب ــودن، ثب ــد از معاشــرتي ب  ارتن

 احســاس، گشـــودگي نســـبت بــه تجـــارب جديـــد و

 هـاي فرض بـر ايـن اسـت كـه ايـن ويژگـي . برونگرايي
 . گذارد شخصيتي بر روابط دوستانه اثر مثبت مي

 فرضيات تحقيق - ۳
 هاي شخصيتي مشتري و روابط دوستانه ويژگي

 اند كه در هاي شخصيتي خصايص و صفاتي ويژگي
 شـوند، از ثبـات نسـبي ي گوناگون ظاهر مـي ها موقعيت

 نظرپـور، ( برخوردارند و از فردي به فرد ديگر متفاوتنـد
 متخصصان اين حوزه معتقدند كه چهار ويژگي ). ۱۳۸۴

 شخصيتي برونگرايي، معاشرتي، كسب تجربيات جديد،
 ثبات احساس كـه كاسـتا و مـك كـري معرفـي كـرده

 ايجـاد و حفـظ است، نقش بسيار مهمي بر تمايل آنها به
 : دهنده خدمت دارد عبارتنداز رابطه با ارائه

 گرايي مشتري بر روابط دوسـتانه بـين برون : ۱ فرضيه
 دهنـده خـدمت تـاثير مثبـت و معنـاداري مشتري و ارائه

 . دارد
 معاشرتي بودن مشـتري بـر روابـط دوسـتانه : ۲ فرضيه

 دهنده خدمت تاثير مثبت و معناداري بين مشتري و ارائه
 . دارد

 ثبات احساس مشتري بر روابط دوستانه بين : ۳ ضيه فر
 دهنـده خـدمت تـاثير مثبـت و معنـاداري مشتري و ارائه

 . دارد
 تمايل به تجربيات جديد بر روابط دوستانه : ۴ فرضيه

 دهنده خدمت تاثير مثبت و معناداري بين مشتري و ارائه
 . دارد

 روابط دوستانه و خروجي خدمات
سـتانه و شخصـي بـين در بازارهاي تجاري روابط دو

 هـاي اصـلي بـراي خريدار و فروشـنده، يكـي از مقدمـه
 . كسب خروجي مطلوب براي شـركت فروشـنده اسـت

دارد كـه به طور مشابه ادبيـات خـدمات نيـز اظهـار مـي
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 منافع اجتماعي ناشي شده از روابط بين فردي مشـتري و
 ها و خـدمات اي بر خروجي دهنده خدمت اثر ويژه ارائه
 ). ۲۰۰۰ و كادوگان، فوستر ( دارد

ــه ــه هــم مشــتري و ارائ ــده ارتباطــات نزديــك ب  دهن
 خدمت بـراي رسـيدن بـه سـطح بـالايي از رضـايتمندي

 ­ بيـان مـي ) ۱۹۹۹ ( گوتك . مشتري كمك خواهد كرد
 اي بـا ارائـه دهنـده كند كه مشترياني كه رابطه دوسـتانه

 خدمت دارند، نسبت به آنهايي كه اين رابطه را ندارنـد،
 هــاي تعــاملات دوسـتانه بـه خلــق واكـنش . ترنـد راضـي

 شـود كـه مي منجر دهنده خدمت احساسي مثبت به ارائه
 ­ ها به افزايش رضايت مشـتري كمـك مـي اين واكنش

ــد ــان، ( كن ــون و زينخ ــد ). ۱۹۹۱ جانس ــرايس و آرنول  پ
 نيز معتقدند كه ارتباطات دوستانه بين مشتري و ) ۱۹۹۹ (

 ­ فزايش مي دهنده خدمت، رضايتمندي مشتري را ا ارائه
 . دهد

 دهنـده روابط دوستانه بـين مشـتري و ارائـه : ۵ فرضيه
 مندي مشتري تـاثير معنـادار و مثبتـي خدمت بر رضايت

 . دارد

 دهنده خـدمت بـر روابط دوستانه بين مشتري و ارائه
 اثـر روابـط دوسـتانه در . گـذارد وفاداري مشتري اثر مي

 خدمات پرتماس كه حـاوي سـطح بـالايي از تعـاملات
 ارتباطـات بـين فـردي بـه . اسـت، بيشـتر اسـت شخصي

 توسعه منافع اجتمـاعي، ارزيـابي مطلـوب از خـدمات و
 روابط دوسـتانه . كند افزايش رضايت مشتري كمك مي

 بر تبليغات مثبت دهـاني، وفـاداري مشـتري و بازگشـت
 ). ۱۹۹۷ بارنز، ( گذارد دوباره مشتري اثر مي

 هنـده د روابط دوستانه بـين مشـتري و ارائـه : ۶ فرضيه
 خدمت بر مراجعه دوباره مشتري تـاثير معنـادار و مثبتـي

 . دارد
ــاطي بـــين  تحقيقـــات نشـــان داده اســـت كـــه ارتبـ
ــاره مشــتري وجــود دارد  . رضــايتمندي و بازگشــت دوب

ــوهي ــي و وس ــيش ) ۱۹۹۷ ( رامس ــه پ ــد ك ــي معتقدن  بين
 مراجعات در آينده به سطح تجارب رضايت مشتري در

 . گذشته بستگي دارد
 ايتمندي مشتري بر مراجعه دوباره آنهـا رض : ۷ فرضيه

 . در آينده تاثير مثبت و معناداري دارد

مدل مفهومي تحقيق : ۱ نمودار شماره
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 شناسي پژوهش اطلاعات مربوط به روش - ۴
 نـوع از ماهيـت و هـدف نظـر از پـژوهش ايـن

 داده، آوري جمـع روش نظـر از و كـاربردي تحقيقات
 به . است توصيفي نوع ز ا گيري نتيجه و فرضيه آزمون
 از اي هـا آميـزه داده آوري جمـع ابـزار اينكـه لحـاظ

 بـه تحقيـق اسـت، ميـداني و اي كتابخانـه مطالعـات
 تحقيـق . اسـت انجـام گرفتـه توصيفي پيمايشي صورت

 جامعـه . حاضر در شـهر اصـفهان صـورت گرفتـه اسـت
 آماري تحقيق شامل تمام مشتريان اين خـدمات كـه در

ــه ــر روزهــاي نمون ــام ، مجتمــع گي ــدان ام ــازار مي  ي در ب
 تجاري كوثر و مجتمع تجاري كاويان واقـع در خيابـان

 چهار باغ بالا، مجتمع تجاري چهـار بـاغ و آزادي واقـع
 در ايــن . انــد، هســتند در خيابـان چهاربــاغ عباســي بــوده

 گيـــــري پـــــژوهش بـــــا اســـــتفاده از روش نمونـــــه
ــا حجــم جامعــه نامحــدود، حجــم ) دردســترس ( ســاده  ب

 اي بـر . نفـر تخمـين زده شـد ۲۶۷ بـيش از نمونه تقريبي
 نامه توزيـع شـد ودر نهايـت از بـين پرسش ۴۰۰ اطمينان

 اطلاعـات مـورد نيـاز بـه . مورد تاييد واقع شد ۳۶۵ آنها
ــش ــيله پرس ــاوي وس ــه ح ــه اي ك ــت، ۳۷ نام ــوال اس  س

 سـوالات مـرتبط بـا هـر متغيـر و . آوري شده است جمع
 . منبع آنها در جدول پايين آمده است

 رها ي ملاك سنجش و منبع متغ : ۴ جدول شماره
 منبع سوالات ملاك سنجش متغير

 روابط دوستانه
 داشتن اطلاعات قبلي در مورد هر مشتري،

 توانايي در ايجاد روابط دوستانه، توانايي در پيدا
 كردن مشتركات، توانايي در ايجاد سازگاري

 بوتچر و
 ) ۲۰۰۱ ( ۱ همكاران

 احتمال مراجعه دوباره، برنامه ريزي براي مراجعه دوباره مشتري
 ) ۱۹۹۷ ( ۲ سي و سوهي رام مراجعات دوباره، اشتياق براي مراجعه دوباره

 رضايت
 راضي بودن از خدمات ارائه شده، اطمينان در

 ) ۱۹۸۰ ( اليور انتخاب درست ارائه دهنده خدمات

 مك كري و درون گرايي و برون گرايي، برونگرايي
 ) ۱۹۸۵ ( كاستا

 علاقه به برقراري ارتباط و عدم علاقه پذيري معاشرت
 مك كري و

 ) ۱۹۹۲ ( كاستا

 مك كري و علاقه به كسب تجربيات تازه و عدم علاقه اشتياق به تجارب تازه
 ) ۱۹۹۲ ( كاستا

 مك كري و ثبات احساس و عدم ثبات اخساس ثبات احساس
 ) ۱۹۹۲ ( كاستا
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 براي تعيين اعتبار صـوري و محتـوايي پرسشـنامه از
 نظـران مربـوط بـه تحقيـق در مـورد مححقان و صـاحب

 ميزان درستي و شفافيت سوالات پرسشـنامه نظرخـواهي
 بـراي . به عمل آمد و آنها اعتبار پرسشنامه را تاييد كـرد

ــاخ ــاي كرونب ــريب آلف ــاد، از ض ــت اعتم ــابي قابلي  ارزي
ــاخ كــل پرسشــنامه . اســتفاده شــده اســت  آلفــاي كرونب

 ل اينكه ضريب آلفـاب به دلي . گزارش شده است % ۸۷,۴
 بوده، بنابراين پرسشنامه از پايايي % ۷۰ كرونباخ بالاتر از

 . بالايي برخوردار است

 مدل سازي معادلات ساختاري - ۵
 براي بررسي روابـط علّـي بـين متغيرهـا بـه صـورت

 هاي زيادي در دهة اخير صورت گرفته منسجم كوشش
دل است يكي از اين روشها نويد بخش در اين زمينـه مـ

 معادلات ساختاري يا تحليل چند متغيـري بـا متغيرهـاي
 شـمار آن، بدون توجه به نـام يـامفهوم بـي . مكنون است

 كنـد هاي عمومي اشـاره مـي اين واژه به يك سري مدل
 هـاي سـاختاري كه شامل تحليل عـاملي تاييـدي، مـدل

 همزمان كلاسيك، تجزيـه و تحليـل مسـير، رگرسـيون
 هـاي آمـاري سـاير روش چندگانه، تحليـل واريـانس و

ــي، ( . اســت  مــدل معــادلات ســاختاري يــك ). ۱۹۹۵ هل
 هايي دربـارة رويكرد آماري جامعي براي آزمون فرضيه

 روابط بين متغيرهاي مشاهده شـده و متغيرهـاي مكنـون
 توانيم قابل از طريق اين رويكرد مي ). ۱۹۹۵ هلي، ( است

 هـاي خـاص بـا هاي نظري را در جامعـه قبول بودن مدل
 هاي همبستگي، غيرآزمايشي، آزمايشـي تفاده از داده اس

 براي تحليل، بررسي و تحليل روابط خطي . آزمون نمود
 و متغيرهاي نهفته و ) تاري مدل ساخ ( بين متغيرهاي نهفته

 برنامـه آمـاري ليـزرل بـه ) مـدل انـدازه گيـري ( آشكار
 . آيد كمك محقق مي

 ها نرمال بودن داده - ۱ - ۵
 بـا اسـتفاده از اسـميرنوف - آزمون كولوموگراف از

 هـا اسـتفاده افزار ليزرل براي بررسي نرمال بودن داده نرم
 ۰,۰۵ تمـام متغيرهـاي بـالاتر از sig به دليـل اينكـه . شد

 . شود ها اثبات مي است، نرمال بودن داده

 K­S اسميرنوف – نتايج آزمون كولموگروف : ۵ شماره جدول
 sig متغير

 ۰,۲۳ گرايي برون
 ۰,۵۸ ذيري معاشرت پ

 ۰,۶۹ ثبات احساس
 ۰,۸۷ اشتياق به تجارب جديد
 ۰,۴۳ رضايت مندي مشتري

 ۰,۷۸ روابط دوستانه
 ۰,۳۳ مراجعه دوباره

 مدل در حالت استاندارد - ۲ - ۵
 ، مدل پژوهش را در حالت استاندارد ۱ شكل شماره

 . اسـت اين مدل حاوي ضرايب استاندارد . دهد نشان مي

 ها، ضرايب اسـتاندارد را بين متغير هاي اعداد روي فلش
 از مزايـاي اسـتاندارد كـردن ايـن اسـت . دهـد نشان مـي

): ۱۳۸۸ كلانتر، ( كه
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 ­ تفسير روابط بين متغيرهـاي نهفتـه تسـهيل مـي - ۱
 از آنجا كه اين روابط در قالب همبسـتگي ارائـه . گردد

 شوند نه به شكل كواريانس، بنـابراين اهميـت نسـبي مي
 به عنوان مثال قوي تـرين همبسـتگي . شود آنها بيشتر مي

 . بين روابط دوستانه و رضايتمندي مشتري وجوددارد

 دومـين مزيتـي كـه اسـتاندارد كـردن دارد، ايــن - ۲
 است كه به شناسايي نقش نسبي متغيرهاي نهفته مسـتقل
 ­ در تاثيرگذاري بر متغيرهاي نهفته درونـي كمـك مـي

 . كند

 تاندارد مدل پژوهش در حالت اس : ۱ شكل شماره

 هاي اختصاري متغيرها نشانه : ۶ جدول شماره
 BG MP SE ESH هاي اختصاري نشانه

 اشتياق به تجارب تازه ثبات احساس پذيري معاشرت برونگرايي متغير
 RD RM MD هاي اختصاري نشانه

مراجعه دوباره رضايتمندي روابط دوستانه متغير
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 مدل در حال معناداري - ۳ - ۵
 مــدل در حالــت معنــاداري را نشــان ۲ ره شـكل شــما

 هـا رد و يـا تاييـد كه توسط اين مـدل، فرضـيه . دهد مي
 در روش مـدل معـادلات سـاختاري در قالـب . شوند مي

 مدل استاندارد هيچ تخميني در رابطه با فرضـيات انجـام
ــي ــود نم ــدل ، ش ــب م ــه در قال ــين T­Value بلك  تخم

 را T­Value شوند كـه مـدل پارامترهاي مدل انجام مي
 بـه مقـدار . مشـاهده كـرد ۲ توان در شكل شماره نيز مي

 t در صورتي كـه مقـدار . روي هر فلش بايد توجه كرد
ــازه ــين ب ــان ) - ۱,۹۶ و ۱,۹۶ ( ب ــد، نش ــته باش ــرار داش  ق

 درصـد تفـاوت ۵ دهد كه پارامتر مربوطـه در سـطح مي
 ايـن فـرض كـه t در واقع آماره . معناداري با صفر ندارد

 بـر اسـت بـا صـفر را مـورد آزمـون قـرار يك پارامتر برا
 . دهد مي

 ي مدل در حالت معنادار : ۲ شكل شماره

مدل ساختاري پژوهش در حالت معناداري - ۴ - ۵
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 ي پژوهش در حالت معنادار ي مدل ساختار : ۳ شكل شماره

 ها رد و تاييد فرضيه - ۵ - ۵
ــماره ــدول ش ــراه ۷ ج ــه هم ــيات ب ــد فرض  رد و تايي

 ايـن . دهـد و اسـتاندارد را نشـان مـي ضرايب معنـاداري
 ۷ ، ۶ ، ۵ ، ۲ ، ۱ دهد كه فرضـيات شـماره جدول نشان مي

 رد شـده ۴ و ۳ مورد تاييد قرار گرفته و فرضـيه شـماره
ــي برونگرايــي، معاشــرت پــذيري بــر روابــط ؛ اســت  يعن

 دوستانه، روابط دوستانه بر رضايتمندي و مراجعه دوباره
 تـاثير مثبـت و مشتري و رضايتمندي بر مراجعـه دوبـاره

 امـا تـاثير مثبـت و معنـاداري ثبـات ، انـد معناداري داشته
 احساس و اشتياق به تجارب جديد بر روابط دوستانه رد

 . شدند

 ضرايب استاندارد، معناداري و نتايج فرضيات : ۷ جدول شماره
 نتيجه T­Value ضريب استاندارد فرضيه مرتبط با تاثير شماره فرضيه

 تاييد ۶,۸ 0.72 شتري بر روابط دوستان گرايي م برون ۱
 تاييد ۲,۰۳ 0.16 پذيري بر روابط دوستانه معاشرت ۲
 رد ­0.00 ­0.03 ثبات احساس بر روابط دوستانه ۳
 رد ­0.05 0.3 اشتياق به تجارب تازه بر روابط دوستانه ۴
 تاييد 0.53 7.21 روابط دوستانه بر رضايتمندي مشتري ۵
 تاييد 0.2 2.11 مراجعه دوباره روابط دوستانه بر ۶
 تاييد 0.64 5.52 رضايتمندي بر مراجعه دوباره ۷

 برازش مدل - ۶ - ۵
 منظور از برازش مدل اين است كه تا چه حـد يـك

 بـه . هـاي مربوطـه سـازگاري و توافـق دارد مدل بـا داده
 مــاتريس ( ميزانــي كــه مــاتريس كواريــانس ضــمني

 مــاتريس بــه ) كوواريــانس تخمينــي جامعــه آمــاري
 كواريانس جامعه نمونه نزديـك باشـد، مـدل از بـرازش

 مجموعــه ). ۱۳۸۸ كلانتــر، ( بهتــري برخــوردار اســت
 هاي برازندگي وجود دارند وسيعي از معيارها و شاخص

 گيـري بـرازش مـدل مـورد تواننـد بـراي انـدازه كه مـي

 برازش مدل را بايد از طريق روشـها . استفاده قرار گيرند
ــ ــاي مختل ــا و معياره ــرد ت ــرار گي ــابي ق ــورد ارزاي  ف م

 بـه همـين . برازندگي آن از ابعاد مختلـف بررسـي شـود
 دليل مدل تحقيـق حاضـر بوسـيله شاخصـهاي مختلفـي

 در زيـر . براي بررسي برازش مدل اسـتفاده كـرده اسـت
 هـاي و حالتهـاي بهينـه آنهـا را تعدادي از ايـن شـاخص

 . توضيح خواهيم داد

 زش مدل هاي برا شاخص : ۸ جدول شماره
 حالت بهينه مقدار شاخص حالت بهينه مقدار شاخص

 ۰,۹ بالاتر از AGFI 0.91 ۵ كمتر از ۱,۹۸ نسبت كاي اسكور به درجه آزادي
RMSEA ۰,۰۵ ۰,۰۵ كمتر از GFI ۰,۸۵ ۰,۹ بالاتر از 
NFI ۰,۸۷ ۰,۹ بالاتر از IFI ۰,۹۳ ۰,۹ بالاتر از
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NNFI ۰,۹۲ ۰,۹ بالاتر از RFI 0.95 ۰,۹ از بالاتر 
PNFI ۰,۷۳ ۰,۹ بالاتر از CFI ۰,۹۳ ۰,۹ بالاتر از 

 گيري بحث و نتيجه - ۶
 انـد كـه در آنهـا تمـاس تماس، خـدماتي خدمات پر

 كينارد . آر ( دهنده خدمت با مشتري بالاست شخص ارائه
 در اين نوع خدمات بين مشـتري و . ) ۲۰۰۶ كاپلا، . و آل

 . رد گيـ خدمت تعاملات زيـادي صـورت مـي دهنده ئه ا ار
 حال اگـر ايـن تعـاملات بـه سـمت روابـط دوسـتانه بـه

 رضايمندي و وفاداري مشتريان حاصل . حركت درآيند
 كه كسب رضايتمندي و وفاداري مشتريان، . خواهد شد

 بر روي روابط دوستانه بـين . رمز بقاي تمام سازمانهاست
ــه ــل مشــتريان و ارائ ــدگان خــدمات پرتمــاس عوام  دهن
 شخصيتي تحقيق چهار ويژگي در اين . زيادي موثر است

 كـه . كاستا و مك كري بر روابط دوسـتانه بررسـي شـد
 پذيري بر گرايي و معاشرت رابطه مثبت و معني دار برون
 امــا فرضــيات تاثيرگــذاري . روابـط دوســتانه تاييــد شــد

 هاي شخصيتي ثبات احساس و اشتياق به تجارب ويژگي
 . جديد رد شدند

 تاكنون تحقيقـي مزيت اين تحقيق در اين است كه
 هـاي شخصـيتي و ورابـط به بررسي روابط بـين ويژگـي

 . دوستانه در سطح بازاريابي خدمات انجـام نشـده اسـت
 هاي غير از بازاريابي به بررسي اين روابط شايد در حوزه

ــاكنون ــابي ت ــه شــده باشــد، امــا در ســطح بازاري  پرداخت
 . تحقيقي انجام نشده است

ــا دهنــدگان خــدمات پرتمــا اگــر ارائــه  س بتواننــد، ب
 هاي شخصـيتي هاي روانشناسي ويزگي استفاده از روش

ــد ــتريان را درك كننـ ــتانه . مشـ ــه دوسـ ــا و رابطـ  اي بـ
 اي رضـايتمندي و چنين رابطـه . مشتريانشان برقرار كنند

ــه دنبــال خواهــد  كســب . مراجعــه دوبــاره مشــتريان را ب
 رضايتمندي مشتريان و مراجعه دوبـاره آنهـا هـدف هـر

 هــاي بــه دليــل اينكــه ســازمان . ي اســت ســازمان خــدمات

 خدماتي در بازار رقابتي كنوني بـدون حفـظ مشـتريان،
 نخواهند توانست در بازار سـودي كسـب كننـد و بـاقي

 . بمانند

 پيشنهادات براي تحقيقات آتي - ۷
 مطالعات مشابه با استفاده از يك نمونه بزرگتردر - ۱

 ساير شـهرهاي كشـور، بـراي تقويـت قابليـت تعمـيم و
 . هاي صورت پذيرد ايجاد اعتبار براي يافته

 در ايــن تحقيــق فقــط چهــار ويژگــي شخصــيتي - ۲
 پذيري، ثبات احساس و اشـتياق بـه برونگرايي، معاشرت

 تـوان مـي . تجارب جديد را مورد سنجش قـرار گرفتنـد
 تاثير سـاير ويژگيهـاي دمـوگرافي مشـتري مثـل سـن و

 خدمات و دهندگان جنس را بر روابط دوستانه بين ارائه
 . مشتريان سنجيد

ــان صــنايع مختلــف انجــام مطالعــه مقايســه - ۳  اي مي
 بـه دليـل اينكـه بـا . پرتماس مثل آرايشگران و پزشكان

 انـد، اينكه هر دوي اين صنايع از نوع خـدمات پرتمـاس
 . اما ماهيت كار آنها بسيار باهم متفاوت هستند

 هاي تحقيق موانع و محدوديت - ۸
 بررسي عوامل موثر بر روابـط تحقيق حاضر به دنبال

 اما . دوستانه بين مشتري و ارائه دهنده خدمت بوده است
 هـاي زيـر روبـرو در طول تحقيق با موانـع و محـدوديت

 : شده است
 از مهمترين محدوديت اين تحقيـق كـه ويژگـي - ۱

ــژوهش ــاص پ ــاثير خ ــت، ت ــاعي اس ــوم اجتم ــاي عل  ه
 ر متغيرهايي كه كنترل آنها خارج از دسـترس پژوهشـگ

 است و امكان تاثيرگذاري آنها بر نتايج پژوهش دور از
در اين پژوهش متغيرهايي مثل سن و جنس . ذهن نيست
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 مشتريان بر روي ميزان رابطه دوستانه بين مشتري و رائـه
 . تاثير نبوده است دهنده خدمت آنها بي

 گيري هرچنـد سـعي شـده از منـابع در اين نمونه - ۲
 اده كند، اما با اين حـال گوناگون مشتريان مختلف استف

 توان اين نتايج را بـه طـور مطلـق بـه تمـام مشـتريان نمي
 گيـري بـر بنـابراين نتيجـه . خدمات پرتمـاس نسـبت داد

 آوري اساس اين نتايج، بايـد بـا آگـاهي از نحـوه جمـع
 . ها صورت گيرد داده

ــا اســتفاده از پرســش آوري داده جمــع - ۳  نامــه، هــا ب
 هايشان را از اتي كه داده محدويتي است كه تمام تحقيق

 كننـد، بـا آن روبـرو آوري مـي نامـه جمـع طريق پرسش
 عدم امكان بررسي كامل ميـزان : موانعي از قبيل . هستند

 دهنـدگان، عـدم تمايـل بعضـي از افـراد بـه دقت پاسـخ
 ... پاسخگويي و

 منابع
 هاي ارتباط بين مهارت ). ۱۳۸۷ . ( جزي، س بهزاد

 مديران مدارس هاي شخصيتي ارتباطي با ويژگي
نامه پايان . هاي مختلف تحصيلي شهر اصفهان دوره

 كارشناسي ارشد، دانشگاه آزاد اسلامي واحد
 خوراسگان

 منابع رشد خدمات اقتصاد ). ۱۳۸۴ . ( آبادي، الف شاه
 . ۳ : شماره . پايگاه اطلاعاتي جهاد كشاورزي . ايران
 . ۲ : دوره
 هاي شخصيتي بررسي رابطه ويژگي ). ۱۳۸۲ . ( عقيلي، ع

 ۲ هاي ناحيه مديران با عملكرد آنان در دبيرستان
 نامه كارشناسي ارشد دانشگاه اصفهان، پايان

 . اصفهان
، مدل سازي معادلات ساختاري در ) ۱۳۸۸ .( كلانتري خ

 اقتصادي، ترجمه و تاليف، – تحقيقات اجتماعي
 ناشر فرهنگ صبا

 ، اصول ) ۱۳۸۲ . ( لاولاك، كريستوفرو لارن رايت
 زاده مات، ترجمه ابوالفضل تاج بازاريابي و خد

 . نمين، چاپ اول، تهران، انتشارات سمت
 هاي شخصيتي و رابطه ويژگي ). ۱۳۸۴ . ( نظرپور، پ

 رضايت شغلي معلمان شهرستان مسجد سليمان،
 نامه كارشناسي ارشد مديريت آموزشي پايان
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