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همچنين در اين فصل بيان . در فصل اول قصد داريم اهميت روز افزون خدمات را در بازار رقابتي يادآوري كنيم

 .مسئله،اهداف و فرضيه هاي تحقيق را ارئه خواهيم كرد و حدود مطالعاتي اين تحقيق را تبيين خواهيم نمود
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  مقدمه     1-1

عصر كنوني، عصر خدمت است و اكثر كاركنان نيز در سازمان هاي خدماتي مشغول فعاليت 

در اين عصر . است عصر خدمت تصادفي فرا نرسيده است، بلكه قسمتي از تكامل جامعه. هستند

مردم سطح نسبتا بالاي زندگي را يك چيز معمولي مي دانند و همه متخصصان استفاده از 

را تشخيص مي  2و بد 1وقتي خدمتي را مي بينند تفاوت بين خدمت خوب . خدمت هستند

شركت ها بايد به مشتريان، كه بطور روز افزون آگاهي شان افزوده مي گردد و مي توانند . دهند

بنابراين افكار و احساسات . اعث تقويت و تضعيف اين شركت ها شوند، بطور عميقي توجه كنندب

  .مشتريان بايد در سرلوحه برنامه كاري هر سازماني كه به موفقيت پاي بند است، قرار گيرد

مديريت خدمت نيز از جمله مباحث تازه مديريت است كه طي دهه اخير مورد توجه قرار گرفته 

كه رقابت بين موسسات و شركت ها پديد مي آيد، آنها راه هاي گوناگوني را براي  نانهمچ. است

تجديد حيات سازمان هايشان مورد توجه قرار مي دهند و نوآوري هايي را اعمال مي كنند تا 

ارائه خدمات با كيفيت شايد از مهمترين عناصري باشد كه . بتوانند مشتريان خود را جذب كنند

شتريان مي شود و ففط موسسات و شركت هايي مي توانند اين خدمت را بطور موجب رضايت م

پايدار ارائه دهند كه در مورد مشتري از نگرش جامعي برخوردار بوده و تعهد عميقي به آن داشته 

  )1ص :1381هاپسون، (باشند 

                                                           

  از انتظارات من استوقتي رفتار با من بيش :  خدمت خوب .1

  وقتي رفتار با من كمتر از انتظارات من است:  خدمت بد.2
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ي كنند نه آنها به كردار شما نگاه م": مي گويد -يكي از انديشمندان بزرگ مديريت - تام ويلتري

چنانچه يك شركت ادعا كند كه نسبت به ارائه خدمت . پيام اين عبارت روشن است. "به گفتارتان

با كيفيت به مشتري تعهد دارد، ولي در عمل اين امر را ثابت نكند؛ نمي توان گفت كه اين يك 

  .تعهد جدي است و شركت در قبال مشتري خود حساسيت دارد

دريافت كه دغدغه مشتري را داشتن، مهم ترين عامل موفقيت در هر از آنچه گفته شد مي توان  

ناكامي در . بنابراين اولويت اصلي در هر شركتي بايد جلب و حفظ مشتري باشد. موسسه اي است

تحقق بخشيدن به اين امر، به معني سود نبردن، رشد نكردن، شغل نداشتن و سرانجام از دست 

اكنون به عنوان راه  "مشتري، رئيس ماست"و  "شتريشعار اول م". دادن كسب و كار است

  .)4ص : 1381هاپسون ،(دستيابي به برتري رقابتي مدنظر قرار دارد 

كيفيت خدمات به رضايت مندي مشتري و در : اول: توجه به كيفيت خدمات چندين مزيت دارد

ساسي در كيفيت خدمات عنصري ا: دوم. نتيجه افزايش وفاداري و سهم بازار منجر مي شود

بنابراين كسب مزيت رقابتي از طريق كيفيت . بازاريابي رابطه مند مشتري به شمار مي رود

 Wang and(خدمات مستلزم شناخت الزامات كيفيتي خدمات از منظر مشتريان است 

Soha,2000: 424.(  
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نيز براي ايفاي هر چه بهتر نقش خود در صحنه  1شركت سامان تجهيزآرياموجوديت و رشد 

تصادي كشور، تا حد زيادي به تمايل مشتريان به ارتباط با شركت سامان تجهيز آريا بستگي اق

. از اين رو ارائه خدمات با كيفيت به ويژه در دنياي رقابتي امروز امر مهمي به شمار مي رود. دارد

 لذا، در تحقيق حاضر تلاش خواهد شد تا به كيفيت خدماتي كه شركت سامان تجهيز آريا ارائه

  .دهد از ديدگاه مشتريان نگريسته شودمي

  بيان مسئله پژوهش   1-2

هر چند خدمات از جمله بخش هايي است كه رشد وسيعي در كشورهاي در حال توسعه دارد، با 

در حقيقت به دليل تفوق . اين حال در اين كشورها كمتر توجهي به كيفيت ارائه خدمات مي شود

در حال توسعه، از مطالعات مرتبط با مقوله خدمت غفلت شده شرايط بازار فروشنده در اقتصاد 

به علاوه بخشي از بي توجهي و بي علاقگي ناشي از اين ). Yanggui et al, 2003:72(است 

حقيقت است كه از گذشته درك اندكي از تمايزات بين مديريت خدمات و مديريت سازمان هاي 

  ). Bitran & Logo, 1993(توليدي وجود داشته است 

مشتريان راضي و وفادار به . با اين اوصاف لازمه توجه به بخش خدمات توجه به مشتريان است

عنوان يك منبع تبليغاتي بدون هزينه تلقي مي گردند، در حالي كه مشتريان ناراضي برعكس 

اين يافته بيانگر  .عمل كرده و تجربيات منفي خود را براي ديگر مشتريان بالقوه بيان مي كنند

  . هميت رابطه بين ارائه خدمات اثر بخش به مشتري، رضايت وي و موفقيت سازمان استا

                                                           

است كه تامين  Sempermedو شركت اتريشي   Trogeشركت بازرگاني سامان تجهيز آريا نماينده توزيع محصولات شركت آلماني.  1

  .كننده كالاهاي يك بار مصرف پزشكي بيمارستان ها  مي باشد
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كاهش در بازگشت % 5تحقيقات نشان مي دهد كه يك درصد كاهش در رضايت مشتري معادل 

برابر حفظ  5تحليل گران معتقدند كه هزينه جذب يك مشتري جديد . سرمايه ايجاد مي كند

بنابراين سازمان هاي خدماتي نيازمند  .) Richheld & Sasser, 1990(مشتري موجود است 

 .ارائه خدماتي با كيفيت مي باشند تا بتواند رضايت مشتريان را جلب كند

بنابراين موضوع مورد بررسي در اين تحقيق، ارزيابي كيفيت خدمات فروش شركت سامان تجهيز 

مورد استفاده قرار گرفته است براي سنجش كيفيت خدمات، مقياس هاي مختلفي . آريا مي باشد

ارائه  1پاراسورامان و همكارانشاست كه  "مقياس كيفيت خدمات"كه شناخته شده ترين آنها 

بيان مي دارد كه مشتريان كيفيت  2مدل كيفيت خدمات). 59: 1381ونوس، صفائيان، (كرده اند 

 )7و همدلي 6، تضمين5، پاسخگويي4، اطمينان خاطر3عوامل ملموس(بعد  5خدمات را با 

آنان از خدمت  ادراكاتمشتري با  انتظاراتكيفيت خدمات نتيجه مقايسه . ارزيابي مي كنند

، جيمز كارمن .)Ramseook-munhuurrun, 2010: 39(ارائه شده توسط ارائه كننده است 

هاي مدل پاراسورامان را براي صنايع بيمارستاني به كار برد و آنرا مورد انتقاد قرار داد و گويه 

: تغيير داد و تعيين كننده هاي كيفيت خدمات را در دو دسته تقسيم كرد 34به  22تحقيق را از 

اطمينان خاطر، پاسخگويي، تضمين و همدلي  و (عوامل غير ملموسو  عوامل ملموس

                                                           
1  . Parasuraman et al. (1985) 
2  . SERVQUAL Model 
3 .Tangibles  
3  . Courtesy 
4. Reliability 
5. Responsibility 
6. Assurance 
7 .Empathy 
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 كيفيت خدمات

 خدمات ادراك شده خدمات مورد انتظار

يهمدلاطمينان  پاسخگويي قابليت اطمينان عوامل ملموس  فروتني 

لذا در اين تحقيق نيز بعدي ديگر به مدل پاراسورامان ). Zaim,et al,2010,52( )1فروتني

 يت خدمات اضافه مي شود تا ارزيابي جامع تري از كيفيت خدمات شركت بهبرايي سنجش كيف

عمل آيد و در عين حال به اصل مدل لطمه اي وارد نشود و نكته جديدي براي گفتن داشته 

  .باشد

لذا هدف اصلي اين تحقيق، سنجش كيفيت خدمات فروش شركت سامان تجهيز آريا با 

 مدلاستفاده از ابعاد 
 
SERVQUAL  به  فروتني بعدالبته (است  )1985(راسورامان پا

 ). اين مدل اضافه شده است

 مدل پژوهش:1-1نمودار شماره 

                                                           
1.Courtesy 
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سوال اصلي اين پژوهش اين است كه خدمات و محصولات شركت سامان تجهيز آريا در 

  1.كداميك يك از وضعيت هاي ذيل قرار دارد؟

  

  

 

 

  يان از محصولات و خدمات شركتارضاي خواسته هاي مشتر: 2-1نمودار شماره 

  ضرورت پژوهش   1-3

ايفاء  …كيفيت خدمات نقش مهمي در صنايع خدماتي نظير خدمات درماني، بيمه اي، بانكي و 

. مي كند، چرا كه كيفيت خدمات براي بقا و سود آوري سازمان امري حياتي بشمار مي رود

در اغلب صنايع خدماتي به شمار امروزه رضايت مندي مشتري و كيفيت خدمات مسائل حياتي 

به ويژه اين موضوع در مورد خدمات پزشكي اهميت ).  Stafford et al, 1998: 420(مي روند

  . بيشتري دارد

                                                           

، ارضاي جزئي يعني اينكه شركت به )كيفيت خدمات پايين( عدم ارضاي خواسته ها يعني اينكه ادراك از انتظارات مشتري پايين تر است. 1

ارضاي كامل به اين . استه هاي مشتريان جامعه عمل مي پوشاند و ادراكات و انتظارات  در بعضي حوزه هاي همپوشاني دارندبعضي از خو

حالت چهارم معمولا در دنياي واقع چندان معنايي . معني است كه انتظارات مشتري با ادراكات آنها برابر است و كيفيت خدمات مطلوب است

 دي عملكرد و ادراك از حد انتظار بالاتر استندارد چون در موارد معدو

مات كاملاَ محصولات و خد

.كند خواسته را ارضا مي  

“ارضاي كامل”  

)ادراك( عملكرد    

 انتظارات

 عملكرد انتظارات

)ادراك(   

محصولات و خدمات شركت هيچ 

.كند اي را ارضا نمي خواسته  

“عدم ارضاي خواسته”  

 انتظارات

 

عملكرد          

)ادراك(   

 

محصولات و خدمات شركت بخشي 

.كند از خواسته را ارضا مي  

“ارضاي جزئي”  
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تحقيقات و مطالعات مختلف به كرات همبستگي بين كيفيت خدمات و موفقيت هاي سازماني را 

ابتي است كه ارائه خدمات با كيفيت دليل عمده اين توجه مزيت رق. مورد تأكيد قرار داده اند

محققان معتقدند كه كيفيت ارائه خدمات به مشتري با وفاداري مشتري، حفظ . ايجاد مي كند

نيز اعتقادي مشابه دارد و )  2004( 1فيسكوا. سازمان رابطه مستقيم دارد مشتري و افزايش سود

نهايتا سودآوري و كاميابي از كيفيت برتر كالا و خدمات به عنوان ورودي رضايت مشتري و 

  )  Fecikova, 2004, 55 (سازمان نام مي برد

بنابراين با افزايش رقابت در سالهاي اخير، و احتمال حضور فعال رقبا، فعال شدن بخش  

خصوصي در اين زمينه باعث مي شود كه انتظارات آنان از خدمات شركت سامان تجهيز آريا 

ي حفظ مشتريان خود و نيز جذب مشتريان جديد ناچار است از اين رو شركت برا. افزايش يابد

  .كه خدمات خود را به گونه اي ارائه كند كه فراتر و يا لااقل منطبق با انتظارات مشتريانش باشد

نظر به اينكه بقا و سودآوري شركت در گرو رضايت مشتريان از خدمات و محصولات شركت 

وضع كيفيت خدمات كنوني ارائه شده توسط شركت است، و از سويي تاكيد شركت بر آگاهي از 

بعلت حساس و استراتژيك بودن محصولات وخدمات شركت كه با جان انسان ها سروكار دارد، 

  . تدوين اين پژوهش كمك بزرگي به شركت مربوطه مي نمايد

                                                           

1. Fecikova 
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  نوآوري پژوهش   1-4

ل دهنده ذهنيت و نظر به اينكه لحظه تماس و ارتباط چهره به چهره مشتري با كارمند، شك

نگرش فرد در مورد شركت و محصولات و خدمات آن است، فروتني و تواضع كاركنان شركت امر 

زيرا تبليغات دهان به دهان منجر به شكل گيري نگرش جامعه در . مهمي  در اين ارتباط است

كه مناسبترين مدل براي سنجش  SERVQUALلذا، مدل . مورد سيماي شركت مي شود

سوي محققين و سازمان ها در صنايع مختلف معرفي شده است، بعنوان مدل پژوهش خدمات از 

انتخاب شده است و بعد فروتني به عنوان يكي از ابعاد مهم كيفيت كه توسط بسيار از محققان 

  .بعنوان نوآوري پژوهش اضافه شده است  Servqual ذكر شده است به مدل

  اهداف پژوهش   1-5

  :ه شرح زير است هدف از انجام پژوهش ب

 اهداف اهم 

شناسايي و اندازه گيري شاخص هاي كيفيت خدمات ارائه شده در جهت برآوردن انتظارات 

به علاوه شناخت نواقص موجود در ارائه خدمات به مشتريان و ارائه پيشنهاداتي . مشتريان است

  .جهت رفع آنهاست

  اهداف فرعي 

  :ند نظر هست در راستاي هدف كلي، اهداف ذيل مد
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  سنجش انتظارات مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شده شركت   -

  سنجش ادراكات مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شده شركت  -

 اندازه گيري شكاف بين انتظارات و ادراكات مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شده شركت  -

ا از ديدگاه اولويت بندي مولفه هاي اثر گذار بر كيفيت خدمات شركت سامان تجهيز آري -

 مشتريان 

  سوالات پژوهش   1-6

  :سوالات اهم

  انتظارات مشتريان از كيفيت خدمات شركت چگونه است؟

  مشتريان از كيفيت خدمات شركت چگونه است؟) رضايت(ادراكات

  :سوالات فرعي

عوامل ملموس ادراك و انتظار مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  ؟چگونه است

 قابليت اطمينانادراك و انتظار مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  چگونه است؟

 پاسخگويي ادراك و انتظار مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد •

  چگونه است؟
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 خاطر اناطمينادراك و انتظار مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  چگونه است؟

چگونه  همدليادراك و انتظار مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

 است؟

چگونه  فروتنيادراك و انتظار مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  است؟

 فرضيه هاي پژوهش   1-7

رضيه فرعي هستيم كه در ادامه هر در اين پژوهش در صدد آزمون يك فرضيه اصلي و شش ف

  .يك را بررسي خواهيم كرد

  فرضيه اهم

  .آنان است انتظاراتمشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا كمتر از  ادراك 

  فرضيه هاي فرعي 

كمتر از  عوامل ملموسادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  .انتظارات آنان است

كمتر از  قابليت اطمينانادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  .انتظارات آنان است
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كمتر از  پاسخگويي ادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد •

  .انتظارات آنان است

كمتر از خاطر  ميناناطادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

  .انتظارات آنان است

كمتر از انتظارات  همدليادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

 .آنان است

كمتر از انتظارات  فروتنيادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد  •

 آنان است

 روش تحقيق    1-8

توصيفي از اين جهت كه . پيمايشي است -اين پژوهش از نوع توصيفي روش مورد استفاده در

تصويري از وضع موجود را ارائه مي دهد و پيمايشي از اين جهت كه داده هاي مورد نظر از طريق 

  .نمونه گيري از جامعه، براي بررسي توزيع ويژگي هاي جامعه آماري انجام مي گيرد

  قلمرو تحقيق    1-9

  قلمرو موضوعي 

ن پژوهش در زمينه صنايع خدماتي به صور عام و خدمات پزشكي بصورت خاص انجام مي اي

 Servqualموضوع ارزيابي كيفيت خدمات شركت سامان تجهيز آريا با استفاده از مدل . شود

  .است
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  قلمرو مكاني 

  .قلمرو جغرافيايي اين تحقيق محدوده جغرافيايي ايران لحاظ گرديده است

  قلمرو زماني 

 مي باشد 1390زماني اين تحقيق سال  قلمرو

 
جامعه آماري    10- 1

  

  .جامعه آماري تحقيق، مشتريان شركت سامان تجهيز آريا مي باشد

  روش نمونه گيري  1-11

در اين تحقيق از روش سرشماري استفاده مي شود چون تعداد جامعه آماري مشخص و محدود 

  .لذا نمونه گيري وجود ندارد. يردلذا كل جامعه آماري مورد بررسي قرار مي گ. است

  روش گردآوري اطلاعات  1-12

  پرسشنامه: نظر سنجي يا ميداني

روش انجام كار به اين صورت است كه در ابتدا مطالعات كتابخانه اي در اين زمينه انجام يافته 

به . است و پس از انتخاب مدل، براي بومي كردن مدل اقدامات و تلاش هايي صورت مي گيرد

ظور گردآوري اطلاعات از مشتريان با استفاده از مقياس سروكوال پرسشنامه اي دو قسمتي بر من

  .مبناي مولفه هاي موثر بر كيفيت خدمات تهيه شده است و به مشتريان ارائه مي گردد
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  روش تجزيه و تحليل داده ها    1-13

  .ميانگين، ميانه، فراوني استفاده مي شود: آمار توصيفي

  زوجي T-TESTآزمون : باطيآمار استن 

   .استفاده از روش هاي مناسب آماري:رتبه بندي 

  تعريف واژگان و اصطلاحات كليدي     1-14

:عوامل ملموس )1
اين شاخص با جذابيت تسهيلات، تجهيزات و موادي كه به وسيله شركت  1

ده در ارتباط هاي خدماتي به كار مي رود به همراه پاكيزگي و آراستگي ظاهر كاركنان ارائه دهن

  .است

اين شاخص بدين معني است كه شركت هاي خدماتي براي مشتريان خود : 2قابليت اطمينان )2

خدمات دقيق در اولين بار، و بدون كوچكترين اشتباهي ارائه مي دهند و علاوه بر آن خدمات را 

  .در زمان تعيين شده، تحويل مي دهد

دماتي مايل به كمك به مشتريان و پاسخ بدان معني است كه كاركنان شركت خ:  3پاسخگويي )3

دادن به تقاضاهاي آنها و مطلع ساختن آنها از زمان فراهم شدن خدمات و ارائه خدمات فوري مي 

 .باشند

                                                           

 1.Tangibles  

2. Reliability 
3. Responsibility 



١٥ 
 

به اين معني است كه رفتار كاركنان به مشتريان شركت اطمينان خاطر مي : 1اطمينان خاطر )4

همچنين به اين معني است كه . دهد و اينكه مشتريان در شركت احساس امنيت مي كنند

 .كاركنان داراي دانش لازم براي پاسخگويي به سوالات مشتريان هستند

بدين معني است كه شركت مشكلات مشتريان را درك مي كند؛ با توجه به بهترين :  2همدلي )5

علايق مشتريان عمل مي كند؛ به مشتريان توجهات مشتري پسند سازي شده اي دارد و داراي 

 ).Gronroos,2000: 44- 45(كاري مناسبي استساعات 

 (Zaim, and et al, 2010,52)نوع رفتار كاركنان ارائه كننده خدمات با مشتريان: 3فروتني )6

عبارت است از شخص حقيقي يا حقوقي كه به نوعي با سازمان ارتباط دارد و از كالا : 4مشتري )7

ژوهش، كاركنان واحد خريد منظور از مشتري در اين پ.و خدمات آن بهره مند مي گردد

 .بيمارستان ها مي باشد

ميزان مطلوبيتي است كه مشتري به خاطر ويژگي هاي مختلف كالا يا : 5رضايت مشتري )8

 ,Hernon(خدمت كسب مي كند و منبع سودآوري و دليلي براي ادامه فعاليت سازمان است 

1999:11(. 

ي آنچه كه آنها احساس مي كنند خواسته هاي مشتريان است؛ يعن: انتظار مشتري از خدمت )9

 ) Ramseook-munhuurrun, 2010,39( كه ارائه كننده خدمات بايستي ارائه دهد

                                                           

1.Assurance 
2 . Empathy 
3  . Courtesy 
4  . Customer 
5. Customer  Satisfaction         
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ارزيابي مشتري از خدمت ارائه شده توسط ارائه كننده خدمت : ادراك مشتري از خدمت  )10

ز است؛در واقع، آيا خدمت از نظر مشتري واجد معيارهاي كيفي لازم بوده، يا آيا مشتريان ا

  ). Ramseook-munhuurrun, 2010,39(خدمت دريافتي راضي بوده يا ناراضي مي باشند

تفاوت بين خدمات پيش بيني شده و مورد : پاراسورامان بيان مي دارد: 1كيفيت خدمات )11

در واقع كيفيت خدمات  .)ادراكات مشتري( و خدمات ادراك شده) انتظارات مشتري( انتطار

 )Rashid , 2008, 472( راكات استحاصل تفاضل انتظارات از اد

  كيفيت خدمات=انتظارات مشتري  -ادراكات مشتري

                                                           
1  . Service Quality 
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  فصل دوم

 

پيشينه  و چارچوب نظري 

  تحقيق

اين فصل شامل دانش پايه كيفيت ،خدمات و مباني مربوطه،كيفيت . فصل دوم شامل چارچوب نظري پايان نامه مي باشد

ش كيفيت خدمات و مدل شكاف كيفيت خدمات، رضايت مشتري و ابعاد كيفيت،سنجخدمات،ويژگيهاي خدمات،

سنجش رضايت مشتري و مدل هاي سنجش رضايت مشتري مي باشد و در بخش پاياني فصل نيز برخي از تحقيقات بين 

  .المللي و داخلي ارائه شده است
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  نظريه تحقيق   2-1

  مقدمه   1- 2-1

اين فصل با تعريف كيفيت، مديريت  .اهد شددر اين فصل به بررسي ادبيات تحقيق پرداخته خو

كيفيت فراگير و جوايز كيفيت، آغاز مي شود و سپس در ادامه به بررسي تعاريف، ابعاد، مدل هاي 

كيفيت خدمات، رضايت مشتري پرداخته خواهد شد و در پايان رابطه بين كيفيت خدمات و رضايت 

م است، لذا بايد مفهوم محوري كه كيفيت زبان هر علمي، واژگان آن عل. مشتري بررسي مي گردد

  .است تعريف شود تا راهگشاي درك ساير مفاهيم گردد

  مفهوم كيفيت   2- 2-1

همه ما هر روز از واژه كيفيت كالا و خدمات استفاده مي كنيم و از آن صحبت مي كنيم و بواسطه آن 

ارائه تعريفي دقيق و . ينديشمبه انتخاب كالا و خدمات مي پردازيم، بدون اينكه به تعريف كيفيت ب

بوسيله موسسه استاندارد  1978تعريف رسمي كيفيت در سال . كاربردي از كيفيت كار آساني نيست

كليه مشخصه ها و ":ملي آمريكا و موسسه آمريكايي كنترل كيفيت به اين صورت ارائه شده است

 "معيني برخوردار مي شودويژگيهاي يك محصول يا خدمت كه توسط آنها قابليت ارضاء نيازهاي 

)Evans & Lindsay, 2001.(  

. اغلب نوشتجاتي كه به مقوله كيفيت پرداخته اند، آن را از ديدگاه  خاصي مورد بررسي قرار داده اند

  .برخي از ديد توليد كننده و برخي از ديد مصرف كننده
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 كند مي كيفيت را ميزان يكنواختي و يكساني كالا يا خدمت مربوط تعريف 1دمينگ  •

معتقد است كه كيفيت عبارت است از مطابقت كالا يا خدمت با كاربرد آن، معناي  2جوزف جوران •

ديگر اين عبارت اين است كه استفاده كننده از كالا يا خدمت بايد بتواند نياز يا خواست خود را از آن 

 .كالا يا خدمت برآورده سازد

از نظر او ]. 4خرابي صفر[يا ] كار بي نقص[ معتقد است كيفيت عبارت است از 3فيليپ كرازبي •

كرازبي كيفيت را مطابقت . يابد كيفيت رايگان است و با تغيير تفكر مديريت ارشد، كيفيت بهبود مي

 .يك محصول يا خدمت با الزامات از پيش تعيين شده تعريف كرده است

: برد يت آن را بكار مياي از كيفيت ندارد، ولي در توضيح مديريت كيف تعريف ويژه 5بيل كانوي •

خواهد يا به آن  توسعه ساخت، اداره و يا توزيع محصولات و خدمات كم هزينه كه مشتري آن را مي"

 ".نياز دارد

كيفيت يعني توانايي يك محصول در برآوردن هدف  "عبارتست از  6تعريف كيفيت از نظر فايگنبام •

 ".مورد نظر كه با حداقل هزينه ممكن توليد شده باشد

كند، ميزان انطباق  شود كه آنچه كيفيت كالا يا خدمت را تعيين مي از تعاريف فوق چنين استنباط مي

اخيراً سازمانها و شركتهاي راهبر تنها به رضايت . آن با نيازها، استانداردها و انتظارات مشتري است

                                                           
1  W. Edward Deming 
2  Joseph Juran 
3 Philip Crosby 
4  zero defect 
5  Bill Canoy 
6  Fiegenbam 
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. كنند] شاد[ و ] خوشحال[، ]مشعوف[كنند، بلكه معتقدند بايد مشتري خود را  مشتري بسنده نمي

  )5-6، صص 1381رياحي، (

توربن هانسن در بررسي هاي گسترده و تحليل هاي موشكافانه نوشتجات مقوله كيفيت به پنج 

  .به تصوير در آمده است 1-2برداشت و تعبير از كيفيت پي برد كه در نمودار 

  

   

  

  

  )Hanson, 2001،205-204: منبع(برداشتهاي مختلف از مفهوم كيفيت : 1 -2نمودار 

  .ده رويكرد كليدي و تعاريف عمده كيفيت بر اساس اين رويكردها آمده است  1-2در جدول 

   

                               

  

 

 

 

مشتري تطابق با انتظارات  ارزش         

 تطابق با مشخصات فني پنداشت مشتري ازکيفيت خدمات
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  )Edosomwan, 1998: منبع( ده رويكرد كليدي و تعاريف عمده كيفيت : 1- 2جدول 

 تعاريف نويسنده رويكرد

  )1974(جوران  مبتني بر مشتري

  )1968(دمينگ 

 )1988(ادوسوموان

  ت يعني قابل استفاده بودنكيفي

  كيفيت شامل توانايي ارضاي نيازهاست

 كيفيت، تطابق با الزامات مشتري است

  )1979(كرازبي  مبتني بر محصول

 )1987(دمينگ 

  كيفيت يعني تطابق با الزامات

 كيفيت عبارت است از دوام محصول

 لكرد سيستم ارائه خدمت و كالاكيفيت عبارت است از اندازه عم )1999(ادوسوموان  مبتني بر عملكرد

  )1981(دمينگ  مبتي بر مديريت

 )1998(ادوسوموان 

 مسائل كيفيت مستقيم از مديريت سازماني ناشي مي شود% 80

كيفيت عبارت است از يك سيستم ارزشها براي توليد اقتصادي كالا  Jisc (1981) مبتني بر سيستم

 كنديا خدماتي كه الزامات مشتريان را ارضاء مي 

رويكرد شهودي و 

 غير تجربي

كيفيت نه يك فكر است و نه يك ماده، بلكه چيز ديگري است  )1974(پير سينگ 

مستقل از آن دو، هر چند قابل تعريف نيست ولي مي داني كه 

 .چيست

 - 2استفاده واقعي  -1: كيفيت به معني بهترين شرايط معين است )1983(فايگنبام  مبتني بر ارزش

 قيمت فروش

  )1982(دمينگ  مبتني بر فرايند

 )1994(ادوسوموان 

  كيفيت عبارت است از كنترل تغييرات و نوسانات

 كيفيت عبارت است از اندازه عملكرد فرايند

 كيفيت عبارت است از عيب ها و نقص ها )1994(ادوسوموان  مبتني بر پيشگيري

مبتني بر تكنولوژي 

 و فرهنگ

ساشكين و كالير 

)1993( 

به اين معني است كه فرهنگ سازمان بر اساس دستيابي  كيفيت"

مداوم به رضايت مشتري تعريف شده و آن را از طريق سيستم 

 يكپارچه ايي از ايراز، روشها و آموزش حمايت كند
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از تعاريف فوق چنين استنباط مي شود كه آنچه كيفيت كالا يا خدمت را تعيين مي كند، ميزان انطباق 

اخيراً سازمان ها و شركت هاي راهبر تنها به رضايت . ستانداردها و انتظارات مشتري استآن با نيازها، ا

براي مثال . كنند "خوشحال و شاد"مشتري بسنده نمي كنند، بلكه معتقدند كه بايد مشتري خود را 

كرده تعريف  "مطابق يا فراتر از انتظارات مشتري عمل كردن"كيفيت را بعنوان  3و مور 2، كريدون1لويس

  ). Ghobadian,1994: 49(اند

به عبارت ديگر . است »سازگاري كالا يا خدمت با نيازها و انتظارات مشتريان«وجه مشترك همه تعاريف 

را برآورده ] اعم از داخلي يا خارجي[آيد كه توليد يا خدمت، انتظارات مشتري  كيفيت وقتي بدست مي

توجه به كالا يا خدمت، بدون توجه به نظر مشتري الزاماً  شود و هر گونه كيفيت از مشتري شروع مي. سازد

بنابر اين بايد نظر مشتريان را جويا و از نيازهاي آنان بخوبي آگاه شد و توليد يا . كيفيت را به دنبال ندارد

  .)5،ص 1381رياحي،. (خدمت را منطبق با نيازها ارائه كرد

  تعريف مديريت كيفيت فراگير   3- 2-1

، "كاركنان"جامع نگرشي است كه بر مبناي آن مديريت سازمان با مشاركت تمامي  مديريت كيفيت

به بهبود مستمر كيفيت كه منجر به جلب رضايت مشتري مي شود، مي  "تامين كنندگان"مشتريان و 

  . پردازد

                                                           
1 .Lewis  
2 . Greedon  
3 . More  
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TQM  فلسفه مديريتي است كه با استفاده از روش هاي بهبود مستمر سعي در استفاده بهينه از فرصت

 Berry( .ي موجود و منابع در دسترس براي افزايش كيفيت با محور قرار دادن رضايت مشتري داردها

، علمي و نظام مند است كه بر مشتري 1نوعي فعاليت شركت گستر TQMبه عبارت ديگر ). 1991:33

هدف اين نظام به كارگيري اصولي است كه به موجب آنها سود آوري شركت به خاطر . تاكيد مي كند

  .رضايت مشتري افزايش يابد

امروزه ديگر نمي توان انتظار داشت كه مديران فقط با تكيه بر آگاهي هاي شخصي، تجربه وروشهاي 

اداره امور سازمان را به نحو مطلوب انجام دهند ،بلكه براي موفقيت نياز به فعاليتي است كه نه تنها  سنتي

 .)Schulder, 1992:48(علمي بلكه نظام گونه باشد 

  تاريخچه مديريت كيفيت فراگير   4- 2-1

هر چند پيدايش مديريت كيفيت فراگير را به انديشمندان متأخر آمريكايي و ژاپني همچون ادوارد 

نسبت مي دهند و هر  6و هيروتاكا تاگوچي 5، كائورو ايشي كاوا4، فيليپ كرازبي3، جوزف جوران2دمينگ

ولي ريشه هاي تاريخي اين پديده به گذشته هاي دور باز  كدام به نوبه خود در توسعه آن نقش داشتند،

  . مي گردد

                                                           
1 . Company Wide 
2 . Deming 
3 . Juran 
4 . Crosby 
5 . Ishikawa 
6 . Taguchi 
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به مشكل هماهنگي بخش هاي مختلف در زمينه برآوردن نياز مشتريان  1920ماري پاركر فالت در دهه 

در باره ضرورت درك مشكلات بخش هاي مختلف زياد : وي در اين زمينه چنين بيان داشت. توجه كرد

يد از خواسته هاي مشتريان بيشتر بداند، اينكه چرا به محصولي علاقه مند و چرا از شنيديم؛ بخش توليد با

مثلاً بداند . از سوي ديگر بخش فروش بايد محصولات بخش توليد را بداند. فرآورده ديگري شكايت دارند

؟ مشكل توليد محصولي را كه مشتري دوست مي دارد، با توجه به قيمتي كه مي خواهد بپردازد، چيست

)Fallet,1920:11( .را مطرح كرد1ولي در زمينه ارائه راه حل اين مشكل ها ارتباط ميان بخشي.  

آن تاكيد دارند بر  TQMارتباط بين بخش هاي مختلف با يكديگر همان چيزي است كه تمامي پيشروان 

دمينگ در  .از آن نام برد استفاده مي كنند1920و دقيقاً از همان لفظ ميان بخشي كه فالت در دهه 

نهمين بند از توصيه هاي چهارده گانه خود خواهان از ميان برداشته شدن موانع بين بخش ها شده است و 

به ارتباط بخش هاي مختلف هم چون طراحي، فروش و توليد با يكديگر و لزوم كار تيمي توجه كرده 

  ). Deming, 1978: 2-4(است

آمار دان  2"والتر شوارت"آغاز گرديد و اين  1920دهه  مباحثات مربوط به كنترل كيفيت آماري نيز در

وي براي . را مطرح كرد [SPC] 3كنترل كيفيت آماري 1920معروف آمريكايي بود كه اول بار در دهه 

                                                           
1 . Cross Functional 
2 . Walter. A.Shewart 
3 . Statistical process control 
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مشخص شدن نوسانات كيفيت توليد استفاده از روش هايي در زمينه كنترل كيفيت آماري را ابداع 

  ). Shewhart, 1931: 13-31(نمود

در . منتشر كرد "كنترل اقتصادي كيفيت محصولات صنعتي"كتابي به نام  1931تر شوارت در سال دك

پس از جنگ جهاني دوم، نيروهاي  1946در . پرداخت "كنترل كيفيت آماري "اين كتاب او به موضوع 

در . كردند را تاسيس "سازمان غير انتفاعي اتحاديه مهندسان و دانشمندان ژاپن"حرفه ايي توليد در ژاپن 

كه يك  1ادوارد دمينگ. شاگرد شوارت، دبليو. نيز تشكيل شد "جامعه كنترل كيفيت آمريكا"همين سال 

فيزيكدان با گرايش رياضي بود و در بخش كشاورزي و دفتر تحقيقات آمريكا كار مي كرد، موظف گرديد تا 

  .دهد و كنترل كيفيت را به كاركنان صنايع دفاعي آمريكا آموزش SPCسيستم 

و  SPCاز دمينگ دعوت كردند تا ) JUSE(اتحاديه متخصصان علوم و مهندسين ژاپن 1950در سال 

ژاپني ها به سرعت خود را با آموزهاي دمينگ . روش هاي كنترل كيفيت را در كشور ژاپن آموزش دهد

  . هماهنگ ساخته و در اين روش ها تغييراتي به وجود آوردند

جايزه دمينگ كه عالي ترين جايزه كيفيت ) JUSE(مندان و مهندسين ژاپن اتحاديه دانش 1951در سال 

دمينگ به پاس . در ژاپن به حساب مي آيد را با هدف افزايش سطح كيفيت صنعت در ژاپن ايجاد كردند

مدال افتخار امپراتور براي "خدماتي كه به توسعه كيفيت در ژاپن انجام داد، بزرگترين جايزه ژاپن به نام 

  . را دريافت نمود "دگان اقتصاد ژاپنسازن

                                                           
1 . W.Edwards Deming   



 

٢٦ 
 

در اين كتاب او به . منتشر كرد "كنترل كيفيت فراگير"كتابي تحت عنوان  1دكتر فيگنباوم1951در سال  

  .از كنترل كيفيت فراگير سخن به ميان آورد "كنترل كيفيت آماري"جاي 

ت و اهميت رضايت مشتري جوزف جوران اهميت درگير نمودن تمام بخش ها در امر كيفي 1954در سال 

  .را به جاي امر ساده تبعيت از مشخصات محصول به ژاپني ها يادآوري نمود

كائورو ايشي كاوا ايده و تفكرات جوران را بسط داده و موضوع مشتريان داخلي كه دريافت  1962در سال 

ايشي كاوا بر . كردندكنندگان برونداد هاي داخل سازمان علاوه بر مشتريان خارجي سازمان بودند، مطرح 

 3مك گريگور Y ، Xو تئوري  2مبناي كار متخصصين علوم رفتاري و نظريه سلسله مراتب نيازهاي مازلو

  .را پيشنهاد نمايد 4"كانون كيفيت"توانست واژه 

، آمريكايي ها و اروپايي ها كه متوجه پيشي گرفتن ژاپني ها در تسخير بازارهاي 1970در اواخر دهه 

آمريكا در  1987در سال . در مديريتهاي خود افتادند TQM، به فكر استفاده از نگرش جهاني شدند

  . ابداع نمودند "مالكوم بالدريج"جايزه ايي را به نام  "دمينگ  "مقابل جايزه 

                                                           
1 . Armand.V. Feigenbam 
2 . Abraham Mazlo 
3 . Mack Gray Gor 
4 . Quality Circle 
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دست يافته اند،  TQMاين جايزه براي معرفي شركت هايي كه بالا بردن سطح كيفيت خود و اجراي 

با  ISO 9000-2000سيستم مديريت كيفيت  2000در سال ). 8-9: 1381، رياحي(طراحي شده اند 

  . تاكيد بر نگرش فرآيندي، تحولي در تكامل سيستم هاي كيفيت ايجاد نمود

همانطور كه در جدول مشخص . سير تاريخي مديريت كيفيت فراگير خلاصه شده است 2-2در جدول 

كنترل كيفيت فراگير، رويكردهايي بوده است كه در گرديده است، كنترل كيفيت آماري، تضمين كيفيت و 

زمينه بهبود كيفيت به ترتيب مطرح شده است و اين رويكرد سرانجام در سير تكاملي خود به مديريت 

 .كيفيت فراگير ختم شده است

  )http://www.dlsu.eduph:منبع(سير تاريخي مديريت كيفيت فراگير: 2-2جدول شماره 

فلسفه مديريت 

 كيفيت

نترل كيفيت ك

 آماري

كنترل كيفيت  تضمين كيفيت

 فراگير

مديريت كيفيت 

 فراگير

بازرسي توليدات  دامنه عمل

 صنعتي

پيشگيري در فرايند 

 ساخت

توليدات صنعتي  توليدات صنعتي

 خدماتي

دمينگ، جوران،  فيگنبام شوارت پايه گذاران

 ايشي كاوا، فيگنبام

 دمينگ، كرازبي

  مكاتب

 

  بوروكراسي

  علمي مديريت

  

 

علمي كردن 

مديريت، پژوهش 

عملياتي، آمار، 

ارگونومي، اقتصاد 

در مديريت و 

 حسابداري

نهضت روابط 

  انساني

  مديريت اقتضائي

 نگرش سيستمي

نهضت روابط 

  انساني

  مديريت اقتضائي

 نگرش سيستمي
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  نظريه پردازان كيفيت   5- 2-1

اين افراد بعد از جنگ . ايي تشكيل مي دهندبنيان گذاران نهضت كيفيت را عده ايي از خبرگان آمريك

از جمله اين افراد دبليو ادوارد دمينگ و ژوزف . جهاني دوم به ارائه نظرياتي براي بهبود كيفيت پرداختند

. بودند كه با سفر به ژاپن، ديدگاههاي خود را در شركتهاي ژاپني به كار گرفتند 1950جوران در دهه 

به كار گرفتند و خيلي سريع توانستند به رقيبي براي صنايع توليدي اروپايي و  ژاپنيها توصيه هاي آنان را

  .از ديگر پيشگامان عرصه كيفيت كرازبي و بيل كانوي هستند. آمريكايي در آيند

علاوه بر آمريكاييان بايد از انديشمندان و كارشناسان ژاپني همچون كائورو ايشي كاوا، ماساكا ايمايي، 

در ذيل ديدگاه تني چند از پايه گذاران نسبت به بهبود كيفيت بررسي . و شينگو نام بردهيروتاكاتاگوچي 

  .مي گردد

 ١ژوزف جوران   5-1- 2-1

، او 1950در دهه . ژوزف جوران بازرس شركت الكتريك غربي، موسس انستيتو مشاوره كيفيت مي باشد

 جوران در خصوص كيفيترهنمودهاي . را منتشر نمود "راهنماي كنترل كيفيت"كتاب معروف 

  .فعاليتها و عملكرد سازمان حول موارد دهگانه زير متمركز مي باشد

  .آگاهي را در خصوص نيازها و براي بهبود كيفيت ايجاد كنيد .1

                                                           
1.Joseph .m .Juran 
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  .براي بهبود و بهسازي مستمر هدف گذاري كنيد .2

 .براي تحقق اهداف سازماندهي كنيد .3

 .اريدبرنامه آموزش را در مورد كليه افراد به اجرا گذ .4

 .پروژه هايي را براي حل مسائل طرح و اجرا نماييد .5

 .از نحوه پيشرفت كارها گزارش تهيه كنيد .6

 .از كاركنان ساعتي قدرداني كنيد .7

 .يافته و پيامدها را با واحدهاي مرتبط بحث كنيد .8

 .از روند موفقيت ها مدارك مستند و درست تنظيم كنيد .9

. سيستم هاي عادي سازمان نسبت داده و تلفيق نماييد بهبود و بهسازي سالانه را به فرآيندها و  .10

 )44: 1379شريف زاده، (

پيام اصلي جوران براي مديران ژاپني اين بود كه كنترل كيفيت نه تنها به عنوان وظيفه متخصصين 

به نظر .واحدهاي كنترلي كيفيت مطرح مي شود، بلكه جزئ جدايي ناپذير مديريت در تمامي سطوح است

حركت بسيار مهمي است كه سازمان و مديريت آنها را قادر خواهد ساخت در  "هاي كيفيتحلقه "وي 

  )45همان ماخذ، .(زمينه خدمات و توليدات فعاليتهاي خود رهبري كيفيت را به عهده گيرند
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جوران همچنين از اولين انديشمندان علم كيفيت جامع است كه به هزينه كيفيت و تاثير آن در هزينه 

جه ويژه نموده است و با توجه به اينكه كيفيت و هزينه كيفيت كالا رابطه مستقيم با هم دارند، محصول تو

 .)14: 1378كزازي، (هزينه هاي كيفيت را مورد توجه قرار داده است 

  ١فيليپ كرازبي   5-2- 2-1

كرازبي با ارائه . فيليپ كرازبي به عنوان يكي ديگر از چهره هاي كيفيت فراگير مورد نظر و بحث قرار گرفت

اهداف عاري از نقص و اشتباه به عنوان اصول علمي، معقول و دست يافتني از ديگر صاحب نظران كيفيت 

ويژگي خاص كرازبي اين است كه به جاي اينكه نظراتش صرفاً به كارشناسان كنترل . محسوب مي شود

ي چهار اصل اساسي مديريت بطور كل. كيفيت متوجه باشد، بر جامعه مديران و مديريت متمركز است

  :كيفيت كرازبي به شرح زير مي باشد

  كيفيت به عنوان يك اصل پيش نياز و ضروري تلقي مي شود نه به عنوان امر اضافي و ثانوي .1

  كيفيت با پيشگيري حاصل مي شود نه برآورد و ارزيابي .2

 .ضابطه عملكرد كيفي، كار و فعاليت عاري از عيب و نقص است .3

 عدم تطابق با ضوابط و معيارها اندازه گيري مي شود نه به وسيله شاخص ها كيفيت با هزينه .4

                                                           
1.Philip B. Crosby 
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او عبارت ديگر . تعريف كرازبي از كيفيت اين است كه فعاليتها با پيش نيازها سازگاري و تطبيق داده شود

: 1379شريف زاده، . (به جاي كيفيت بالا يا پايين، از تطابق يا عدم تطابق با ضوابط كيفي بحث مي كند

50-49( 

وي اعتقاد دارد كه كليد . شهرت كرازبي همچنين مديون ارائه ديدگاه كار بي نقص يا خرابي صفر است

اگر مديريت خرابي و نقص را انتظار داشته باشد، آنها را خواهد . بهبود كيفيت، تغيير تفكر مديريت است

و آنرا به همه سطوح مختلف شركت اعلام  ديد، اما اگر مديريت استاندارد بالاتري از اجرا را متوقّع باشد

طبق نظر كرازبي، خرابي صفر يك استاندارد مديريت است، نه يك . كند، خرابي صفر امكان پذير است

پيشگيري تنها : كرازبي كيفيت فراگير را در يك كلمه جمع بندي مي كند. برنامه انگيزشي براي كاركنان

  ).93: 1374سليمي، (نظام مطلوب است 

گام به صورت زير  14بي به طور كلي براي برنامه بهبود كيفيت، چرخه فرايند بهبود كيفيت را در كراز

  :پيش بيني كرده است

مديريت ارشد بايد نياز به كيفيت را درك كرده و توسط سياست هاي روشن و مكتوب : تعهد مديريت .1

  .به كل سازمان منتقل كند

مسئول واحدها و تيم هاي اجرايي در كل سازمان قابليت  بايد تيم هاي متشكل از: تيم ارتقاي كيفيت .2

  .ارتقاء دارند، تشخيص دهند
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متناسب با هر فعاليتي سنجش هايي برقرار كنيد تا زمينه هايي را كه نياز به ارتقاء : سنجش كيفيت .3

 .دارند تشخيص دهيد

 .است، مشخص شود هزينه كيفيت را بسنجيد تا زمينه هايي كه ارتقاء كيفيت سودآور: هزينه كيفيت .4

 .در ميان كاركنان آگاهي از كيفيت را افزايش دهيد: آگاهي از كيفيت .5

 .اقدامات اصلاحي را به عمل آوريد 4و3بر اساس قدمهاي : اقدامات اصلاحي .6

يك كميته تشكيل دهيد تا يك برنامه مناسب با مقتضيات سازمان شما تهيه : برنامه ريزي نقطه صفر .7

 .كنند

 .مه سطوح مديريت بايد در رابطه با نقش خود در راستاي كيفيت آموزش ببيننده: آموزش سرپرستي .8

 .تعيين روزي به عنوان روز انجام كار درست و جلوگيري از اشتباه و عيب است: روز نقص صفر .9

 .افراد بايد براي خودشان و تيم شان هدف تعيين كنند: تعيين اهداف .10

ت را از آنچه كه مانع انجام كار بدون نقص است، مطلع كاركنان بايد مديري: برطرف كردن علل اشتباه .11

 .كنند

 .تقدير از تلاش تمام كساني كه در برنامه ارتقاء كيفيت مشاركت داشتند: تقدير .12

شورا بايد به . از متخصصين كيفيت و رهبران تيم ها يك شوراي كيفيت تشكيل شود: شوراي كيفيت .13

 .ت و نقطه نظرات مشكلات را بررسي كندطور مرتب تشكيل جلسه داده و ضمن مبادله تجار
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بمنظور تاكيد بر فرايند بي پايان ارتقاي كيفيت موارد فوق بايستي تكرار . موارد بالا را تكرار كنيد .14

 )66: 1378لامعي، . (شود

  ١ادوارد دمينگ   5-3- 2-1

بار اول . تدمينگ اولين فرد خبره در كيفيت بود كه به مديران ژاپني بطور روشمند درس كيفيت آموخ

به ژاپن سفر كرد تا به عنوان يك دانشمند علم آمار به پرسنل سازمان آمار، روش  1974ايشان در سال 

. هاي نمونه گيري و فنون كيفيت آماري را براي بهبود بهره وري و صرفه جويي در هزينه ها آموزش دهد

ز توليد، كاهش ضايعات و دوباره كاري اعتبار روش هاي دمينگ با فرآورده هاي كيفي بهتر، حجم بالاتري ا

  )37: 1379شريف زاده، . (شناخته شده بود

اولين كليد ارتقاي كيفيت، . دمينگ معتقد است كه سه كليد عمده براي ارتقاي كيفيت وجود دارد

روش هاي آماري كمك مي كند تا از طريق كاستن . فراگيري روش هاي آماري كنترل فرايند ها مي باشد

دومين كليد دستيابي به ارتقاي مستمر كيفيت . آماري عملكرد فرآيندها، كيفيت را بهبود بخشيدتغييرات 

اين است كه مديريت و ارتقاي كيفيت يك مسئوليت همگاني است ولي ابتدا بايد مكتب جديد كيفيت را 

توان به  سومين كليد دمينگ عبارت است از اين كه هر كاري، جزئي از يك سيستم است كه مي. بپذيريد

يكي از اين روش ها كه . روش هاي مختلف سازماندهي تا پاسخگوي نيازها و انتظارات مشتريان باشد

  )55: 1378لامعي، . (ژاپني ها را به كمال رساند، كار تيمي است

                                                           

1.Deming 
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دمينگ معتقد به بهبود مستمر پايان ناپذير بود و عقيده داشت كيفيت پايين نتيجه خطاي نيروي انساني 

اصلي كه دمينگ براي مديريت  14. كه نتيجه مديريت ضعيف سيستم براي بهبود پيوسته استنيست بل

  :بيان داشته است عبارتند از

با اين قصد كه رقابت كنيد و در . بهبود محصولات و خدمات، فرآيندها بايستي هدفمند و جدي باشد .1

  .صحنه تجارت باقي بمانيد و اشتغال زايي كنيد

تاّخير . ما در عصر اقتصادي جديدي كه در ژاپن شروع شده است هستيم. باشيدپذيراي فلسفه جديد  .2

انتقال . ها و اشتباهات و فعاليتهاي ناقص كه به طور عمومي پذيرفته شده اند ديگر قابل تحمل نيست

  .شيوه هاي مديريتي مطلوب براي رويارويي با ركود در صنعت ضروري است

 .بازرسي صرف متكي نباشيدبه عنوان روشي جهت تحقق كيفيت به  .3

در عوض معيارهاي مطلوب . به واگذار كردن فعاليتها صرفاً بر مبناي بهاي خدمات و كالا خاتمه دهيد .4

 .ديگر به جز قيمت را طلب نماييد

براي بهبود مداوم سيستم، هر فرايند را براي برنامه ريزي، توليد، خدمات بهتر و . مشكلات را دريابيد .5

 .هش هزينه ها به طور مطلوب انجام دهيدبهبود كيفيت و كا

 .روش هاي نوين را براي آموزش ضمن خدمت ايجاد كنيد  .6

سرپرستان خط مقدم . روش هاي نويني از سرپرستي كاركنان بخش خدمات و توليد ايجاد نماييد  .7

 .بايستي افراد را در توليد محصولات و خدمات كيفيتي كمك كنند
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 .طوري كه هر شخص بطور موثر قادر به انجام وظيفه سازماني خود باشداز انجام فعاليتها نهراسيد، ب  .8

 .حتي الا مكان مسائل و مشكلات را بين واحدهاي كار تقسيم نماييد  .9

 .اهداف، مقاصد و نشانه هاي كمي نامناسب را از نيروي كار حذف كنيد. 10

و خدمات را مشخص مي نمايد،  استانداردهاي كاري را كه براي نيروي كار و مديران ميزان توليد. 11

 .حذف نماييد

 .موانع را از سر راه كاركنان و مديران موقت برداريد تا از احساس تعلق و غرور به انجام كار لذت ببرند. 12

 .يك برنامه آموزش ايجاد كنيد. 13

: 1379زاده، شريف (نكته بالا ايجاد نماييد  13مديريت ارشد را براي تقويت كاركنان در دستيابي به . 14

42.(  

 ١فايگنبام   5-4- 2-1

به . براي وي كيفيت، نحوه اداره كسب و كار مي باشد. است "كنترل كيفيت جامع"فايگنبام مبتكر واژه 

نظر او ارتقاي قابل توجه كيفيت فقط زماني محقق خواهد شد كه تك تك نيروي كار در آن مشاركت 

شفاف و مشتري گرا انتخاب كند بطوري كه كاركنان آنرا بايد مديريت يك فرايند بسيار . داشته باشند

  .درك كرده و نسبت به آن تعهد پيدا كنند

                                                           
1 .Figenbum  
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درك مديريت ارشد از موضوعاتي مرتبط با ارتقاي مستمر و تعهد نسبت به آن، براي استقرار موفقيت آميز 

دسته بندي  همچنين وي اولين كسي است كه هزينه كيفيت را. كنترل كيفيت جامع امري حياتي است

  .هزينه ارزيابي، هزينه پيشگيري و هزينه بروز نقص: او هزينه كيفيت را به سه دسته تقسيم كرد. كرد

تقويت فرايندي ارتقاي كيفيت، : فايگنبام بيان مي دارد كه مديريت بايد به موارد زير تعهد نشان دهد

ست و اينكه كيفيت و هزينه اهداف اطمينان از اينكه پرداختن به ارتقاي كيفيت به عادت تبديل شده ا

  .مكمل براي سازمان مي باشند

  :اصولي كه فايگنبام براي موفقيت مديريت كيفيت جامع ارائه داده به شرح زير است

  .كيفيت يك فرايند سازمان شمول است .1

  .كيفيت چيزي است كه مشتري مي گويد .2

 .كيفيت و هزينه مكمل هم هستند .3

 .و تيمي استكيفيت محتاج علاقه مندي فردي  .4

 .كيفيت يك روش مديريت است .5

 .كيفيت و نوآوري متقابلاً به هم وابسته اند .6

 .كيفيت يك رفتار است .7

 .كيفيت ارتقاي مستمر لازم دارد .8
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 .كيفيت بهترين روش براي بهره وري است .9

كيفيت توسط يك سيستم جامع كه به مشتريان و تامين كنندگان مرتبط است، اجرا مي شود  .10

 ).68 :1378لامعي، (

 ١كائورو ايشي كاوا   5-5- 2-1

پدر حلقه هاي "ژاپن داشت به عنوان  1960ايشي كاوا به خاطر نقشي كه در بهبود كيفيت در دهه 

او فلسفه ايي را بنيان نهاد كه به توسعه حلقه هاي  1950در اواخر دهه . شناخته شده است "كيفيت

كه به عنوان نمودار  2به شكل استخوان هاي ماهينمودار وي كه . منتهي شد 1960كيفيت در اوايل دهه 

. ارائه و معرفي گرديد 1943ايشي كاوا نيز معروف است به عنوان يك ابزار حل مشكلات مديريت در سال 

اين نمودار در سراسر دنيا به وسيله گروههاي حل مشكل مديريت و حلقه هاي كيفيت مورد استفاده قرار 

  ).49: 1379شريف زاده، (مي گيرد 

هفت روش و فن را براي كنترل كيفيت معرفي  "كنترل كيفيت آماري چيست ؟"او در كتابش با عنوان 

تجزيه و تحليل پارتو، نمودارهاي ماهي شكل، طبقه بندي داده ها و اطلاعات، نمودار تالي، : كرد كه شامل

ن ابزارها به نظر ايشي كاوا، با استفاده از اي. هيستوگرام، نمودارهاي پراكندگي و نمودار كنترل مي باشد

كتاب  1974وي در سال . مديران مي توانند مشكلاتي را كه با آن روبرو هستند حل و فصل نمايند

                                                           
1.Kaoru Ishikawa 
2 .Fishbon 
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را چاپ نمود كه به عنوان كتاب مرجع دواير كيفيت ژاپني مورد استفاده قرار  "راهنماي كنترل كيفيت"

 .)همان ماخذ(گرفت 

  يكايي، ژاپني و اروپاييروش هاي آمر: بهبود كيفيت   6- 2-1

براي بهبود كيفيت در كشورهاي مختلف، روش هاي مختلفي بر اساس ديدگاهها و نظرياتي كه گفته شد 

ايجاد رقابت بين شركتها در بهبود كيفيت . بكار برده شده است، كه در سه طبقه عمده قرار مي گيرند

زمينه كيفيت چنين فضائي رقابتي ايجاد با تخصيص جايزه ايي در . هدف اصلي اين رويكردها بوده است

آمريكايي ها جايزه مالكوم بالدريج، ژاپني ها جايزه دمينگ و اروپايي ها جايزه كيفيت اروپايي . شده است

را طرح ريزي كردند كه امروز از چنان اعتباري برخوردار هستند كه دريافت هر كدام از آنها توسط هر 

  .جوايز كيفيت را نشان مي دهد -3-2جدول . براي آن محسوب مي شودشركتي افتخار و امتياز ويژه ايي 
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جوايز كيفيت -3- 2جدول   

 جايزه كيفيت اروپايي )ژاپني(جايزه دمينگ  )آمريكايي(جايزه بالدريج 

  رهبري

  برنامه ريزي استراتژيك

  تمركز بر بازار و مشتري

  اطلاعات و تجزيه و تحليل آنها

  تمركز بر منابع انساني

  ت فرايندمديري

 نتايج تجاري

  سياست

  سازمان و عمليات

  جمع آوري و بكار بردن اطلاعات

  تجزيه و تحليل

  برنامه ريزي براي آينده

  آموزش و كسب مهارت

  تضمين كيفيت

  آثار كيفيت

  استاندارد سازي

 كنترل

  رهبري

  سياست و استراتژي

  مديريت مردم

  منابع

 فرايند ها

  رضايت مشتري

  تاثير جامعه

 ينتايج تجار

Donald (2002); Linsay & Petrik (1997): Foster, Ye fin & Brettner,  

در هر كدام از اين جوايز، شرايط و عوامل مختلفي در امتياز دهي و ارزيابي شركتها در نظر گرفته مي 

 در ايران نيز در سالهاي اخير تمايل زيادي به اخذ گواهينامه هاي ايزو در شركت ها و سازمانهاي. شوند

جايزه مليّ . توليدي و خدماتي وجود داشته و بعضي از اين سازمان ها و شركت ها نيز به آن نائل شده اند

  . است) EFQM(كيفيت ايران بر پايه جايزه كيفيت اروپايي 
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 سازمان و مديريت

 جمع آوري و بكارگيري اطلاعات

نداردسازياستا  

 تضمين كيفيت

 برنامه ريزي براي آينده

 خط مشي

 آموزش و پژوهش و فراگيرسازي آن

 تجزيه و تحليل

 كنترل

)نتايج(آثار   

 ,Rungtusanatham, Ogden and Wu):گانه جايزه دمينگ منبعمعيارهاي ده: 2- 2 نمودار

  دمينگ جايزه

توسط انجمن  1951اين جايزه در سال . برترين جايزه بهبود كيفيت در ژاپن، جايزه دمينگ است

دانشمندان ژاپن به پاس قدرداني از خدمات دكتر ادوارد دمينگ در كنترل كيفيت و تحت  مهندسين و

  . ريزي و پيشنهاد گرديد تأثير نظرها و عقايد وي طرح

هاي جديد  وري در سطح جهان است كه با توجه به تئوري ترين جوايز كيفيت و بهره اين جايزه از قديمي

ر بهبود وضعيت صادرات كشور ژاپن از طريق بهبود كيفيت مديريت و شرايط نوين اقتصادي به منظو

محصولات، ترويج كنترل كيفيت فراگير در سطح شركت يا كنترل كيفيت جامع در بين صنايع، شناخت 

هاي مديريت كيفيت  آميز در امر كيفيت، و ارتقاي آگاهي در خصوص اهميت و روش راهبردهاي موفقيت

ها  گرفته و اين بازنگريطول حيات خود بارها مورد بازنگري قرار جايزه كيفيت دمينگ در . شكل گرفت

هاي كوچك يا  هاي متعدد از جمله افراد، كارخانجات و شركت اين جايزه شامل بخش. همچنان ادامه دارد
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گانه جايزه دمينگ كه همه داراي امتياز يكسان هستند در معيارهاي ده. شود هاي يك سازمان مي بخش

  اند ان داده شدهزير نش 2-2شكل

گرايي، نگرش سيستمي، بهبود  مشتري: ترين مفاهيم كليدي و ارزشي در جايزه دمينگ عبارتند از  عمده

هر يك از . مستمر، مسئوليت پذيري عمومي، ايمني و قابليت اطمينان، كنترل فرايند آماري و فرايندگرايي

زير ارائه  3- 2ده جايزه دمينگ در شكل چارچوب ساده ش. معيارهاي دهگانه داراي معيارهاي فرعي است

  )3-4 ص, 1383, آذر و صفري. (شده است

به جاي . كند هاي مديريت كيفيت جامع اشاره مي دمينگ به مشاركت كارگران و به كارگيري تكنيك

به عقيده . سرزنش كارگران هنگام بروز مشكل و اشتباه بايد از آنان در تصحيح فرآيند توليد بهره گرفت

وي . كنندتوانند بسياري از اشتباهات را در جريان توليد تشخيص دهند و آنها را تصحيح  رگران ميوي كا

اين نظرات را به صورت سيستمي منسجم در آورده است كه بر همين اساس او را پايه گذار جنبش كيفيت 

  .ده كارگراندرصد توليدات معيوب بر عهده مديريت است، نه بر عه 85او معتقد بود كه . دانند مي

  

  

  

  

 سازمان و مديريت

آموزش و پرورش و 

اگيرسازي آنفر  

 

 

 نتايج

 نتايج

هاي آينده برنامه  

 خط مشي

 

 ,1383, آذر و صفري( چارچوب ساده شده جايزه دمينگ: 3- 2نمودار 
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  )جايزه كيفيت اروپا( EFQM1مدل 

در اروپا نيز روش خودارزيابي بسيار سودمند تشخيص داده شده است، البته براي سازماني كه قصد دارد بر 

) EFQM(بنياد اروپايي مديريت كيفيت  1992در سال  .عملكردش نظارت كند و آن را بهبود بخشد

براي اولين بار معرفي كرد كه اكنون به صورت گسترده جهت بازنگري و  چارچوب جايزه كيفيت اروپا را

 :اهداف اصلي اين بنياد عبارتند از. شود ارزيابي سيستماتيك به كار گرفته مي

  فراگير كردن كيفيت •

 دستيابي به قابليت رقابتي بيشتر •

 افزايش مسئوليت اجتماعي براي سازمانها •

 نهاافزايش رضايت عمومي از عملكرد سازما •

بر اين است كه نتايج متعالي براي سازمانها با مد نظر قرار دادن عملكرد، مشتريان،  EFQMفرض مدل 

منابع انساني و جامعه از طريق رهبري كارا، توجه به مديريت منابع انساني و توسعه منابع انساني، به 

ار و فرآيندهاي كارا به دست كارگيري موثر و كاراي منابع و شركاء، راهبرد ها و سياستهاي واضح و آشك

  .)Carol George & et.al, 2003(مي آيد 

و نتايج  1اين معيارها به دو شاخه توانمند سازها. معيار سازماندهي شده است 9بر مبناي  EFQMمدل 

توانمند سازها معيارهايي هستند كه فعاليتهاي سازمان را نشان مي دهند و شامل . تقسيم مي شوند

                                                           

1 .European Foundation for Quality Management 
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در . مشي ها، منابع و فرايندها مي شود كه ورودي ها را به خروجي ها تبديل مي كندسياستها و خط 

حاليكه نتايج دست آوردهاي به دست آمده از فعاليت سازمان را مورد توجه قرار مي دهيد و در هر حال 

  ). Azhashemi, 1999(قرار مي گيرند  "توانمند سازها"تحت تاثير  "نتايج"

هايي هستند كه با آنها يك شركت يا سازمان استعدادهاي  ايندها وسيلهفر EFQMدر مدل تعالي 

همچنين بهبود عملكرد . نمايد كاركنانش را براي ايجاد نتايج خوب عملكرد به خدمت گرفته و شكوفا مي

اساساً نتايج . تنها از طريق بهبود فرايندها و به وسيله درگير كردن كاركنان قابل دستيابي خواهد بود

اي كه رهبري كه  آيد، به گونه براي مشتري، كاركنان و جامعه از طريق رهبري به دست مي مطلوب

كند، سازمان را در  ها و فرايندها را از طريق استراتژي و خط مشي هدايت مي كاركنان، منابع، مشاركت

   .نهايت به تعالي در نتايج عملكرد كليدي خواهد رساند

                                                                                                                                                                                 

1.Enablers                                                                                                                                                                                                                                            
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وزني را براي هر معيار تعيين كرده كه در  EFQM . سازند را فراهم مي در اين مدل توانمندسازها، نتايج

اي در امتيازدهي  ها به صورت گسترده در حال حاضر اين وزن.  نشان داده شده است 4-2شكل 

هاي داده شده به منظور تطابق با نيازهاي يك  امكان تغيير وزن. خودارزيابي و تعيين جوايز كاربرد دارند

يك مدل از معيارها و چارچوب بازنگري را ايجاد كرده است تا    EFQM. جود داردسازمان خاص و

آل را مورد بررسي  هاي موجود تا موقعيت ايده سازمان بتواند بر اساس آن خودش را ارزيابي نمايد و فاصله

نياد و ب EFQMچنين فرايندي به عنوان خود ارزيابي شناخته شده است، لذا سازماني مانند . قرار دهد

  .كنند هايي را منتشر مي هاي بخش عمومي نيز رهنمون براي سازمان) BQF(كيفيت بريتانيا 

كنند تا بر اساس آن ميزان پيشرفت سازمان  بسياري از مديران نياز به يك مبناي منطقي را احساس مي

ما : دريافت كنندآنها علاقمند هستند كه پاسخ اين سؤالات را . ارزيابي نمايند TQMخود را به ويژه در 
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 نوآوري و ياديگري

 )Westerveld, 2003, p.425(مدل تعالي كسب و كار: 4- 2نمودار 
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خواهيم كجا باشيم؟ ما براي اينكه به آنجا برسيم چه بايد انجام  اكنون كجا هستيم؟ ما نياز داريم يا مي

 .بدهيم؟ اين سؤالات بايد از ديدگاه كاركنان داخلي، مشتريان و تأمين كنندگان پاسخ داده شوند

(Westerveld, 2003, pp.411-418)  

، از طريق EFQMبا اهداف با استفاده از خودارزيابي بر اساس مدل تعالي هاي فاصله  تجزيه و تحليل

اين تجزيه . گردد بازنگري منظم و سيستماتيك فرايندهاي سازمان و نتايج موجب ارتقا و تعالي سازمان مي

ي جلودار. (راند سازد و بهبود مستمر را رو به جلو مي هاي بهبود را برجسته مي و تحليل نقاط قوت و فرصت

  .)15، ص 1384ممقاني، 

  »)ايالات متحده آمريكا(جايزه ملي كيفيت بالدريج «: مدل مالكوم بالدريج 

هاي كنترل كيفيت و تضمين  قوياً بر ارزيابي و به طور خاص بر بخش اكثر رويدادهاي كيفيت فراگير

. ورزند ت، اصرار ميهاي كيفي برخي ديگر از اين رويكردها بر به كارگيري هزينه. كيفيت تأكيد دارند

باشد كه با تمركز درون و برون سازماني بر  مديريت كيفيت فراگير يك وسيلة تغيير وسيع فرهنگي مي

با توجه به اين . گيرد كنترل فرايند و تضمين كيفيت به همان اندازه موارد رفتاري و خدماتي را در بر مي

هاي خودارزيابي اقدام كرد يعني  رين چارچوبدرنگ به تدوين يكي از مشهورتشناخت، ايالات متحده بي

اين . كه به صورت گسترده مورد استفاده قرار گرفته است) MBNQA(جايزه ملي كيفيت مالكوم بالدريج 

هاي  اينچ است كه هر سال براي قدرداني به شركت 14جايزه متشكل از دو تنديس كريستال با ارتفاع 

اما خود جايزه و يا اهداء هر سالة . گردد اهدا مي» ق در كيفيتبرتر در مديريت كيفيت و موف«آمريكايي 
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باشد، بلكه چارچوب  ها به آن نمي آن توسط رئيس جمهور ايالات متحدة دلايل توجه بسياري از سازمان

 .ها را مجذوب كرده است المللي كيفيت فراگير، سازمان بسيار خوب خودارزيابي به عنوان يك استاندارد بين

(Lewis, 2002, p.9)  

هاي  كند به خوبي در سيستم ارزش يك روش منظم ساختاريافته كه از سيستم امتيازدهي استفاده مي

بسط . مورد توجه قرار گرفته است) و مميزي فروشنده ISO 9000براي مثال (كيفيت و تضمين ايمني 

دمينگ كه داراي فرايند تر در جايزه ژاپني  دهي به فرايند مميزي كيفيت فراگير پيش اين رويكرد نمره

هاي تعالي و استانداردهايي كه در  باشد و همچنين ساير مدل مميزي مداخله گرانه بسيار سخت مي

  .شوند، بنا نهاده شده بود سرتاسر جهان به كار گرفته مي

 MBNQA  ها به  پس از آن بسياري از سازمان. هاي آمريكايي معرفي شد به سازمان 1987در سال

البته نه براي كسب جايزه بلكه به منظور . رسيدند MBNQAابي در مقايسه با معيارهاي ضرورت ارزي

هايي كه بايد در اولويت قرار گيرند،  دستيابي به بنياني ممتاز جهت خودمميزي و خودبازنگري براي بخش

  .بايد براي آنها الگوبرداري درون و برون سازماني انجام پذيرد هايي كه مي بخش

MBNQA كند يشبرد موارد زير كمك ميبه پ:  

 درك الزامات تعالي عملكرد و بهبود رقابت پذيري �

 .ها هاي عملكرد موفق و منافع ناشي از به كار گيري اين استراتژي تسهيم اطلاعات استراتژي �

(Drickhamer, 2004, pp.74-76)  
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  :عبارتند از واند  تهها و مفاهيم اساسي شكل گرف اي از ارزش معيارهاي اين جايزه بر اساس مجموعه

 كيفيت مشتري مداري �

 رهبري �

 بهبود مستمر و يادگيري مستمر �

 ارزشمند ساختن كاركنان �

 پاسخگويي سريع �

 كيفيت طراحي و پيشگيري �

 ديدي بلندمدت نسبت به آينده �

 مديريت بر اساس واقعيت �

 توسعة مشاركت �

 مسئوليت اجتماعي و عمومي شركت �

  تمركز بر نتايج �

ها به كار  كه براي ارزيابي سازماناند، شدهبندي  طبقهزير م اساسي در چارچوب ها و مفاهي اين ارزش

  :بندي به صورت زير استاين طبقه. روند مي

 رهبري �

 ريزي استراتژيك برنامه �

 تمركز بر بازار و مشتري �

 اطلاعات و تجزيه و تحليل �

 تمركز بر منابع انساني �

 مديريت فرايندها �
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  (Drickhamer, 2004, p.79-85)نتايج كسب و كار �

  

ها را به يكديگر متصل و يكپارچه  بندي بيانگر آن است كه چگونه سيستم چارچوب، طبقه 5-2شكل 

متمركز بر بازار و (هاي عملياتي  استراتژي و برنامه: در اين مدل سه عنصر اساسي وجود دارند . كند مي

ها،  مديريت ارشد است كه ارزشمحرك اصلي، رهبري . ها ، سيستم، اطلاعات و تجزيه و تحليل)مشتري

  .نمايد آورد و به طور متسمر تعالي و اهداف عملكرد را پيگيري مي ها را به وجود مي اهداف و سيستم

 
گيري سازمان و الزامات  باشد كه جهت اي از فرايندها با تعريف و طراحي خوب مي سيستم شامل مجموعه

 هاي چالش  مدار براي فعاليت مبناي نتيجهمعيارهاي پيشرفت، يك . بخشد عملكرد را تحقق مي

هدف كلي كسب . دهند هاي مشتري و عملكرد سازماني بهبود يافته را ارائه مي برانگيز در رسيدن به ارزش

. باشد رضايت مشتري، رهبري جريان بازار و به دنبال آن بدست آوردن نتايج برتر در كسب و كار مي

هايي تقسيم شده است كه بايد مورد توجه قرار  به موارد و بخشگانه  بندي هفت ها در اين طبقه ملاك

مراجعه نمائيد كه توسط » معيارهاي تعالي عملكرد«براي مطالعه اين موارد تفصيلي به كتاب . گيرند

  .مؤسسه ملي استانداردها و تكنولوژي آمريكا منتشر شده است
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 نتايج كسب و كار رهبري

ريزي  برنامه

 راهبردي

 تمركز بر مشتري

تمركز بر منابع 

 انساني

 مديريت فرآيند

هاي اجرايي با تمركز بر مشتري راهبردها و برنامه  

 اطلاعات و تجزيه و تحليل آن

  (McCarthy and Keefe, 2000, p. 206):منبع. چارچوب مدل تعالي عملكرد مالكوم بالدريج: 5- 2 نمودار

 
   

  

  

  

  

  

  

  كيفيت خدمات  2-2

  تعريف خدمات   1- 2-2

ولي ارائه تعريفي دقيق از آن به  اينكه بسياري از محققان روي تعريف خدمات كار كرده اند،عليرغم 

خدمت واژه اي پيچيده مي باشد و داراي معناي مختلفي است و طيفي از خدمات .سادگي امكانپذير نيست

امل مي اين واژه حتي حوزه وسيعتري را نيز ش. تا خدمت بعنوان يك محصول را در بر مي گيرد 1شخصي

اگر فروشنده يك ماشين يا هر محصول ديگر،تلاش براي ارائه راه حل براي تحقق نيازهاي مشتري . شود

تلقي گردد، ماشين يك كالاي فيزيكي است،اما نوع رفتار با مشتري يك خدمت محسوب مي گردد 

)Gronroos,2000:46.(  

                                                           
1 Personal Service 
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يعي از تعاريف در ارتباط با خدمت طيف وس 80تا  60به دليل همين گستردگي و پيچيدگي در طول دهه 

اگر چه در ساليان بعد مباحث كمتري در اين زمينه مطرح شد،با اين حال تعريف جامعي بدست . ارائه شد

 :گردد با اين توصيف در زير به چند تعريف از خدمت اشاره مي. نيامد

  ).perrealt,2003:183(خدمت،كاري است كه فرد براي فرد ديگري انجام ميدهد 

بوده و  1خدمت، فعاليت يا منفعتي است كه يك طرف به طرف ديگر عرضه مي كند كه اساساً ناملموس

 & Armstrong(مالكيت چيزي رادر بر ندارد، نتيجه ممكن است محصول فيزيكي باشد يا نباشد

Kotler, 2000:73 .(  

مهم از محصولي  خدمت، توليد منفعت اساساً ناملموس، يا به عنوان يك محصول منفرد يا عنصري

 ,Polmer &cole(ملموس، كه بواسطه شكلي از مبادله، نياز شناخته مشتري را برآورده مي سازد

1995:34(.  

خدمت، فرآيندهاي مشتمل بر يك سري از فعاليتهاي كما بيش نامحسوس كه به طور طبيعي اما نه لزوماً 

كي يا كالا و يا سيستم هاي ارائه كننده هميشگي در تعاملات بين مشتريان و كاركنان و يا منابع فيزي

به عبارتي ساده تر  .)Gronroos, 2000:46(خدمت روي داده تا راه حلّي براي مسائل مشتري باشد 

                                                           
1 Intangible  
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با اين وجود همه تعاريف اشاره به ناملموس بودن . هستند 3و عملكردها 2، فرآيندها1خدمات، رفتارها

   .)Zeithamel and Mary jo bitner, 2000: p.2(خدمات دارند 

براي مثال وقتي مشتريان وارد يك رستوران مي شوند، تجربه آنها . خدمات شامل اجزا و ابعادي است

نخست آنها سطح فيزيكي را تجربه مي كنند، تسهيلات پشتيباني كه در آن . داراي چندين سطح است

سپس مشتريان خدمات . ددوم مشتريان كالاي تسهيل كننده را تجربه مي كنن. خدمات ارائه مي شود

چگونه و به وسيله چه كساني خدمات ارائه مي شود، آنها انتظار دارند كه : صريح را تجربه مي كنند

نهايتاً مشتريان خدمات ضمني را تجربه مي . خدمات داراي استاندارد خاصي باشد و بطور مداوم ارائه گردد

 :Heineke & davis, 2003(تظار براي خدمت دوستانه بودن، پاسخگويي كاركنان و ويژگيهاي ان: كند

مديران سازمانهاي . ارائه شده است 4-2ناميده شده اند، كه درجدول 4جزء بسته خدمات 4اين ). 21

،  فيترسيمونز و فيترسيمونز(خدماتي نيازمند آگاهي از تاثير هر يك از اين اجزاء بر مشتريان مي باشند 

1994 (.   

   

                                                           
1. Deeds   
2. Process     
3. Performance    
4. Service package   
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فيترسيمونز و فيترسيمونز: نبع م(بسته خدمات  : 4-2جدول

 

 ،2001 (  
مثل تاكسي، سالن . منابع فيزيكي كه بايد و قبل از اينكه خدمات ارائه شوند، مستقر شوند: 1تسهيلات پشتيباني -1

 مو، اتاق بازرگاني 

غذا در مواد خريداري شده يا مصرف شده بوسيله مشتري يا ارائه شده به مشتري مثل : 2كالاهاي تسهيل كننده -2

 يك رستوران، دفترچه بيمه در يك شركت بيمه، متاب در يك موسسه

ويژگيهاي ضروري يك خدمت مثل پرواز در يك فرودگاه، تعمير يك بازوري شكسته، اصلاح : 3خدمات آشكار -3

 موي سر

دگي ويژگيهاي فرعي يك خدمت مثل احساس امنيت بعد از روشن شدن اتومبيل، احساس زن: 4خدمات پنهان -4

 مجدد بعد از آزمايش فيزيكي سلامتي

بيان مشتركي كه در تمام تعاريف خدمت ديده مي شود اين است كه مراد از سيستم خدماتي، اجراي 

نوعي فعاليت اقتصادي است كه باعث توليد محصول ناملموس شود كه داراي ارزش افزوده و يا مطلوبيت 

مت متشكل از همه مولفه هايي است كه تعداد زيادي بنابراين نظام خد). Schnider,1993:137(باشد 

خدمت كاري . از كارگران يقه سفيد به قصد ارضاي نيازهاي متنوع مشتريان در آن نظام كار مي كنند

خدمت را شايد براي يك مشتري يا يك نهاد و يا هر دو فراهم . است كه براي فردي ديگر انجام مي شود

  .كنند

براي بخش خدمات، داده ها خود . داده ها و منابع، تمايز و تفاوت قائل شد در بخش خدمات مي توان بين

. مشتريان مي باشند و منابع همان كالا هاي تسهيل كننده و سرمايه در خدمت مدير خدمات هستند

بنابراين سيستم خدمات در عمل بايد با مشتريان به عنوان مشاركت كنندگان در فرايند خدمات تعامل 

                                                           
1 . Supporting facility 
2 . Explicit services 
3 . Facilitating  goods   
4 . Implicit services 
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از آنجا كه مشتريان تقاضاهاي منحصر به فردي دارند از خواسته هاي خود پيروي مي كنند،  .داشته باشد

فيترسيمونز و (هماهنگ كردن ظرفيت خدمات با تقاضاي مشتريان، يك چالش به شمار مي آيد 

  .)41- 40: 2001فيترسيمونز،

 ويژگيهاي خدمات   2- 2-2

  مشاركت مشتري در فرآيند خدمات

ان يك مشاركت كننده در فرايند خدمات مستلزم توجه به طرح تسهيلاتي است كه حضور مشتري به عنو

حضور مشتري در محل نيازمند توجه به محيط فيزيكي تسهيلات . در عمليات توليد سنتي ديده نمي شود

براي يك مشتري، خدمات تجربه ايي است كه در محيط عرضه خدمات روي مي دهد و اگر . خدماتي است

توجه به دكوراسيون . خدمت مطابق نظر مشتري طراحي شود، كيفيت آن ارتقاء خواهد يافت اين تسهيلات

داخلي، مبلمان، طرح و نحوه استقرار اسباب، سر و صدا و حتي زنگ مي تواند بر درك مشتري از خدمات 

  ).همان ماخذ(تاثير بگذارد 

  1فوريت

مي گردند و اين كه نمي توان خدمات اين حقيقت كه خدمات همان زمان كه خلق مي شوند مصرف نيز 

اين ناممكن بودن ذخيره و انبار . را انبار كرد، يك ويژگي اساسي در مديريت خدمات به شمار مي رود

خدمات، مانع بهره گيري از شيوه سنتي توليدي اتكا به موجودي ها به عنوان ابزاري براي مقابله با 

                                                           
1. Simultaneity 
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وان براي كاهش مراحل موجود در يك فرايند توليد استفاده از موجود ها مي ت. نوسانات در تقاضا مي شود

كنترل موجودي مساله . براي خدمات، كاهش مراحل از طريق انتظار مشتري ميسر و عملي مي شود. كرد

 "در صف ايستادن"اساسي در عمليات توليد است، در حاليكه در خدمات، مشكل مساله مشابه، انتظار يا 

  .مشتري مي باشد

. صرف همزمان خدمات، فرصتهاي بسياري را براي اعمال كنترل كيفي خدمات ضايع مي كندتوليد و م

يك كالا را مي توان قبل از تحويل بازرسي كرد اما خدمات را بايد به شيوه هاي ديگري ارزيابي كرد تا 

  ).42ص : 2001فيتز سيمونز و فيتز سيمونز، (بتوان از كيفيت آن مطمئن شد 

  1بي دوامي 

يك صندلي خالي هواپيما را در نظر بگيريد؛ يك ساعت . مت يك چيز يا كالايي بي دوام استيك خد

از آنجا كه . در هر دو مورد فرصت هاي زيادي هدر رفته است. بيكاري يك دندانپزشك را در نظر بگيريد

به كارگيري  .خدمات را نمي توان ذخيره كرد، براي هميشه از بين مي رود و نمي توان از آن استفاده كرد

كامل ظرفيت خدمات به چالشي مديريتي تبديل مي شود، زيرا تقاضاي مشتري دائماً تغيير مي كند و 

  .نمي توان با ايجاد موجودي به اين تقاضا پاسخ داد

  

                                                           

1. Perishability 
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  1ناملموس بودن

 بنابراين نمي توان براي ابداعات در خدمات، حق مالكيت. خدمات، عقايد و مفاهيم هستند و كالاها، اشيا

مشتري هنگام خريد يك كالا مي . معنوي و براي مبدع آن حقوق ثبت و انحصار در بهره برداري قايل شد

تواند آن را ببيند، حس كند و عملكرد آن را قبل از خريداي آزمايش كند، اما در خصوص يك خدمت 

دماتي، شركت براي تضمين منافع يك مفهوم خ. مشتري بايد به شهرت شركت خدماتي اتكا و اكتفا كند

در بسياري از حوزه هاي خدماتي، دولت به . بايد به سرعت گسترش يابد و رشد كند و رقبا را كنار بگذارد

دولت از طريق . منظور تضمين قابل پذيرش بودن عملكرد خدمات، وارد ميدان شده و مداخله كرده است

رات مناسب مي تواند به مشتريان اقداماتي چون ثبت شركتها، اعطاي پروانه كار و وضع قوانين و مقر

اطمينان خاطر بدهد كه سطح آموزش و عملكرد برخي شركتهاي خدماتي در حد استاندارد هاي تعيين 

  ).44، 2001فيترسيمونز و فيتزسبيمونز، (شده است 

  2ناهمگوني

 تلفيق ماهيت ناملموس خدمات از يك طرف با مشتري به عنوان فردي كه در سيستم تحويل و ارائه

خدمات مشاركت مي كند و از طرف ديگر، منجر به متفاوت شدن خدمات از يك مشتري به مشتري ديگر 

                                                           
1. Intangibility 
2  .  Heterogeneity   
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البته، تعامل بين مشتري و كاركنان خدماتي، فرصت تجربه يك كار انساني كامل تر را فراهم مي . مي شود

  .در خدمات فعاليت كاري معمولاً متوجه كاركنان است تا متوجه چيزها. آورد

وماسيون نيز مي تواند از طريق حذف وظايف نسبتاً روتين غير شخصي، موجب تقويت شخص حتي ات

در . شود و بدين وسيله باعث افزايش توجه مستقيم و مشخصي به باقي كار شود 1گرايي و شخصي شدن

البته اين امر ذاتاً بد . عين حال توجه شخصي موجب تنوع و تغيير پذيري خدمات ارائه شده مي شود

فيترسيمونز و . (ت، مگر آنكه مشتري گمان كند كه تغييري شديد در كيفيت صورت گرفته استنيس

  .ويژگيهاي خدمت را نشان مي دهد 5- 2جدول ). 45: 2001فيترسيمون، 

   

                                                           
1  .  Personalization 
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  ويژگيهاي خدمت:5- 2جدول 

 نتيجه ويژگي خدمت

  .خدمات را نمي توان ذخيره كرد ناملموس بودن

 .تراع ثبت كردخدمات را نمي توان به عنوان اخ

  غير متجانس بودن

 

  . ارائه خدمت در رضايت مشتري به اقدامات كاركنان بستگي دارد

  .كيفيت خدمات به برخي عوامل غير قابل كنترل بستگي دارد

نمي توان مطمئن بود كه خدمات ارائه شده با آنچه برنامه ريزي و تبليغ شده منطبق 

 .باشد

توليد و مصرف 

 همزمان است

  .ن در مبادله مشاركت داشته و بر آن تاثير مي گذارندمشتريا

  .مشتريان بر روي همديگر تاثير مي گذارند

  .كاركنان بر نتايج خدماتي موثر هستند

  .عدم تمركز ضروري است

 .توليد انبوه مشكل است

  .همزماني عرضه و تقاضاي خدمات مشكل زا مي باشد فاسد ناپذيري

 .ا آن را مجدداً به فروش رساندخدمات را نمي توان برگشت داد ي

Adopted form: parasurama، A.Zeithamed، v.a & Berry (1985)، "Conceptual model of quality 

and its implications for future research". Journal of marketing، 49 (fall)، 41-50 

ن، اندازه گيري كيفيت خدمات مشكل بخاطر غيرملموس بودن، نامتجانس بودن و غير قابل تفكيك بود

محققان مختلف مدلها و ابزارهاي مختلفي را براي كيفيت ارائه كردند كه از رايج ترين آنها،  .است

  .(Meng,2009: 775)سروكوال، سروپروف، و سر ايمپروف است
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  تفاوت كالا و خدمات   3- 2-2

از معيارهاي متعددي استفاده مي ) وليديصنايع خدماتي و صنايع ت(براي برشماري تفاوت كالا و خدمات 

در اين بخش معيارهاي متداول براي تفكيك اين دو صنعت از همديگر ارائه مي گردد . شود

)Noriaki,1999:114.(  

به عبارت ديگر خدمت ناملموس و غير قابل . در بخش خدمات، خدمت حاصل كار يك انسان است .1

  .رويت است

  .بنابراين در صورت عدم استفاده از بين خواهند رفت. ر كردخدمات را نمي توان ذخيره و انبا .2

 .در خدمات امكان تطبيق با شرايط خاص به شكل گسترده ايي وجود دارد .3

كيفيت خدمت مستقيماً توسط مشتري ارزيابي مي . اندازه گيري خروجي خدمت بسيار مشكل است .4

 . شود

 .توليد و مصرف خدمات در زمان و مكان واحد صورت مي گيرد .5

 .خدمات وابسته به شخصي است كه آنرا عرضه مي نمايد .6

 .قضاوت مشتريان راجع به ارزش خدمت بر مبناي ترجيحات فردي آنها شكل مي گيرد .7

 .شرايط محيطي محل خدمت مي تواند ارزيابي مشتري را تحت تاثير قرار دهد .8

 .اپديد مي شودجمع آوري اطلاعات پيرامون خدمت مشكل است چرا كه خدمت به محض رخ دادن ن .9

 .هنگام ارائه خدمت حضور مشتري ضروري است .10
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در نوشته هاي مربوط به بازاريابي براي درك بهتر مفهوم خدمت، معمولاً خدمت را با كالاهاي فيزيكي 

  .برخي از ويژگيهاي كالا و خدمات به طور خلاصه ارائه شده است 6-2مقايسه مي كنند كه در جدول

 )Gronroos, 2000: 46: (منبع و خدمات ويژگيهاي كالا:  6- 2جدول 

 خدمات كالاهاي فيزيكي

  محسوس

  متجانس 

  جدايي توليد و توزيع از مصرف

  توليد ارزش هسته ايي در كارخانه

  عدم مشاركت مشتريان در فرايند توليد

  امكان ذخيره سازي

 انتقال مالكيت 

  نامحسوس

  نا متجانس

  همزماني فرايند هاي توليد، توزيع و مصرف

  فروشنده- وليد ارزش هسته ايي در تعامل خريدارت

  مشاركت مشتريان در فرايند توليد

  عدم امكان ذخيره سازي

 عدم انتقال مالكيت

يك فاكتور كليدي كه محيط هاي خدماتي را از توليدي متمايز مي سازد، اين است كه به مشتري در 

تري براي توليد ماشين مورد نياز نيست حضور فيزيكي مش. طول دوره تحويل واقعي خدمات نياز مي باشد

  .زيرا دخالت در محصولات تمام شده مشتري را در فرايند توليدي جدا مي سازد
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  دلايل تمايل به كيفيت خدمات   4- 2-2

ايفا مي نمايد چرا كه ... تمايل به كيفيت خدمات، نقش مهمي در صنايع خدمات بيمه ايي، بانكي و 

در حقيقت امروزه رضايت . د آوري سازمان، امري حياتي به شمار مي رودكيفيت خدمات براي بقاء و سو

بويژه اين . مشتري و كيفيت خدمات، به عنوان مسائل حياتي در اغلب صنايع خدماتي به شمار مي رود

موضوع در رابطه با خدمات مالي كه به طور كلي متمايز كردن خدمات مشكل مي باشد، حائز اهميت 

مثال در صنعت بيمه مهمترين روش و ابزار براي ايجاد تمايز، ارائه خدمات قبل و بعد براي . بيشتري است

در واقع دلايل متعددي را مي توان برشمرد كه ). Joseph and etal, 1998: 426(از فروش مي باشد 

ير به بدان جهت سازمان ها بايستي به دنبال ارائه خدمات با كيفيت بهتر، به مشتريان خود باشند كه در ز

  :صورت خلاصه ذكر مي گردد

واقعيت آن است كه انتظارات مشتريان نسبت به گذشته افزايش يافته  :افزايش انتظارات مشتريان .1

افزايش آگاهي ها و سطح : افزايش انتظارات مشتريان را مي توان به چندين عامل ربط داد از جمله . است

  . ...دانش مشتريان، تبليغات سازمان، عملكرد رقبا و 

رقبا با تغيير مداوم خدمات خود و چگونگي ارائه آن به مشتريان مدام در حال تغيير  :فعاليت رقبا .2

  .دادن بازار هستند و در حقيقت با اين راهكار در صددند تا سهم بازار خود را از بازار موجود افزايش دهند
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اجتماعي و فرهنگي،  عوامل محيطي از جمله عوامل سياسي و قانوني، اقتصادي، :عوامل محيطي .3

طرح تكريم مردم و "براي مثال مي توان به . سازمان ها را وادار به ارائه خدمات با كيفيت بهتر مي كند

 .اشاره نمود 25/11/1382جلب رضايت ارباب رجوع در نظام اداري مصوب 

آن ارزيابي كيفيت خدمات با توجه به ويژگيهاي خدمات براي دريافت كنندگان  :ماهيت خدمات .4

بدين دليل كه مشتريان با توجه به شواهد فيزيكي احاطه كننده خدمات و نيز رفتار و . مشكل است

به ارزيابي كيفيت خدمات مي ) كه دو عامل مهم در ارزيابي خدمات به شمار مي روند(برخورد كاركنان 

 .پردازند

كه سازمانها را به ارائه خدمات علاوه بر موارد بالا مزاياي ناشي از كيفيت خدمات خود عامل ديگري است 

يكي از اثرات مستقيم ارائه خدمات با كيفيت بهبود توانايي سازمان جهت . با كيفيت ترغيب مي كند

ارضاي نيازهاي مشتريان به صورتي اثر بخش مي باشد چرا كه سازمان دريافته است كه مشتريان خواهان 

ريان باعث تكرار خريد و گسترش تبليغات دهان به همچنين ارائه خدمات بهتر به مشت.چه خدماتي هستند

ديگر اثر مستقيم كيفيت خدمات، افزايش توانايي سازمان در . دهان مثبت به مشتريان بالقوه مي گردد

جهت ارائه خدمات به صورتي كارا به مشتريان مي باشد، چرا كه سازمان دريافته است كه مشتريان چه 

با افزايش كارايي . خدمات غير ضروري كاسته و يا آنها را حذف مي نمايند خواسته و نيازهايي دارند لذا از

هسكت ). Chang & Chen,1998:247(و اثربخشي در ارائه خدمات سودآوري افزايش خواهد يافت 

  .نشان داده است 6 -2مزاياي كيفيت خدمات را به شكلي ساده در نمودار 
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  )Heskett,1987: منبع(خ كيفيت خدمات چر:6- 2نمودار 

  كيفيت خدمات   5- 2-2

ليكن نكته . ديدگاه توليد كننده و مصرف كننده: از دو ديدگاه مورد بررسي قرار مي گيرد 1كيفيت خدمات

اي كه بايد به آن توجه داشت، اين است كه اغلب تعاريف در زمينه كيفيت خدمات به مقوله مشتري 

كيفيت خدمات موضوع مورد علاقه محققان و ). 57: 1388سوي شاهرودي،مو.(محوري بر مي گردد

كيفيت خدمات نشان مي دهد كه اين مساله ناشي از  تعاريف. تكنيسين ها در سالهاي اخير بوده است

مقايسه ايي است كه مشتريان ما بين انتظارات آنهادرباره خدمت و ادراكاتشان از نحوه ارائه خدمت مي 

  .باشد

                                                           
1 .Service Quality 

 

يتچرخ کيف  

افزايش حجم 

 کسب و کار

 رضايت بيشتر مشتري رضايت بيشتر کارکنان

افزايش کيفيت خدمات در مقايسه 

انتظارات مردم با سطح  

کارکنان با 

 انگيزه تر
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، كيفيت خدمات را به عنوان تفاوت بين انتظارات مشتري براي عملكرد خدمت قبل از )1996(گ اسبونتين

كيفيت خدمات را ) 2002(برخورد با خدمت و ادراكات آنها از خدمت دريافت شده تعريف مي كند، گيفن 

آنچه آنها بعنوان مقايسه ذهني ايي كه مشتري ما بين كيفيت خدمتي كه آنها مي خواهند دريافت كنند و 

كيفيت خدمات را بوسيله تمايزات بين ) 1996(واقعاً دريافت مي دارند تعريف مي كند و نهايتاً پاراسوامان 

انتظارت مشتري از عملكرد ارائه دهندگان خدمات و ارزيابي آنها از خدماتي كه دريافت كرده اند، تعريف 

 ز، يا احساس درباره برتري و عالي بودن ادراك كيفيت خدمات عموماً بعنوان قضاوت مشتري ا. مي كند

؛ پاراسورامان، زتهامل و 1992؛ كرونينگ و تيلور، 1993؛ بولدينگ و همكاران، 1994هوبرت،(خدمات است

اين قضاوت غالباً در قالب تفاوت بين انتظارات مشتري از خدمات و عملكرد واقعي ). 1985،1988بري،

راي مثال، بر استفاده از انتظارات بعنوان استاندارد مرجع در ب) 1984(1گرونروز. خدمات توصيف مي شود

) 1985(مقابل آنچه عملكر مي تواند مورد قضاوت قرار گيرد، تاكيد داشت، پاراسورامان، زتهامل و بري 

كرونين و . كيفيت خدمات را بعنوان شكاف بين خدمات مورد انتظار و ادراك شده تعبير كردند

.( در مدلسازي ادركات كيفيت خدمات تنها بر عملكرد تاكيد دارند) 2001(رونينو بردي و ك) 1992(تيلور

Dagger, 2007: 124.(  

                                                           
1 .Grönroos 
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اين حقيقتي است كه كيفيت محصول ادراك شده در حال تبديل شدن به مهم ترين عامل رقابت در 

بنامند  1"عصر كيفيت"دنياي كسب و كار است، باعث شده است كه عصر كنوني كسب و كار را 

)Peeler,1996 .(  

كيفيت خدمات بعنوان تفاضا بين كيفيت خدماتي كه بوسيله سازمان ارائه مي ) 1988(طبق نظر گرونروز

.شود و عملكرد خدمات كه كاركنان انتظار دارند تعريف مي شود
 
(Ramseook-Munhurrun and et 

al, 2010: 48)  

. اره هاي متعددي از اين موضوع ارائه كرده انداز اين رو انديشمندان و پژوهشگران بازاريابي خدمات، استع

، كلاو (kandampullg,1998:423)از آن به عنوان قدرتمندترين اسلحه رقابتي  2براي مثال بري

به عنوان گلوله ) 1997(،وپيترز)Clow,1993:22(به عنوان خون حيات بخش سازمان ) 1993(

دهد و سودهاي بيشتر را باعث مي شود ياد  سحرآميزي كه با هزينه كمتر خدمات بيشتر به مشتري مي

  .)Peeterse, 1997:7(مي كند 

بنابراين رسيدن به تعريف كيفيت خدمات، بدون شناسايي جنبه هاي . كيفيت پديده ايي چند بعدي است

ايجاد كيفيت در بخش دولتي كه از تئوريهاي مربوطه استخراج گرديده، نشان . مهم كيفيت ممكن نيست

  .نشمندان مختلف، ابعاد مختلفي را براي استقرار مديريت كيفيت جامع ارائه نموده اندمي دهد كه دا

                                                           
1 .Service era 
2 . Bery  
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  ابعاد كيفيت   6- 2-2

در بخش . ابعاد كيفيت در بخش عمومي با ابعاد كيفيت جامع در بخش خصوصي تفاوت عمده اي دارد

  :خصوصي ابعاد كيفيت شامل

  .ت را با قيمت مناسب بدست آوردمهمترين انتظار مشتري اين است كه كالا و خدم :قيمت .1

هر كالايي پس از مدتي خراب مي شود، منظور از قابليت اطمينان، زماني است كه  :قابليت اطمينان .2

 .بايد طي شود تا كالا خراب و احتمالاً به تعمير نياز پيدا كند

 .كالا يا خدمت ارائه شده بايد به موقع تحويل مشتري گردد :تحويل بموقع .3

كالاي عرضه شده بايد از دوام و طول عمر نسبي . عاد مهم كيفيت، طول عمر فرآورده استاز اب :دوام .4

 .كه متناسب با نياز مشتري است، برخوردار باشد

كاركرد فرآورده بايد . كالا يا خدمت بايد رضايت مشتري را به لحاظ نحوه كاركرد جلب كند :كاركرد .5

 .متناسب با نياز مشتري باشد

سرعت در تعمير، در دسترس بودن تعمير گاه يا تعمير كننده و قواعد مناسب  :خدمات پس از فروش .6

 .براي نگهداري و تعمير صحيح، نشان دهنده تعمير و نگهداري مطلوب محصول مورد نظر مشتري است

كالا يا خدمت بايد پس از توليد، با استانداردها و نيز مشخصه هاي طراحي، همسازي داشته  :همسازي .7

 .باشد
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منظور، زيبايي و مقبوليت فرآورده از جنبه هاي مختلف بر حسب نوع كالا يا خدمت : ظاهريشكل  .8

 .به عبارت ديگر بين فرم و محتوي بايد همنوايي لازم وجود داشته باشد. است

در صورتي كه مشتري از كالا يا خدمتي رضايتمند شود و اين رضايت در طول زمان ادامه  :شهرت .9

 .يد كننده مدركي براي انتخاب مي شوديابد، نشان سازمان تول

 .كالا يا خدمت توليد شده بايد در هنگام استفاده از ايمني لازم برخوردار باشد :ايمني .10

ممكن است فرآورده اي . تاثير توليد يا خدمت در جامعه نيز بايد در نظر گرفته شود :تاثير اجتماعي .11

 ).Ishikawa,1990(ي در جامعه بر جاي بگذارد تمامي جنبه هاي ياد شده را داشته باشد ولي اثر مخرب

ديويد . در رابطه با ابعاد كيفيت خدمات، محققان بسياري ليست هايي از عوامل كيفيت ارائه كرده اند

، پيتر 1998، ميوري و اتكينسون 1998، جيسون 1999، زتهامل 1994، كيت اسميت 1993گاروين 

، 2000و پاراسورامان در سال  1999نز لور و جي رويت ماتي. آر. ، فرانك زوهارت و آنجل1998سينگ 

، لهتينن و لهتينن، هر كدام ابعاد مختلفي را جهت استقرار مديريت كيفيت جامع در بخش 2000گرونروز 

 .در ادامه ابعاد مديريت كيفيت جامع در بخش دولتي به تفصيل آمده است. دولتي بيان كرده اند

دسته يا رويكرد  5وي تعاريف مزبور را در . است 1متعلق به ديويد گاروينمعروفترين نظريه درباره كيفيت 

  : طبقه بندي نمود كه عبارتند از

                                                           
1 David Garvin 
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فهميده مي شود اما تقريباً بيان آن غير ممكن ) ذهني(كيفيت چيزي است كه به صورت  :1شهودي. 1

  .است نظير زيبايي و عشق

  .يهاي يك كالا يا محصول شناخته مي شودكيفيت در اجزا و ويژگ: بر مبناي كالا يا محصول. 2

  .اگر مصرف كننده راضي باشد كالا داراي كيفيت خوب است :بر مبناي مشتري يا مصرف كننده. 3

  .اگر محصول منطبق با مشخصات طراحي باشد، كيفيت آن خوب است: بر مبناي توليد. 4

ش قيمتي كه براي پرداخت شده را اگر چنين استنباط شود كه محصول يا كالا، ارز: بر مبناي ارزش. 5

  ).foster, 2001(دارد، داراي كيفيتي خوب است

  :با استفاده از اين تعاريف براي كيفيت هشت بعد را تعيين كرد كه عبارتند) 1993(گاروين 

   

                                                           
1 .  Transcendental  
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)1993(ديويد گاروين  -ابعاد مديريت كيفيت در بخش عمومي:  7- 2جدول   

يد سريع و دقيق بوده و در دسترس همگان قرار داشته در بخش دولتي اطلاعات با اطلاع رساني

 .باشد

 . مشتريان بخش دولتي خواهان تسريع در كار مورد نظر خود هستند سرعت در ارائه خدمات

 .مشتريان بخش دولتي، درستي نتايج كارهاي انجام شده را طالب اند صحت خدمات

و فضاي محل مراجعه، بايد تميز، زيبا و  ظاهراً اقدامات، مكاتبات، انتشارات، امكانات زيبايي

 .پاكيزه باشد

 .مشتريان بخش دولتي خواهان دريافت خدمات با رفتاري مشفقانه هستند رفتار مناسب

مشتريان بخش دولتي خواهان پايبندي كاركنان به قوانين و ضوابط اند و هرگونه  قانونمندي

 .تبعيض و نابرابري را ناخوشايند مي دانند

مشتريان بخش دولتي انجام كارها و همچنين انجام خواسته را به سادگي و نه در  و سهولت سادگي

 .چارچوب گردش كارها پيچيده و پر پيچ و خم اداري خواهانند 

 .مراجعان در بخش دولتي خواهان نرمش در نحوه اجراي قوانين و مقررات هستند  انعطاف پذيري

Source: OECD (1992) regulatory management reform and reform management، occasional 

papers، Harvard University 
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)1994(كيت اسميت  –ابعاد كيفيت جامع در بخش عمومي :  8-2جدول  

استقبال از مشتري، توجه به حضور مشتري، نگاه كردن به وي بار وي گشاده، با لحن  فروتني

 ده بودن و ختم ملاقات به نحوه دوستانه خوشايند، صحبت كردن، مودب و ياري دهن

واكنش سريع داشتن، توضيح دادن درباره تاخيرها، ارائه توضيحات و دستورالعمل هاي  موجز بودن

 موجز، تصديق درك و شناخت مشتري، تمركز بر روي موضوعات كاري

دستورالعملها و  ارائه خدمات به طور كامل، حصول اطمينان از كامل بودن مدارك، ارائه كامل بودن

 پاسخ هاي كامل، درك خط مشي و روش هاي اجرايي، انجام كليه كارها در مرحله نخست

به وضوح صحبت كردن و سوال كردن، ارائه دستورالعملهاي واضح و ارائه توضيحات قابل  وضوح

 فهم، عدم استفاده از اصطلاحات خاص فني و نامفهوم، صحبت به زبان مشتري

اطمينان از صحيح بودن مدارك، وارد كردن صحيح داده ها، ارائه پاسخ هاي  حصول صحيح بودن

 صحيح، تجربه آموختن از اشتباهات، انجام صحيح كارها در مرحله نخست

در نظر گرفتن فرصت كافي براي گوش دادن به سخنان مشتري، با توجه كامل گوش  با توجه بودن

ريافت آن به كمك سوال كردن از وي، در دادن، در صورت عدم اطمينان از نياز مشتري د

صورت قادر نبودن به ارائه كمك يافتن شخصي ديگر كه قادر به انجام اين كار باشد، تمايل 

 به ارائه توضيحات، اطلاع از محل ارائه خدمات جهت راهنمايي مشتري

 عظاهر آراسته و تميز داشتن، حفظ محيط كاري تميز، مرتب، ايمن و مطبو پاكيزه بودن

Source: A Keith Smith، total quality management in the sector، quality yearbook، 1994 
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)1999(زتهامل  -ابعاد مديريت كيفيت جامع :9- 2جدول   

 استعدادهاي فيزيكي، تجهيزات، پرسنل، مواد ارتباطي محسوسات

 ارد ارتباطيتوانايي اجرا كردن خدمات، تجهيزات، پرسنل و مو اعتبار و تصديق

حساس بودن نسبت به انتظارات مشتري و كمك به آنان به منظور انتخاب بهترين  حساسيت

 خدمت 

 .كاركنان مهارت كافي و دانش و تخصص لازم را در ارائه خدمات داشته باشند داشتن توانايي كاركنان

 راجعانرعايت ادب، احترام و توجه دوستانه در برخورد شخصي با م تواضع و فروتني

 امانت داري، اعتماد و درستي در ارائه خدمات قابليت اعتماد

 آسودگي مشتري در پذيرش ريسك و خطر و يا ترديد در دريافت خدمات  امنيت

 قابليت دسترسي خدمات و سهولت ارتباط در ارائه خدمات دسترسي

 كوشش در جهت درك مراجعان و نيازهاي آنان درك مشتري

 ي ارتباط مناسب به زباني كه آنها مي فهمند و گوش كردن به سخنان آنهابرقرار ارتباطات

Source: Service Quality model zeithauel، 1999 
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)1998(پيتر سنگه  - ابعاد كيفيت خدمات :10- 2جدول   

 
 تمام اطلاعات مربوط به ارائه خدمات در دسترس مراجعان باشد در دسترس بودن

 اين ارتباط دوستانه و كلامي در همه ملاقات ها برقرار باشد و سريعتر  ايجاد ارتباط روان تر

 ارتباط بين سازمان و مراجعان انتظارات مشتري را برآورده سازد كيفيت ارتباط 

 مراجعان، اطمينان حاصل نمايند كه كاركنان در رفتار خود صداقت دارند يكپارچگي و صداقت

Source: Joseph juran، chapter 7، Total quality management، service quality sector، quality 

hand book، juran، 1998 

)2000(پاراسورامان  - ابعاد مديريت كيفيت جامع در بخش عمومي:11- 2جدول   

مراجعان به بخش دولتي به تاسيسات فيزيكي، ابزار، ماشين آلات، پرسنل، مواد  ملموس ها

 رندو كانالهاي ارتباطي توجه دا

مراجعان سازمانهاي دولتي مايلند اين سازمانها توانايي اجراي خدمت و عده داده  قابليت اعتماد

 شده را به نحو درست و قابل اتكا داشته باشند

علاقه مندي به فراهم ساختن خدمت مناسب و در كل كمك سازمان به  پاسخگويي

 مراجعان جهت دريافت بهترين خدمت

 دانش كاركنان در جلب اعتماد مشتريان جهت بازگشت مجدد آنهاتوانايي و  اطمينان 

 احساس تعلق و تعهد سازمان نسبت به فرد فرد مشتريان همدلي

Source: total quality management, 2000 
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گرونروز در بحث خود از كيفيت خدمات به سه بعد كيفيت فنّي ستاده، كيفيت وظيفه ايي مواجهه خدمت 

نيز ابعاد فيزيكي،  1لهتينن و لهتينن). Gronroos,2000:63-65(ركت اشاره مي كندو تصوير ذهني ش

 ,Harrison(كيفيت تعاملي و كيفيت سازماني به عنوان سه بعد كيفيت خدمات ياد كرده اند 

2000:245(.   

 رويكرد. تحليلي جامع از كيفيت خدمات مكتب فكري اروپاي شمالي ارائه كردند)1991(2لهتنن و لهتنن

آنها، كيفيت خدمات را رويكردي سه بعدي مي بيند كه شامل كيفيت فيزيكي، تعاملي، و ابعاد كيفيت 

. بر اساس رويكرد دو بعدي كيفيت خدمات شامل كيفيت فرايند و كيفيت پيامد است. سازماني است

ي پيامد كيفيت فرايند، ارزيابي مشاركت مشتري در فرايند ارائه خدمات است و كيفيت ستاده ارزياب

 ,Ekinci )  (200 :2002.خدمات است 

. همانطوريكه بررسي شد، نويسندگان زيادي درباره اجزاي تشكيل دهنده كيفيت خدمات بحث كرده اند

، كيفيت 4، كيفيت ستاده3كيفيت فرايند: عوامل مشتركي اين افراد به آن اشاره كرده اند عبارتند از

كه در اينجا به صورت مختصر به آنها اشاره مي شود  1ي، كيفيت سازمان6، كيفيت تعاملي5فيزيكي

)Harrison,2000: 244-245(.  

                                                           
1 . Lehtinen & lehtinen 
2 . Lehtinen and Lehtinen 
3 .Process quality  
4 .Functional quality 
5 .Physical quality  
6 . Interactive quality  
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كيفيت فرايند يا وظيفه ايي به كيفيت فرايند ها و رويه ها در توليد و ارائه خدمات به  :كيفيت فرايند

گام خدمت، با توجه به همزماني توليد و مصرف خدمات، كيفيت فرايند معمولاً در هن. مشتريان اشاره دارد

  .از سوي مشتري مورد ارزيابي قرار مي گيرد

كيفيت فني يا ستاده، بعد از اينكه خدمت ارائه شد، مورد ارزيابي قرار مي گيرد، ستاده  :كيفيت ستاده

  .كند آن چيزي است كه مشتري از سازمان دريافت مي

محصولات مالي . ره داردكيفيت فيزيكي به محصولات و مواد حمايتي از محصولات اشا :كيفيت فيزيكي

بنابراين غالباً شواهد فيزيكي ديگري به منظور ارزيابي كيفيت خدمات مورد . ابعاد فيزيك محدودي دارند

... براي مثال مشتريان بر اساس دكوراسيون، امكانات و تسهيلات درون شعبه و . استفاده قرار مي گيرد

  .كيفيت را مورد ارزيابي قرار مي دهند

تعاملات . كيفيت تعاملي به تعاملات بين مشتري و ارائه كنند گان خدمات اشاره دارد :ليكيفيت تعام

مثلاً مي توان به صورت رو درو يا از طريق ابزارهاي دور برد . ممكن است به روش هاي مختلف روي دهند

ي اطمينان تعامل به هر شكلي باشد، سازمانها بايست. نظير تلفن و اينترنت يا شعب، تماس برقرار كرد

  .حاصل كنند كه به صورت اثر بخشي با مشتريانشان ارتباط برقرار مي كنند

                                                                                                                                                                                 
1 . Corporate quality  
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كيفيت سازمان . كيفيت سازمان به تصوير ذهني و ادراكات كلي از سازمان بر مي گردد :كيفيت سازمان

بالا ذكر بنابراين احتمالاً ادراكات از كيفيت كلي سازمان به تمامي عواملي كه در . يك بعد نا ملموس است

اينكه هر يك از عوامل فوق الذكر تا چه اندازه بر . كيفيت خدمات، بسيار ذهني است. شد مبتني است

براي برخي از مشتريان، كيفيت . ادراكات مشتريان از كيفيت كلي اثر مي گذارد، احتمالاً متفاوت است

ر حالي كه براي برخي عمومي ممكن است بيشتر از كيفيت تعامل به كاركنان شعب تاثير پذيرد، د

مثل تجهيزات (مشتريان ديگر، كيفيت كلي ممكن است بيشتر تحت تاثير قابل احتمال بودن فن آوري 

  :اساساً كيفيت خدمات داراي دو بعد است. باشد) كامپيوتري

  1بعد فني يا مربوط به ستاده - 1

2بعد كاركردي يا مربوط به فرايند - 2
 

گفته است كه كيفيت خدمات ادراك  -)1984(گرونروز -الييكي از نمايندگان مكتب فكري اروپاي شم

اين مدل بر پايه تئوري مردود دانستن . شده اساساً تابع خدمات مورد انتظار و عملكرد ادراك شده است

لذا ارزيابي كيفيت خدمات در اين مدل بر . انتظارات است، و اصلاح انتظارات محور اصلي اين مدل است

كيفيت . اد است كه با بهتر از انتظارات و بدتر از انتظارات برچسب مي خورداساس مقياس دوجفتي متض

  , Ekinci) (200 :2002.است "چگونه"و "چه"بر اساس دو سوال ) 1986(خدمات گرونروز

                                                           
1 . Technical or outcome dimension  
2 . Functional or process-related dimension  
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شش بعد فرعي و تعيين كننده كيفيت خدمات را معرفي كرد كه براي اهداف مديريتي ) 1988(گرونروز 

ي گرايي و مهارت ها، نگرش ها و رفتارها، قابليت دسترسي و انعطاف پذيري، حرفه ا: مفيد هستند شامل

  .، اعتبار و شهرت1پايايي و اعتماد، كشف و احيا

شهرت و اعتبار تصوير . حرفه اي گرايي و مهارت، پيامدها هستند و بايد با بعد كيفيت فني مشخص شوند

ار بعد ديگر با بعد كيفيت كاركردي ارتباط چه. هستند كه نشانگر فيلتري براي ارزيابي خدمات هسند

  .دارند

. ، بصورت عيني به وسيله مشتري سنجيده مي شود"كيفيت ستاده"در ادبيات مديريت خدمات، واژه 

. مشتري بوسيله روشي كه كيفيت فني به او انتقال داده مي شود، نيز تحت تاثير قرار مي گيرد

اولين بعد، كيفيت فني است كه . يفيت داراي دو بعد استداده شده است ك 7-2همانطوريكه در نمودار 

دومين بعد كيفيت، بعد كيفيت كاركردي است كه . كه مشتري دريافت مي كند، دارد 2اشاره به آن چيزي

بعد كاركردي كيفيت به اندازه بعد فني كيفيت نمي تواند به . دريافت كيفيت فني دارد 3اشاره به چگونگي

  ..د بلكه اين بعد خيلي ذهني تر استصورت عيني ارزيابي شو

در اكثر موارد مشتريان . معمولاً فراهم كننده خدمات نمي تواند پشت نام تجاري سازمان خود مخفي شود 

تصوير شركت در اكثر منابع . قادر خواهند بود كه شركت، منابع و روش هاي عملياتي آن را ببينند

                                                           
1 . recovery 
2 . What  
3 . How  
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مشتري از كيفيت را به روش هاي متعددي تحت تاثير  خدماتي داراي اهميت است كه مي تواند ادراك

اگر آن شركت داراي تصويري مطلوب در ذهن مشتري باشد،اشتباهات جزئي از طرف مشتري . قرار دهد

. احتمالاً بخشيده خواهد شد و اگر اشتباهات جزئي اغلب رخ دهند به تصوير شركت آسيب خواهد رسيد

منفي باشد تاثير هرگونه اشتباهي اغلب از آن چيزي كه بايد باشد اين در حالي است كه اگر تصوير شركت 

 .)Gronroos, 2000: 65.(بيشتر خواهد بود

  

  ابعاد كيفيت در يك جمعبندي -7- 2نمودار 

Source: Christian Gronroos، service management and marketing: a customer relationship 

approval، second edition، 2000، john Wiley England. p. 65 

 كل كيفيت

 سيماي شركت

 كيفيت فني 

 چه چيزي

كيفيت كاركردي 

 چگونگي
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 انواع صنايع خدماتي   7- 2-2

خدمات را مي توان در قالب بخش هاي . خدمات را مي توان بر اساس مبناهاي متفاوت تقسيم بندي كرد

  .)Davis & Heineke, 2003:8(خدماتي توصيف كرد 

  1بخش هاي خدماتي

مات، تقسيم آنها به سه بخش گسترده است، كه تا حدي هم همپوشي يك راه براي نگاه كردن به خد

  ).Davis & Heineke, 2003:7(دارند 

  2صنايع خدماتي •

صنايع پشتيباني و وابسته •
3

  

4خدمات در بخش دولتي •
 

 صنايع خدماتي

سازمانهايي كه در اين طيف قرار مي گيرند شامل بيمارستانهاي انتفاعي و غير : 5مراقبت از سلامتي -١

  .، سازمانهاي تحقيق سلامتي)HMOS(تفاعي، سازمانهاي مراقبت از سلامتي ان

                                                           
1 Services sector  
2 Services Industries 
3 . Ancillary and Support Services  
4 . Service in Manufacturing  
5 . Health Maintained Organization   
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عمليات خرده فروشي، طيف گسترده ايي از كسب و كار را پوشش مي دهد مانند سوپر  :خرده فروشي -٢

 .ماركت هاي زنجيره ايي، خشك شوييها، آرايشگرها، ايستگاههاي گاز، مغازه تعمير اتومبيل 

ستان دامنه وسيعي از خدمات شامل هتل و استراحتگاه تا رستوران، كلوپ ها صنعت بيمار :1بيمارستان -٣

 . و آژانس هاي اجاره اتومبيل را شامل مي شود

اين نوع از خدمات هم دامنه وسيعي از خدمات، شامل بانكداري، شركتهاي بيمه و : خدمات مالي -�

 .خدمات بنگاههاي سرمايه گذاري را شامل مي شود

نايع موجود در اين طبقه، خدماتي را شامل مي شود كه به وسيله پزشكان، ص: 2خدمات حرفه اي -	

 .قاضيان، معماران، حسابداران، معلمان و ديگر حرفه هاي خدماتي ارائه مي شود


اين طبقه مي تواند به حمل و نقل افراد، حمل و نقل محصولات و حمل و نقل داده : 3حمل و نقل -

دماتي است كه از كشتي، اتوبوس و هواپيما و قطار استفاده مي حمل و نقل افراد شامل خ. تقسيم شود

حمل و نقل داده به طور . حمل و نقل كالا به عنوان بخشي از مديريت زنجيره توليد نگاه مي شود. شود

الكترونيكي از طريق اينترنت و ديسكهاي كامپيوتري و همينطور فاكس و سيستم سنتي پست الكترونيك 

  )..Davis & Heineke, 2003:7-9(انجام مي شود

                                                           
1 . Hospitality  
2 . Professional Services  
3. Transportation  
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 خدمات پشتيباني و وابسته

اين خدمات، . خدمات پشتيباني و وابسته تحت چتري كه مديريت زنجيره توليد مي ناميم، قرار مي گيرد

نمونه خدمات فرعي و . در عين حال كه در سازمان انجام مي شود، ولي رسالت اصلي شركت نيستند

اژ اتومبيل، حراست، خدمات سرمايه اي و رستوران و دستيار موقت مي وابسته كافه تريا در كارخانه مونت

 .باشد

  1خدمات در بخش توليدي

با اين حال تمايز چندان زيادي بين آنها . خدمات و توليد بعنوان دو بخش مجزا در اقتصاد نگاه مي شوند

 & Davis(شوند نيست، بلكه نوعي ادغام بين توليد و خدمت وجود دارد و به همراه هم ارائه مي 

Heineke,2003:10 .( با توجه به دو بعد استمرار)تماس ها و عمق تعاملات ميان مشتريان و ) و تناوب

  :كاركنان نيز مي توان چهار نوع خدمات را شناسايي كرد

برخي از خدمات نيازمند ارتباط مداوم ميان عرضه كننده و مشتري مي باشد، در حاليكه برخي ديگر به 

هر چه مدت زمان تماس ميان مشتري و كاركنان سازمان . نياز دارند) و لو مرتب(مختصر تماس هاي 

لذا بايد مطمئن شويد كه سطح كيفي خدمات در . بيشتر باشد، تناوب تماس ها بيشتر خواهد شد

برخوردهاي مختلف تغيير نمي كند و ثابت مي ماند و نبايد تغييري در سطح كيفي خدمات ايجاد گردد، 

                                                           
1 Services in Manufacturing 
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: 1380هوريتزر،(ي از كاركنان با يك چند مشتري ارتباط داشته باشد، چه چند تن از كاركنان چه يك

126-124.(  

در اغلب . از طرفي ديگر، گر چه تماس كاركنان شركت و مشتريان طولاني است اما گرم و عميق نيست

ل اطلاعات در خصوص موارد تعامل ميان كاركنان و مشتريان تنها به رد و بدل كردن چند كلمه يا تباد

در خدمات ديگر تعامل ميان طرفين عميق تر است كه از . مثل رستوران. كالا يا خدمت محدود مي شود

  ).همان ماخذ(خدمات آموزشي، آتش نشاني، بيمه تصادفات : جمله مي توان به اين خدمات اشاره كرد

ور كرد كه هر يك نيازمند اعمال با توجه به دو بعد عمق و استمرار، مي توان چهار نوع خدمات را تص

هر يك از اين چهار نوع، كاركناني با ويژگيهاي خاص خود را مي . روشي خاص در مديريت كاركنان است

  ).127: 1380هوريتزر(چهار نوع خدمت به قرار زير مي باشند : طلبد

نان شركت با مشتري كه اتفاقي و نامرتب خريد مي كند و تماس هاي او با كارك :1خدمات مخصوص - 1

به هر حال مشتري . كوتاه است، به گونه ايي برخورد مي شود كه احساس مي كند فردي خاص است

دوست دارد كه با فردي برخورد كند كه به درد دل او گوش دهد و با سر تكان دادن و كارهايي اين 

  .چنيني گفته هايش را تاييد كند

                                                           
1 . Personalized Service 
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ا بايد استقلال و اختيار كافي داشته باشند و در اين نوع خدمات، كاركنان نه تنه :1خدمات صميمي - 2

مثلاً لازم نيست . به موقع واكنش نشان دهند، بلكه بايد بتوانند رابطه ايي صميمي با مشتري برقرار كنند

كه صاحب يك قهوه خانه خيلي فلسفي با مشتري خود صحبت كند، بلكه يك لطيفه به خوبي جواب مي 

اعي مثل خوب گوش دادن، شناختن مشتري، توجه به نيازهاي آنها، در اين مورد، مهارتهاي اجتم. دهد

 .همدلي و همدردي با آنها به همراه روابط مستمر و مداوم اهميت بيشتري دارد

نيازي نيست كه كاركنان . در اين حالت، تعامل بين طرفين كوتاه و سطحي است :2مركز خدمات - 3

در اين حالت مراودات و برخوردهاي . شته باشنداطلاعات گسترده اي در خصوص خدمات يا مشتريان دا

توجه به . فيزيكي از جملاتي كه در برخورد كاركنان و مشتريان رد و بدل مي شود بيشتر اهميت دارد

بهترين مصداق اين . برخوردهاي فيزيكي و تعاملي كاركنان، باعث جلب رضايت بيشتر مشتري مي شود

ركها وجود دستگاه هاي بازي خيلي جالب، صف هاي كوتاه در در اين پا. مطلب، پارك هاي تفريحي اند

 .ايستگاههاي بازي و رستوران تميز و خوب، موثر تر از وجود كاركناني آماده به خدمت و آراسته است

در اين نوع از خدمات، ثبات رفتار كاركنان در همه جا و همه وقت نقش بسيار  :3زنجيره خدمات - 4

تمام كاركنان بايد در خصوص شركت و محصولات آن اطلاعات . دمهمي در جلب رضايت مشتري دار

                                                           
1 . Intimate Services 
2 . The Service Factory 
3 .Services chain  
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كافي داشته باشند تا بتوانند به پرسش هاي مشتريان به خوبي پاسخ بدهند، به شكايت هاي آنها رسيدگي 

 .كنند و مشكلات آنها را رفع نمايند

كسي يا : ار دادنشان مي دهد، خدمات را مي توان روي دو بعد مورد بررسي قر 6- 2همانطوريكه جدول 

اين طرز بررسي، چهار . چيزي كه مستقيماً خدمات را دريافت مي كند و ماهيت و طبيعت ملموس خدمات

اعمال و اقدامات ملموس متوجه خود مشتري، مثل حمل و نقل مسافر ) 1: (دسته ممكن را ايجاد مي كند

ل خدمات خشكشويي و حمل و اعمال و اقدامات ملموس متوجه اموال مشتري، مث) 2(و مراقبت فردي؛ 

اعمال و ) 4(اعمال و اقدامات ناملموس متوجه خاطره مشتري، مثل تفريح و سر گرمي؛ و ) 3( زباله؛

 ).42- 41: 2001فيتز سيمونز، (اقدامات ناملموس اجرا شده روي دارايي هاي مشتري، مثل خدمات مالي 
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 دريافت كننده مستقيم خدمات
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ماتريس انواع خدمات - 12- 2جدول   

 

  :خدمات مورد توجه خود مردم

  مراقبت هاي بهداشتي

  حمل مسافر

  سالن زيبايي

  كلينيك بدن سازي

 رستوران ها 

  :خدمات متوجه كالا و ديگر اموال فيزيكي

  حمل و نقل كالا

  تجهيزات صنعتي

  تعمير و نگهداري 

  خشكشويي و اتوشويي

  تمراقبت از چمن ها و طبيع

 مراقبت از حيوانات

  :خدمات متوجه افكار مردم

  آموزش

  پخش برنامه هاي راديو و تلويزيوني

  خدمات اطلاعاتي

  تئاتر ها 

 موزه ها

  :خدمات متوجه دارايي هاي ناملموس

  بانكداري

  خدمات حقوقي

  حسابداري

  بيمه

 اوراق بهادار
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 جش كيفيت خدمات سن   8- 2-2

امروزه بيش از هر زماني ديگر سازمانهاي عمومي به ارزيابي ديدگاههاي مشتريان خود درباره خدمات ارائه 

چرا كه آنها به خوبي مي دانند . شده، و نيز ميزان برآورده شدن انتظارات آنها از ارائه اين خدمات نياز دارند

رات و بازخور ادراك نظرات مشتريان براي سازمانها مشكلاتي تا چه حد فقدان اطلاعات كافي در باره انتظا

چرا كه شكل . اين اشتباه است كه بگوييم دريافت بازخور از مشتريان لازم نيست. را ايجاد خواهد كرد

دشواري مديران بخش عمومي اين است كه مي خواهند . درستي از بازخورد مشتريان مورد نياز است

  .جويي و حداقل هزينه انجام شود چنين ارزيابي ايي با صرفه

امروزه ديگر كاربرد تنوع مدل هاي اندازه گيري كيفيت خدمات در بخش خصوصي به منظور شناسايي دو 

بطور وسيع پذيرفته شده و پيامد هاي تحقيق  "جلب سود بيشتر"و  "رضايت مندي عمومي"جزء بحراني 

به بعد سازمانهاي فعال در بخش دولتي  90اواخر دهه از . تجربي آن نيز بسيار مورد توجه قرار گرفته است

بيش از گذشته به نحوه ارائه خدمات در بخش دولتي و چگونگي اندازه گيري كيفيت اين خدمات حساس 

  .شده اند

سازمانهاي دولتي نيازمند مدل هاي تعريف شده ايي هستند كه توانايي دستگاههاي ارزيابي كيفيت 

ه اثبات رسانده و معيار مناسبي جهت اندازه گيري سطح رضايت مندي خدمات در بخش دولتي را ب

به هر حال كليه چارچوب هاي اندازه گيري كيفيت خدمت در بخش عمومي بر . مشتري را ارائه نمايند
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در ادامه بعضي از مدل هاي ارزيابي كيفيت در بخش عمومي . بهبود خدمات اين بخش متمركز بوده است

  .اشاره خواهد شد

  Servqual مدل شكاف كيفيت خدمات يا   9- 2-2

كه بعنوان ) 1985(مكتب فكري آمريكاي شمالي تحت سطله كيفيت خدمات پاراسورامان و همكاران

SERVQUAL   شناخته شده است، كه بعد از مطالعه بر روي مشتريان و مديران ارشد اجرايي سازمان

ا بعنوان شكاف مي بيند كه بين انتظارات و مدل كيفيت خدمات، كيفيت خدمات ر. ها ارائه شده است

  ,Ekinci)  (200 :2002.. عملكرد ادراك شده رخ مي دهد

 سازمانهاي در رجوع ارباب تكريم و خصوصي هاي سازمان در مشتريان نيازهاي به سريع پاسخگويي

 كيفيت دائمي و جامع دقيق، مديريت و ارزيابي رصد، نيازمند افراد كيفيت به با خدمات ارائه و دولتي

  .است رفته كار به و شده پيشنهاد مدلهاي مختلفي و روشها راستا اين در .باشد مي شده ارائه خدمات

 جهت مختلف در در بخشهاي گذشته ساليان طي . مدلهاست اين رايجترين از يكي سروكوال مدل

 بر در سياريب فوايد و شده گذارده آزمون به مدل اين خدمات كيفيت مشكلات تحليل و شناسايي

يكي از مدل هاي توسعه يافته در اندازه گيري كمي كيفيت خدمات در بخش دولتي متعلق  .است داشته

سعي در اندازه گيري كيفيت خدمات در  ١Servqualمدل . مي باشد 3و بري 2، زيتهامل1به پاراسورامان

                                                           
1 . parasuraman 
2 . zeithaml 
3 . Berry 
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فيتي كه از خدمات جايي كه كيفيت خدمت بعنوان يك ضرورت جهت درك مشتري، انتظارات او و كي

اين مدل كمك مي كند كه مشتريان بتوانند خدماتي كه توسط . ارائه شده انتظار دارد، بكار مي رود

  ).68-69: 1382الواني و رياحي، (سازمانهاي متفاوتي به آنها ارائه مي شود، با يكديگر مقايسه نمايند 

ه شده را بر اساس كاهش شكاف بين سروكوال مدلي است كه بوسيله آن، مي توان كيفيت خدمات ارائ

سطح انتظارات و سطح تصورات مشتري افزايش داد و از اين طريق به مزاياي رقابتي قابل توجه دست 

مبناي اصلي سروكوال، تعيين و اندازه گيري شكاف هاي موجود در مدل ارائه خدمات است . يافت

)shahin,2004.(  

ارائه شد در بردارنده مؤلفه به شرح زير است  1985 كارانش درمدل اوليه ايي كه توسط پاراسورامان و هم

  .تصوير كشيده شده است به 8-2نمودار كه در 

 8قابليت اعتبار - 7 7قابليت اعتماد -6 6امنيت -5 5تواضع - 4 4شايستگي - 3 3ارتباطات -2 2دسترسي - 1

 11شناسايي مشتري/درك -10 10عوامل محسوس -9 9پاسخگويي  - 8

 

                                                                                                                                                                                 
1 . Service quality 
2 Access 
3 Communication 
4 Competence  
5 courtesy 
6 security 
7 Reliability  
8 Credibility  
9 .responsivence 
10 Tangible  
11 Understanding customer  
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  تعيين كننده هاي كيفيت خدمات -8- 2مودار ن

Parasuraman, 1985:43  

باآزمون روان سنجي و بررسي صفات و مشخصه هاي مشترك ) 1998(در تجربيات بعدي پاراسورامان 

بعد گسترده كيفيت خدمات در بخش دولتي را كه در اكثر سازمانها  5كيفيت خدمات در بخش دولتي 

مدل نهايي پاراسورامان را  9-2نمودار). wan I warden,2003: (رفي كردكاربرد دارد، به شرح زير مع

  .نشان مي دهد

  ظاهر فيزيكي تسهيلات، تجهيزات، كاركنان و موارد اطلاعات :1محسوسات .1

                                                           
1.Tangibility   

تجربه گذشته                                           نيازهاي شخصي                                    تبليغات دهان به دهان
 

تعيين كننده هاي كيفيت 

خدمات
 

 دسترسي

 ارتباطات

 شايستگي

 تواضع

 قابليت اعتبار

 قابليت اطمينان

 پاسخگويي

 امنيت

 عوامل محسوس

 درك مشتري

 خدمات مورد انتظار

 خدمات ادراك شده

 كنترل خدمات

 ادراك شده
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  توانايي انجام خدمات وعده داده شده به طور پيوسته و صحيح  :1قابليت اطمينان .2

 رائه خدمات سريع ميل به كمك كردن به مشتريان و ا :2پاسخگويي .3

 :شامل موارد زير است :3تضمين .4

 دارا بودن دانش و مهارتهاي ضروري: صلاحيت 

  احترام، توجه و دوستانه بودن برخورد كاركنان: ادب 

  اعتماد، قابل قبول بودن و امانت داري كاركنان : اعتبار 

  پايين بودن احتمال خطر و ترديد: امنيت 

  :شامل موارد زير است: 4همدلي .5

مطلع نگه داشتن : قابليت ايجاد ارتباط با مشتري و سهولت تماس ارتباط: دستيابي فيزيكي يا اجتماعي 

  مشتريان از طريق زباني كه براي آنان قابل فهم بوده و گوش دادن به صحبت هاي آنان 

  .تلاش براي شناسايي مشتريان و نيازهاي ويژه آنان: درك مشتري 

 

                                                           
1 . Reliability  
2 . Accountability  
3 Assurance  
4 Empathy  
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ارا�� 

ده����

ن 

 ����ت

  

 

  )Parasuraman 1985: منبع(زيه و تحليل شكاف كيفيت مدل تج: 9- 2نمودار     

بعد را  5از پاسخ دهندگان خواسته مي شود ابتدا مؤلفه هاي مربوط به  "مقياس كيفيت خدمات"در مدل 

به لحاظ انتظارات از خدمات، بر اساس طيف پنج يا هفت گانه ليكرت رتبه بندي كنند، سپس ) مؤلفه 22(

 تبليغات دهان به دهان و ارتباطات نيازهاي شخصي تجربيات قبلي

 خدمات موردانتظار

اك شدهخدمات ادر  

قبل و بعد از (ارائه خدمت 

)تماس  

تبديل ادراكات به مشخصه هاي كيفيت 

 خدمات

ارتباط خارجي با 

 مشتريان

 مشتريان

G 2 

G3 

G1 

G4 

       G5 

 ارائه دهندگان

 خدمات

ادراكات مديريت از انتظارات 

 مشتريان
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ته مي شود كه ادراكات خود را از عملكرد واقعي سازمان به لحاظ همان از همان پاسخ دهندگان خواس

  .ويژگي ها رتبه بندي كنند

  :براي هر پاسخ دهنده، كيفيت خدمات در هر يك از ابعاد از رابطه رياضي زير حاصل مي گردد

  )1- 2فرمول (

  

 :كه در آن

ijSQ = كيفيت خدمات  

ijE=  انتظارات از سازمان براي مؤلفهi  در بعدj  

ijP = عملكرد ادراك شده از سازمان براي مؤلفهi  در بعدj  

nj  = تعداد مؤلفه ها بعدj 

حال اگر عملكرد ادراك . سپس ميانگين پاسخ هاي هر بعد براي تمامي پاسخ دهندگان محاسبه مي شود

ين تر از انتظارت افراد باشد نشانه ضعيف بودن كيفيت و در صورتي كه عملكرد فراتر از انتظارات شده پاي

 .) Robinson, 1999: 21(باشد بيانگر بالا بودن كيفيت خدمات مي باشد 

j

ijij

nj

i
j n

PE
SQ

)(
1

−
=
∑

=
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بنابراين در اين . ي باشدم) E-P(در حقيقت در اين مدل كيفيت تابعي از شكاف بين انتظارات و عملكرد

شكاف . ال يافتن و برطرف كردن شكاف هايي هستيم كه منجر به نارضايتي مشتريان مي شودمدل به دنب

چرا كه ارزيابي كلي مشتري از آنچه انتظار داشته در مقايسه با .در ارائه خدمت، بحراني ترين مساله است

امكان مي  هدف نهايي در بهبود كيفيت خدمت كم كردن اين شكافها تا حد. آنچه دريافت كرده، مي باشد

ابزار . به همين منظور ارائه دهندگان خدمت بايد اين شكاف ها را كاهش دهند يا حذف نمايند. باشد

بعد كليدي تعيين مي نمايد و مشخص مي سازد شكاف ها در  5سروكوال سطح كيفيت را بر مبناي 

ف هايي شكا .(Ramseook-Munhurrun and et al, 2010: 38) خدمات كجا و به چه ميزان است

  ):Shahin, 2004(كه در كيفيت خدمات مي تواند ايجاد شوند عبارتند از 

1درك مديريت- شكاف انتظار مشتري: )Gap 1(شكاف يك  •
 

دليل اين شكاف فقدان . مديريت ممكن است درك نادرستي از آنچه مشتري واقعاً انتظار دارد، داشته باشد

بازاريابي صرفاً تضمين كننده تمركز بر بازارنيست،  حضور يك بخش. تمركز مناسب مشتري يا بازار است

 .بلكه نياز به فرايند مديريت مناسب، ابزار ها و نگرش تجزيه و تحليل بازار دارد

  2شكاف مشخصات كيفيت خدمات ):Gap 2( 2شكاف  •

اين شكاف . ممكن است مديريت در ترجمه انتظارات مشتري به مشخصات كيفيتي خدمات، ناتوان باشد

 .نبه هاي طراحي مرتبط استبه ج

                                                           
1 . Concumer Expectation – Management Gap 
2  .  Service quality specification gap 
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  1شكاف ارائه خدمت ):Gap3( 3شكاف  •

دستورالعملها در مورد ارائه يا عملكرد خدمت به تنهايي تضمين كننده ارائه خدمت يا كيفيت بالا را 

فقدان حمايت از كاركنان خط مقدم، . دلايل چندي براي اين مورد وجود دارد. تضمين نمي نمايد

 . ارتباطي/ذيري عملكرد كاركنان خط مقدممشكلات فرايند، تغيير پ

  2شكاف ارتباطات خارجي ):Gap 4( 4شكاف  •

يك انتظار واقع گرا، درك . انتظارات مشتري بوسيله ارتباطات خارجي يك سازمان شكل داده مي شود

يك سازمان خدماتي بايستي تضمين نمايد كه بخش بازاريابي . مثبت از كيفيت خدمت را ارتقا مي دهد

 .اً خدمات ارائه شده و روشي را كه آن ارائه مي شود را توصيف مي نمايددقيق

3خدمت درك شده-شكاف خدمت مورد انتظار): Gap 5( 5شكاف   •
 

در كنترل سازمان است و نياز به تحليل دارد كه علل ان تعيين و تغييراتي در آن ايجاد شود  4تا  1شكاف 

شكاف بين ادراك و انتظار مشتري از سطح  5شكاف .نمايد را كاهش و يا حذف 5تا بتواند بتواند شكاف 

 (Ramseook-Munhurrun and et al, 2010: 38) .خدمات شركت است

كيفيت درك شده خدمت بستگي به اندازه و جهت شكاف پنجم دارد كه در كل به ماهيت شكاف هاي 

اگر انتظارات بيش   از  ).Parasuraman, 1985(مرتبط با بازار يابي، طراحي و ارائه خدمت دارد 

                                                           
1  . Service delivery gap 
2 .External communication gap 
  
3 . Expected service – perceived service gap   
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 )عملكرد باشد، كيفيت دريافتي كمتر از رضايت است و بنابراين رضايت مشتري اتفاق مي افتد

Ramseook-Munhurrunand et al, 2010: 38) . تعريف شكاف هاي 12 -2جدول شماره
 

  .كيفيت را نشان مي دهد

  تعريف شكاف هاي كيفيت: 13- 2جدول 

شكاف (1شكاف 

  )موقعيتي

دراك مدير از انتظارات مشتري و اهميت نسبي مصرف كنندگان با ابعاد كيفيت برابر ا

  .است

شكاف (2شكاف   

  )مشخصات

تفاوت بين آنچه مديريت اعتقاد دارد كه مشتري مي خواهد و آنچه مصرف كنندگان 

  .انتظار دارند كه كسب و كار براي آنها فراهم نمايد

شكاف ارائه (3شكاف 

  )خدمات

بين خدمات ارائه شده توسط كاركنان كسب وكار و مشخصاتي كه توسط تفاوت 

  مديريت مشخص مي شود

وعده هاي ابلاغ شده توسط كسب وكار به مصرف كنندگان با انتظارات مصرف كننده از   )شكاف ارتباط(4شكاف 

  .وعده هاي خارجي هم خواني ندارد

  تفاوت بين ادراك دروني مصرف كننده و انتظار وي از خدمات  )شكاف ادراك(5شكاف 

Table 1 presents the five SERVQUAL gaps as generally defined by (Zeithaml et al., 1990, P. 39) 

  انتظارات و ادراكات مشتري از خدمت   10- 2-2

به همين دليل . از خدمت استهمانطوريكه ذكر شد كيفيت به معناي تفاوت ادراكات و انتظارات مشتري 

از طرفي . درك درست مفهوم انتظار مشتري از خدمت براي تعريف كيفيت خدمات بسيار مهم مي باشد

ديگر بخاطر اينكه مشتريان در ارزيابي كيفيت خدمات، ادراكات خود از عملكرد با انتظاراتي كه خدمت 
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در جهت ارائه خدمات با كيفيت بسيار مهم داشته اند مقايسه مي كند، درك دقيق ادراكات مشتري نيز 

 .مي باشد

  انتظار مشتري از خدمت    11- 2-2

بر مبناي يكي از مطالعات . مطالعات متعددي پيرامون مفهوم انتظار مشتري از خدمت انجام شده است

خدمت مورد انتظار همان خدمت مطلوب است كه بيانگر سطحي از خدمت است كه مشتري اميد دريافت 

. خدمت مطلوب تركيبي است از آنچه مشتري باور دارد مي تواند باشد و آنچه كه بايد باشد. ا داردآن ر

  .خدمات مورد انتظار را نشان مي دهد: 10- 2نمودار 

  

  

  

  ) Zeithaml,1996:p74: منبع( خدمات مورد انتظار: 10- 2نمودار 

ت طوري كه بدون اين آرزوها و تمايلات بنابراين انتظار از خدمت بيانگر آرزوها و تمايلات مشتريان اس

اما در تمامي موارد شرايط دسترسي به خدمت . احتمال تصميم به خريد خدمت نيز صورت نمي گيرد

در چنين شرايطي مشتري انتظارات سطح پايين تري را بر مي گزيند كه خدمت قابل . مطلوب وجود ندارد

  . قبول نام دارد

 

 دامنه پذيرش

 خدمت کافي

مطلوب خدمت  
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ند تا به تمايلات خدمتي خودشان دست يابند ولي بعد از مدتي پي مي به طور معمول مشتريان اميدوار

برند كه اين هميشه امكان پذير نيست به همين دليل آنها انتظارات ديگري را كسب مي كنند كه انتظارات 

. اين انتظارات پايين تر، انتظارات كافي ناميده مي شود. پايين تري براي آستانه خدمت قابل قبول مي باشد

مات كافي بيانگر حداقل انتظارات قابل قبول است و نشاندهنده سطحي از خدمت است كه مشتري خد

  .)Zeithaml and Bitner, 2000(خواهد پذيرفت 

در صورتي كه سطح . ناميده مي شود 1منطقه بين خدمت مطلوب و خدمت كافي، منطقه قابل پذيرش

اما اگر سطح خدمات در حد . مشتري خواهد شد خدمت از خدمت كافي پايين تر باشد منجر به نارضايتي

  .)paraduraman, 1992: 42(بالا يعني خدمات مطلوب باشد باعث خشنودي مشتري خواهد شد 

انتظارات مشتريان بوسيله دامنه ايي از سطوح مشخص مي شود و اين دامنه بوسيله خدمت مطلوب و 

اگر سطح عملكرد خدمت از . ده نوسان مي يابدمناسب مرزبندي مي شود و انتظارات مشتري در اين محدو

سطح خدمات مناسب پايين تر باشد، مشتريان نا اميد خواهند شد و رضايت آنها از سازمان كاهش مي 

در . اگر عملكرد خدمات از سطح خدمت مطلوب بالاتر رود، مشتريان خشنود و راضي مي شوند. يابد

بنابراين فقط زماني كه عملكرد سازمان خارج . نمايند منطقه پذيرش توجه چنداني به سطح عملكرد نمي

مشتريان مختلف داراي . از منطقه پذيرش باشد، توجه مشتري به صورت مثبت و منفي جلب مي شود

بديهي است كه هر چه فاكتورهاي . مناطق پذيرش متفاوت مي باشند، بعضي محدودتر و برخي وسيع تر

                                                           
1 . Zone of tolerance  
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خاطره ها، دانش (فيلتر هاي رواني 

)ها، باورها و ارزشها  

 وجهه شرکت

 احساسات مشتري

)لمس، احساس، مشاهده(يا ميزان اعتماد مشتري به کيفيت محصول تاثير مي گذارد که بر کيفيت(فيلترهاي فيزيکي   

كوچكتر و هر چه فاكتورهاي كم اهميت تري باشند اين منطقه  مربوط به خدمت مهم تر باشد اين منطقه

  .)Zeithaml, 1996: p74( گسترده تر مي باشد

  ادراكات مشتري   12- 2-2

آيا . مراد از ادراكات مشتري از خدمت اين است كه مشتري خدمت دريافت شده را چگونه ارزيابي مي كند

كيفي لازم بوده است؟ نكته ايي كه بايد در نظر داشت خدمت داراي ارزش بوده است؟ آيا داراي معيارهاي 

اين است كه ادراكات را بايد هميشه در ارتباط با انتظارات در نظر گرفت و با توجه به ماهيت پوياي 

ادراكات مشتري از خدمت . انتظارات از خدمت است كه ارزيابي مشتري از خدمت نيز ممكن مي گردد

فاكتورهاي موثر بر ادراكات مشتري از خدمت را نشان مي  11-2مودار ن. تحت تاثير عوامل متعددي است

: دهد
  

  

  

  

  

  )1380هورويتزر، :منبع  (عوامل موثر بر ادراكات مشتري:11 - 2نمودار 
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چه فيلتر فيزيكي باشد و چه رواني، عناصري در خدمت و كالاهاي شما وجود دارند كه بر احساسات و 

بنابراين هر وقت كه جاذبه هاي ظاهري محصول خود را بيشتر كنيد . رندادراكات مشتريان شما اثر مي گذا

ديدگاه و احساس مشتري نسبت به كيفيت محصول خود و قابليت هاي آن در تامين نيازهايش تقويت مي 

نشانه هاي ظاهري هم اگر خوب تفسير نشوند، باعث بي اعتمادي مشتريان نسبت به شركت شما و . كنيد

  .)17: 1380هورويتزر، (شوند محصولات شما مي 

فيلتر هاي . فيلترهاي فيزيكي مي توانند موجب تقويت يا تضعيف وجهه شركت نزد مشتريانشان گردند

ديگري نيز وجود دارند كه موجب تقويت يا تضعيف وجهه شركت شده و بر نگرش مشتريان نسبت به 

  .خدمت و كيفيت آنهاشركت شما تاثير مي گذارند مانند قابليت اعتماد به محصول يا 

فيلتر هاي رواني عبارتند از خاطره ها، . فيلترهاي رواني نيز بر احساست و ادراكات مشتري تاثير مي گذارند

  .)18:همان ماخذ(دانش و آگاهي، باورها و ارزش ها 

چهره ايي كه از خود نمايش مي . وجهه شركت سومين عامل موثر بر احساسات و ادراكات مشتريان است

شخصيت، ويژگي و ارزشهاي مورد قبول شركت شما وجهه شركت . د بر مشتريان شما تاثير مي گذارددهي

شما را شكل مي دهد كه اين وجهه در نام شركت نمود مي يابد و از طريق وسايل ارتباطي به ديگران 

  ).1380:19هورويتزر ، (معرفي مي شود
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  Servperfمدل    13- 2-2

ولوژيكي و مفهومي را به مدل سروكوال وارد كردند و مدل هاي جايگزيني را بعضي از محققان ايرادات متد

به عبارتي ديگر، تخمين ادراكات ممكن . تنها برعملكرد تاكيد دارند) 1994(كرونين و تيلور. ارائه كردند

وجه به زعم آنها سرپرو، ابزاري است كه به بهترين . است كه شامل ادراك منهاي فرايند ذهني انتظار باشد

نيز معتقدند كه عملكرد تنها معيار پايا ومعتبر ) 1998(1يوكل و رمينگتون. كيفيت كلي را توضيح مي دهد

مدل سرپروف بعنوان نوعي از مقياس سروكوال است كه توسط  .)Hudson, 2004: 306 .(رضايت است

به هر حال، . وال داردآيتم را مشابه مدل سروك 22سرپروف . ارائه شده است) 1992،1994(كرونين و تيلور

در حاليكه سروكوال بر شكاف بين انتظار و ادراك تاكيد دارد، سرپروف تنها رويكرد عملكرد را اتخاذ مي 

  (Meng,2009: 776) كند كه آيتم ها را به نصف كاهش مي دهد

2مدل 
sp تاثير مقياس  ارائه شده كه مفهوم سازي آن تحت) 2002( 4، جي كرونين3توسط ام برادي

Servqual اين محققان جايگزيني ديگر براي اندازه گيري . است كه به وسيله پاراسورامان معرفي شد

آنها پيشنهاد مي كنند كه ضرورتي ندارد . كيفيت خدمات پاراسورامان كه بر پايه شكاف است، ارائه دادند

خص عملكرد در مدل سرپروف، فقط شا. هنگام سنجش كيفيت خدمات، انتظارات مشتري گنجانده شود

  .مد نظر است و عملكرد فقط بر پايه ادراكات از عملكرد سنجيده مي شود

                                                           
1 . Yuksel and Remington 
2 Service Performance  
3 Brady .M  
4 Cronin. j 
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فقط خدماتي كه به وسيله مشتريان استفاده مي شود را مورد سنجش قرار مي دهد و طبقه  spمدل 

بوسيله اين مدل نه تنها رضايتمندي مشتري سنجيده مي شود بلكه موارد زير را نيز مي . بندي مي كند

  :بدست آوردتوان 

  .مشتريان چه رتبه ايي بر اساس ارزشهايشان به سطوح كيفيت خدمات مي دهند - 1

  .چه تفاوتي بين سطح انتظارات و آن چيزي كه آنها دريافت مي كنند وجود دارد - 2

در اين مدل بر خلاف سروكوال كه از مقايسه دو تايي استفاده مي كند، از يك مقياس مجرد استفاده مي 

نشان داده شده است، بدست  13-2اساس تصور كيفيت يك جهته، همانطوريكه در جدول مفهوم بر . شود

  .مي آيد

 )sp )Villalobos, 2000: p34:مدل -14- 2جدول 

  من با اين ايده موافقم 

ً                                   

نيروي فروش قادر است اطلاعات مفيدي در رابطه با محصولات شركت 

 ارائه كند

  1     2       3     4      5       6     7 

نقطه . همچنين اعتبار ارزيابي آن بالاتر است. جنبه مثبت يا مزيت اين مدل روش آسان آن در اجرا است

در نتيجه اطلاعات در . ضعف اين مدل آنست كه تجزيه و تحليل در رابطه با انتظارات صورت نمي گيرد

 .يت داراي ضعف است و بايد بهبود يابد از بين مي رودرابطه با اينكه چه نقاط از كيف

ابداً كاملا
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Servimper ١-٢-٢�    

  :نشان داد كه مدل اصلي سروكوال بايد بصورت ذيل بيان شود) 1990(كارمن

� � ∑Li�Pi � Ei
             )2- 2فرمول شماره (

I اهميت ويژگي هاي خدمات ،i را نشان مي دهد.  

مادي هستند و نقش هاي متفاوتي را  - اهميت، ادراك، وانتظار -يراين مطالعه نشان مي دهد كه سه متغي

بنابراين كاربر اين مقياس بايد اطلاعات را درباره سه متغيير جمع آوري . در ارزيابي كيفيت كلي دارند

  )Hudson, 2004: 307 .(نمايد نه فقط ادراك و انتظار

  :ستفاده شده استمدل فوق براي قضاوت در رابطه با كيفيت از دو جزء اصلي ا

  جزء ارزيابي يا اثرگذار خدمات واقعي شركت - 1

  جزء اهميتي - 2

اين دو جزء براي هر كدام از خدمات ارائه شده سازمان پرسيده مي شود و براي بدست آوردن كل قضاوت 

 .مشتري نيز استفاده مي شوند

اي ارزيابي كيفيت نشان داده شده است در اين مدل از دو مقياس مجرد بر 14-2همانطور كه درجدول 

  .خدمات استفاده شده است
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  )Servimper)Villalobos, 2000: مدل: 15- 2جدول 

  من با اين ايده كاملاً موافقم 

 ابداً                                   كاملاً  

نيروي فروش قادر است اطلاعات مفيدي در رابطه با محصولات 

 شركت ارائه كند

  1    2   3     4     5      6      7 

  

 كاملاً با اهميت                   تكاملاً بي اهمي 

 7         6     5        4      3        2       1 توانايي نيروي فروش در رابطه با محصولات ديگر

 همانطوريكه تشريح شد در اين مدل به جاي مقياس دوتايي از دو مقياس مجرد استفاده خواهد شد كه به

  .وسيله آنها اهميت خدمات ارائه شده و كيفيت خود خدمات ارائه شده سنجيده خواهد شد

با اهميت (مفهوم مدل بر اساس اين فرض مي باشد كه بخشي از ويژگيها از ويژگيهاي ديگر معني دار ترند 

  .به عبارت ديگر هر ويژگي به صورت متفاوتي درك مي شود) ترند

كن است در يك چشم به هم زدن دريافت كه شركت كجا قوي است و مزيت اين مدل اين است كه مم

از معايب اين مدل آن است كه سنجش اهميت اجزا آسان . كجاي مديريت كيفيت بايد سريعاً عمل نمايد

همچنين بايد عنوان نمود كه به منظور استفاده از اين مدل، چون از دو مقياس مجرد استفاده مي . نيست
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البته اين عيب خود مزيتي دارد و آن اين . خيلي زيادتر است SPن نسبت به مدل شود تعداد سوالات آ

 ).Villalobos, 2000(حقيقت است كه احتمال كسب اطلاعات بيشتر وجود دارد 

با معيار كلي كيفيت مرتبط هستند ) 1سروكوال، سرپروف، اي پي ام( در هر سه مطالعه، روش هاي مختلف

ملكرد تنها داراي اعتبار پيش بيني كنندگي بالاتري هستند تا معيارهايي كه كه پي بردند كه معيارهاي ع

  ).Hudson, 2004: 307 .(دربر دارنده انتظارات يا ترجيحات هستند

  رضايت مشتري   2-3

  

اولويت اصلي در هرشركتي بايد . دغدغه داشتن مشتري، مهمترين عامل موفقيت در هر موسسه ايي است

ناكامي در تحقق بخشيدن به اين امر به معني از دست دادن سود، رشد . اشدجلب و حفظ مشتري ب

موفقيت در دنياي رقابتي از آن شركت هايي . نكردن، از دست دادن شغل و سرانجام كسب و كار است

  ).1381هاپسون و ديگران، (مشتري بزرگترين سرمايه هر موسسه ايي است : است كه تشخيص دهد

همچنين . كليدي در شكل گيري تمايل خريد آتي مشتريان به شمار مي رودرضايت مشتري يك عامل 

اين امر بويژه در . مشتريان راضي به احتمال زياد از تجربه خودشان نزد ديگران صحبت مي گويند

فرهنگهاي شرقي كه زندگي اجتماعي به گونه ايي شكل يافته است كه ارتباطات اجتماعي با ديگر افراد 

  ).147: 2002جمال و ناصر، (بخشد، از اهميت بيشتري برخوردار است  جامعه را بهبود

                                                           
1 . SERVQUAL,IPA,and SERVPERF 
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بنابراين در جوي كه رقابت شديد است، مشتري محور نبودن، يك خطر بزرگ براي شركت به حساب مي 

بيشتر بازارها رقابتي هستند و سازمان براي ادامه حيات به توليد محصولات و ارائه خدمات با كيفيت . آيد

دستيابي به رضايت . ارند تا از آن طريق نيازهاي مشتريان را ارضاء كنند و آنها وفادار بمانندبالا نياز د

مشتري هدف اصلي كسب و كار كنوني است؛ زيرا ارتباطي روشن و قوي بين كيفيت محصولات و خدمات، 

نشان مي ارتباط بين كيفيت، رضايت و سودآوري را  12-2نمودار .رضايت مشتري و سودآوري وجود دارد

  ). Fecikova، 2004(دهد 

  

  ) ( Fecikova, 2004 وابستگي بين كيفيت، رضايت و سودآوري: - 12-2نمودار

  رضايت مشتري چيست؟   2-3-1

محققين مختلف تعاريف مختلفي از رضايت مشتري ارائه كرده اند و در متون بازاريابي هم رضايت داراي 

  :معاني زيادي است

نسبت به ) پيامد(احساس خوشايند يا ناخوشايند شخصي ناشي از مقايسه عملكرد رضايت را ) 2000(كتلر 

رضايت را پيامد جمعي ادراك، واكنشات روانشناسي تجربه مصرف ) 1990(لي . انتظارت تعريف مي كند

در زير . رضايت را تابع اعتقاد مشتري مي داند) 991 1(خدمت تعريف مي كند و هانت /نسبت به محصول 

  :يف از رضايت مشتري ارائه مي گرددچند تعر

خدمات/كيفيت كالا  سودآوري رضايت مشتري 
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 .يا حالتي از درك متقابل و شناخت است) عاطفي(رضايت مشتري عكس العملي احساسي •

رضايت پاسخي در ارتباط با تمركز ويژه بر روي انتظارات از توليد و تجربه استفاده از خدمت و يا  •

  )247: 1388موسوي شاهرودي،(مصرف و غيره است

  .نجام درست كارهاسترضايت صرفاً نتيجه ا •

 ).Besterfield, 1994(ارضاء نيازها و خواسته هاي مشتري  •

 ).Kanji and E sa mora, 2002: pp 13-17(رضايت يعني مسرت و رضايت خاطر مشتري  •

 ).(www.theaesi.orgارزيابي مشتري از كيفيت كالا و خدمات  •

تعاريف اين است كه رضايت، احساسي است ناشي از فرآيند ارزيابي آنچه دريافت شده نقطه مشترك همه 

 .در مقابل آنچه انتظار مي رود

همانطور . نشان داده شده است توصيف كرد 13- 2رضايت مشتري را مي توان با مدل بتول كه در شكل 

مربع نشان دهنده محصول كه درشكل نشان داده شده است نيازهاي مشتري با دايره مشخص شده است و 

رضايت كل زماني حاصل مي گردد كه آنچه كه از سوي سازمان . يا خدمت ارائه شده توسط سازمان است

بطور . ارائه مي شود نيازها و انتظارات مشتري را پوشش بدهد يا به عبارت ديگر دايره روي مربع قرار گيرد

  . بهتر از ساير رقيبان است) سطح دايره(كلي هدف پوشش دامنه انتظارات مشتريان 

بخشي از مربع كه در داخل دايره قرار مي گيرد برآورد كننده نيازهاي مشتري است و رضايت او را به 

آنچه اهميت دارد اين است كه سازمان به نداي مشتري گوش فرا دهد و اطمينان . همراه خواهد داشت
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برآورده يع و امثالهم به راستي توقعات مشتري را حاصل كند كه بازاريابي، طراحي، توليدي فرآيندهاي توز

  ).54: 1383جعفري، اصولي، شهرياري، شيرازي و فهيمي، (نمايد 

  

  

  

  مدل رضايت مشتري: 13-2نمودار

  1383جعفري، اصولي، شهرياري، شيرازي و فهيمي، : منبع

  رابطه بين رضايت مشتري و رضايت كاركنان   2-3-2

ي توانيم مشتريان خود را راضي نگه داريم، مگر آنكه رضايت كاركنان خود را آنچه مسلم است اينكه ما نم

از آنجا كه كاركنان و مشتريان معمولاً در ساختن خدمات مشاركت دارند و رضايت . جلب كرده باشيم

كاركنان منجر به خدمت دهي به بهتر از سوي آنها مي شود، پس مي توان نتيجه گرفت كه رابطه مثبت 

در حقيقت امروزه كاركنان، مشتريان داخلي هر .ن رضايت مشتريان و كاركنان برقرار استبيت ميزا

سازمان محسوب مي شوند و باور بر اين است كه كه هيچ سازماني قادر نيست كه رضايت مشتريان خود را 

: 1388، موسوي شاهرودي( فراهم آورد مگر اينكه ابتدا اسباب رضايت مشتريان داخلي خود را تامين نمايد

  .رابطه رضايت مشتريان و رضايت كاركنان در شكل زير آمده است). 251

   

 آنچه شركت ارائه مي دهد

 نيازهاي مشتريان
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  .رضايت مشتري را ناشي از درست انجام شدن كارها مي داند)1985(دراكر

  سنجش رضايت مشتري   2-3-3

اندازه گيري رضايت مشتري بسيار مهم است زيرا ارزيابي خدمات همچون سرچشمه ايي از اطلاعات 

دسترس است و مشخص مي سازد كه عملكرد ما چه مقدار در ايجاد رضايت مشتري موثر بوده  غير قابل

به علاوه يك ابزار كنترلي موثر براي عملكرد كلي شركت ارائه مي كند و با مشخص كردن ضعف ها، . است

  .ما را از بزرگترين مانع توفيق يعني خودخواهي رهايي مي بخشد

كه  EFQMتكنيك سروكوال، . ري تكنيك ها و مدل ها وجود داردبراي سنجش رضايت مشتريان يكس

در قسمت هاي قبلي به آنها اشاره شد، از جمله تكنيك هايي هستند كه براي سنجش رضايت مشتري به 

در . و كارت متوازن نيز وجود دارند QFD، كانون محك زني، CAFعلاوه بر اين مدل . كار برده مي شوند

  .اندازه گيري رضايت مشتريان با عنوان مدل اسكمپر و مدل كانو اشاره خواهد شدادامه به دو مدل براي 

مدل اسكمپر
  

نيز شناخته شده است توسط اسبورن ارائه شده  5W-1Hاين مدل كه به عنوان مدل شش سوالي يا 

اده اسبورن تحقيقات گسترده ايي به منظور بررسي مباني ابتكارات، اختراعات و اكتشافات انجام د. است

 افزايش رضايت مشتريان افزايش كيفيت خدمات انگيزه كارمند رضايت كاركنان

 افزايش فروش
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است و به اين منظور رسيده است كه تمام نوآوري ها بر هفت پايه به شرح جدول استوار است كه بر اساس 

محمدي، (قرار دارد  5W-1Hسوال، ايده و انگيزه ايجاد مي شود و كليد رمز آن بر پايه سوالات شش گانه 

  .مدل اسكمپر را نشان مي دهد -15-2جدول ) . 137: 1382

و استوارت كه مبناي اختراعات و اكتشافات بر اساس ايجاد سوال، ايده، انگيزه ) Scamper(مدل اسكمپر 

  .دمي باش 5W-1Hكليد رمز موفقيت آن .است 

  )137- 138: 1382محمدي،( مدل اسكمپر - 16- 2جدول 

1جانشين سازي
 نمود xهر چيزي را مي توان جايگزين كالاي   

2تركيب كردن
 ي توان تركيب كردرا با چه چيزهايي م xكالاي  

3سازگاري
 مي شود xچه چيزي موجب سهولت در استفاده از كالاي  

4بزرگ سازي
 جلب توجه مي كند xچگونه با بزرگ جلوه دادن، كالاي  

5ساير استفاده ها
 به عمل آورد xچه استفاده هاي ديگري مي توان از كالاي  

6حذف كردن
 حذف كرد xچه چيزي را مي توان از كالاي  

7معكوس سازي
 را معكوس كنيم چه استفاده ديگري از آن مي توان كرد xاگر كالاي  

                                                           
1 Substitution  
2 Combine  
3 Adopt  
4 Magnify  
5 Put the other uses 
6 Elimination  
7 Reverse  



 

١٠٨ 
 

مبنا كه تحت  6اين . به شكل گوش است يعني به دقت به سوالات مشتري گوش كنيد) ؟(علامت سوال 

  .مطرح مي باشند 5W-1Hعنوان 

What: چه چيزي  why: چرا آن چيز  

Where: در كدام مكان  when: در چه زماني  

How: چگونه  who: توسط چه كسي  

مدل كانو
 

  رابطه بين كيفيت و رضايت مشتري

ژاپني معتقد است كه امروزه كيفيت از اجزاء جدايي ناپذير هر تجارتي به شمار مي  "پرفسور نورياكي كانو"

رود و يكي از عوامل كليدي در رقابت جهاني است و همچنين به جهت گستردگي روز افزون رقابت جهاني 

ان تامين نيازهاي مشتري، تنها از طريق محصولات جاري امكان ندارد، بلكه بايد با توليد محصولات امك

ابداعي نسبت به برآورده ساختن او اقدام كرد و اين كار به درك دقيق نيازها و خواسته هاي متغيير او 

  :لذا كيفيت را اينگونه تعريف مي كند. وابستگي دارد

و  "وردن نيازها، خواسته ها و انتظارات مشتري و حتي فراتر از رضايت او رفتنبرآ"كيفيت عبارت است از 

  :بدين ترتيب
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در مدل كانو، . رضايت مشتري فراهم شده، توليد استمرار يافته و نهايتاً سود دراز مدت تامين مي گردد

  :خدمات ارائه شده به مشتري به سه نوع تقسيم مي شوند

  3)جذاب(خدمات هيجاني - 3  2واستيخدمات درخ - 2  1خدمات ضروري - 1

مسائل خدماتي است كه ارائه آن خدمات از بديهيات و ضروريات است، بنابراين : خدمات ضروري

وجودش باعث رضايت نمي شود ولي نبودش فوق العاده باعث نارضايتي مي شود مثل نبودن نان در نانوايي 

  .يا سرويس اياب و ذهاب براي تردد كاركنان

خدماتي هستند كه به دليل محدوديت به طور طبيعي به مشتريان ارائه نمي شوند، : ستيخدمات درخوا

اما اگر مشتريان درخواست كنند، متناسب با امكانات و صرفاً براي جلب رضايت بيشتر مشتريان قابل ارائه 

دو شرط  به عنوان مثال اگر هنگام خريد لباس.است و به همين جهت ارتباط مستقيم با رضايت او دارد

شرط را داشته باشد  2بگذاريم كه مثلاً رنگ لباس آبي و ايكس لارج داشته باشد، اگر هنگام تحويل هر 

  .درصد رضايت حاصل شده و اگر هر دو شرط را نداشته باشد باعث نارضايتي مي باشد 100

وجه او نيست توجه به خواسته هاي نامرئي مشتري يا خدماتي كه در حال حاظر مورد ت: خدمات هيجاني

اگر آن خدمات بطور زودرس ارائه شود باعث رضايت مشتري و در صورتي . ولي در آينده بدان نياز مي شود

تفاوت خدمات هيجاني با خدمات اول و دوم در اين است كه در مورد . كه ارائه نشود توقعي ايجاد نمي كند

                                                           
1 Must-be  
2 One-dimensional  
3 Attractive  
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دمات هيجاني اگر ارائه نشود، اصلاً اول و دوم سرويس ارائه نشود موجب عدم رضايت مي گردد، ولي خ

در اين مدل خصوصيات و ويژگيهاي ذكر شده هر سه نوع . توقعي نداشته، موجب عدم رضايت نمي شود

خدمت ثابت نيستند بلكه انتظارات و نيازها به مرور زمان تغيير مي كند و بايد همواره به دنبال نوآوري و 

باور كه همواره مطالب نو و كشف نشده به مراتب بيشتر از با اين . محيط هيجان انگيز رقابتي باشيم

  )133-134: 1382محمدي، . (خدمات كشف شده مي باشند

                                                                                               

   

                                  

           

  

  

  

  )133- 134، 1382محمدي، :منبع (مدل كانو  : 14- 2نمودار 

  كيفيت خدمات و رضايت   2-4

مفاهيم كيفيت خدمات و رضايت از خدمات در نوشتارها و فعاليت هاي بازاريابي در طول دهه هاي گذشته 

 مورد توجه بسيار قرار گرفته است و محققان بازاريابي مزاياي رقابت و كيفيت را بسيار ستوده اند و از آنها

 زمان

 خدمات درخواستي

دمات هيجانيخ  

 خدمات ضروري

كلاً انجام نشده  -8   است  كامل انجام شده  +8

   رضايت  +8

   نارضايتي -8
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به عنوان شاخص هايي ،مزيت رقابتي سازمان نام برده اند، هر چند كه ماهيت دقيق قضاوت هاي مشتري 

  ).Ruyter. et.al, 1997: 388(در ارتباط بين اين دو هنوز در هاله ايي از ابهام است 

به  مطالعات  صورت گرفته در عرصه بازاريابي خدمات نشان ميدهد كه كيفيت ورضايت، سازه هاي مرتبط

به زعم زتهامل و ). 1،1990؛ باباكوس و همكاران1993؛ اوليور،1992كرونين، و تايلور،(هم هستند

كاركنان راضي به بهبود . رضايت  كاركنان عامل مهمي در تعيين كيفيت خدمات است)1990(همكاران

كيفيت بالا تعهد  ، بنابراين آنها به ارائه خدمات با)2004زتهامل و همكاران، ( كيفيت خدمات متعهدترند

دهد كه كاركنان راضي انگيزش بالاتري دارند، اخلاق كاري بهتري  مطالعات نشان مي. بيشتري دارند

) 2003، 3، يون و سوه2،2000اسكيلدسن و دالگارد( دارند، و كارامدتر و اثربخش تر كار مي كنند

نان، منجر به رضايت بالاتر نشان داد كه درجه بالاتر رضايت كارك) 1990(4تحقيقات ريچهلد و ساسر

  (Ramseook-Munhurrun and et al, 2010: 48 )مشتري و بازگشت مشتري مي شود

رضايت نقش ميانجي بين ادراك مشتري . كيفيت خدمات نيز با رضايت مشتري و وفاداري آنها ارتباط دارد

؛ 1993دينگ و همكاران،؛ بول1992كرونين و تيلور،(از كيفيت خدمات و خلق نيات رفتاري بازي مي كند

نيات رفتاري مي تواند بر اساس ) 1996(طبق نظر زتهامل و همكارا ).2000كرونين، بردي و هولت، 

وفاداري . برگشت براي خريد مجدد، تبليغ شفاهي، وفاداري، حساسيت به قيمت اندازه گيزي مي شود

                                                           
1 . Babakus et al 
2 . Eskildsen and Dahlgaard  
3 .Yoon and Suh 
4 . Reichheld and Sasser 
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اندازه گيري و مشاهده وفاداري  در عمل . مشتري با مقياس هاي رفتاري و نگرشي اندازه گيري مي شود

يانگ و پترسون، ( اكثر محققان نيات رفتاري  را براي اندازه گيري وفاداري به كار مي گيرند.مشكل است

2004( ( Ramseook-Munhurrun and et al, 2010:49) 

. استدر سالهاي اخير، كيفيت خدمات موضوعي بوده است كه مورد توجه بسياري از محققين قرار گرفته 

يكي از دلايل اين توجه، وجود اين باور بوده است كه كيفيت خدمات اثر قابل ملاحظه ايي بر عملكرد 

به هر حال بسياري از محققان رضايت و كيفيت خدمات را در ارتباط با هم در نظر مي . سازمان دارد

ت مشتري است و معتقدند كه كيفيت خدمات يك ورودي براي رضاي) 2002(گيرند، كاروانا و مالتا 

  .كيفيت خدمات به رضايت مشتري مي انجامد

. در سالهاي اخير، كيفيت خدمات موضوعي بوده است كه مورد توجه بسياري از محققان قرار گرفته است 

يكي از دلايل اين توجه، وجود اين باور است كه كيفيت خدمات اثر قابل ملاحظه ايي بر عملكرد سازمان 

كاروانا . اري از محققان رضايت و كيفيت خدمات را در ارتباط با هم در نظر مي گيرندبه هر حال بسي. دارد

معتقدند كه كيفيت خدمات يك ورودي براي رضايت مشتري است و كيفيت خدمات به ) 2002(و مالتا 

اين رابطه را مي توان به طريقي روشن تر نشان داد كه كيفيت خدمات و .رضايت مشتري مي انجامد 

 ,fecikova. (ت منجر به رضايت مشتري مي شود و رضايت مشتري نيز به سودآوري مي انجامدمحصولا

  . اين رابطه را نشان مي دهد 15-2نمودار ) 2004
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  (Fecikova,2004) رابطه كيفيت ورضايت وسوداوري: 15-2نمودار

E(همواره بين انتظارات مشتري 
2(دهنده و عملكرد سرويس  )1

P ( فاصله و شكافي وجود دارد كه اين

3(تفاوت بيانگر كيفيت خدمات 
Q ( ارائه شده است و به عبارت ديگر اندازه گيري كيفيت خدمات عبارت

  ياناست از تفاضل بين عملكرد فروشنده و انتظارات مشتر

Q = E-P )        3-2فرمول شماره (  

 عملكرد – انتظارات =كيفيت

ايي بين خدمات مورد نظر و خدمات دريافت شده توسط مشتري وجود دارد كه اين فاصله  بنابراين فاصله

. اولاً بيانگر اندازه و مقدار كيفيت خدمات ارائه شده است و ثانياً بين رضايت و عدم رضايت مشتري است

 )157، 1382محمدي، (

اين حال تفاوتهايي بين كيفيت  اگرچه رضايت را نيز تفاوت بين انتظارات و عملكرد تعريف كرده اند با

بيشتر انديشمندان معتقدند كه رضايت مشتري مقياسي تعاملي و كوتاه . خدمات و رضايت وجود دارد

مدت است، در مقابل كيفيت خدمات نگرشي است كه در بلند مدت شكل مي گيرد و روي هم رفته نوعي 

ن و همكارانش نيز اعتقاد دارند كه پاراسوراما .)Hoeman &Bateson, 1997(ارزيابي عملكرد است 

                                                           
1 .Expectation 
2. Performance 
3. Quality 

خدمات/كيفيت كالا  سودآوري رضايت مشتري 
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رضايت يك تصميم پس از تجربه است در حالي كه كيفيت اين گونه نيست و از طرفي در ادبيات انتظارات 

است  "2بايستي"در حالي كه در ادبيات كيفيت خدمات، انتظارات از جنس  "1خواهد "از جنس 

)Parasuraman, 1997: 17.(  

از : دي در خصوص ارتباط بين كيفيت خدمات و رضايت صورت گرفته استسرانجام اينكه تحقيقات متعد

رابطه بين كيفيت و . اشاره كرد) 2002(، بردي  وكرونين)1997( 3آن جمله مي توان به بولتن و دريو

، كرونين و )1994(4رضايت در بازاريابي نيز توسط محققيني مثل اندرسون و فرنوول و لاهمن

 ,Kim and Damhorst(تاييد شده است ) 1994(5امان و زتهامل و بريو پاراسور) 2000(همكاران

2009:57(  

يافته هاي برخي از تحقيقات بيان كننده آن است كه رضايت منجر به كيفيت خدمات مي شود 

)Parasuraman, 1994 .(پاراسورامان و همكاران)نيز خاطر نشان ساختند كه كيفيت خدمات ) 2005

محققان نشان دادند كه رضايت مشتري . شتري، وفاداري و نيات رفتاري استپيش بيني كننده رضايت م

ودسايد و ( پيش بيني كننده مهم نگرش مشتري است كه نيات رفتاري را تحت تاثير قرار مي دهد

نشان دادند كه كيفيت خدمات دريافتي منجر به رضايت ) 1992(كرونين و تيلور ). 1989همكاران، 

                                                           
1. would 
2. should 
3 . Bolton & Drew 
4 . Anderson, Fornell & Lehmann 
5 . Parasuraman, Zeithaml & Berry 
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) 1995(1اين يافته ها بوسيله يافته هاي اسپرينگ و همكاران. پيش بين استمشتري بعنوان فاكتور 

 ,Suh and Pedersen). حمايت شد، كه كيفيت خدمات را بعنوان مقدمه رضايت مشتري نشان داد

رضايت يكي از ) 1997(و اوليور ) 1996(2 به زعم فورنيل، يوهانسون، اندرسون، چا، و بريانت (80 ,2010

ي حفظ، وفاداري مشتري است و به همين نحو تحقق رضايت بالاتر مشتري تابع هدف محرك هاي اصل

.(Chiou and Droge, 2006: 613) اصلي كارگزاران است
   

؛ استرند و بك وليل )  1994(؛ راست و اليور)1993(كرونين و تيلور  برعكس نتايج برخي از تحقيقات

همچنين تحقيقات . شايند رضايت مشتري استنشان مي دهد كه كيفيت خدمات، پي) 2002(جاندار 

نشان مي دهد كه بين رضايت و كيفيت )  2002(و نيز سورشاندار و ديگران  1994كرونين و تيلور درسال 

  .رابطه بين كيفيت خدمات و رضايت را نشان مي دهد:16- 2جدول . خدمات، ارتباطي دو سويه وجود دارد

   

                                                           
1 . Spreng et al., 
2 . Fornell, Johnson, Anderson, Cha,and Bryant  
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  ايترابطه بين كيفيت خدمات و رض:17- 2جدول 
 صاحبنظران اصلي كيفيت خدمات رضايتمندي موضوع

  مفاهيم

 اصلي

رضايت عبارت است از 

نگرش نسبت به يك شي يا 

 رويداد

كيفيت خدمات ادراك 

 نشده

؛ )1993(بولدينگ و ديگران 

 )1985-1988(پاراسورامان و ديگران 

و ؛ راست )1994(آندرسون و فارنل  مدل شكاف پارادايم عدم تطابق مدل غالب

 )1994(، بيتز و هابرت )1994(اليور 

  ماهيت

 مبادله

رضايتمندي از عكس 

العمل خاص فرد نسبت به 

يك برخورد يا رخداد در 

طي مواجهه خدمات نشات 

 مي گيرد

كيفيت عبارت است از 

واكنش صريح فرد 

نسبت به يك رابطه 

دراز مدت يا چندين 

 مواجهه خدماتي

 )1994(؛ فومكز )1994(راست و اليور 

فرايند ارزيابي 

 مصرف كننده

معيارهاي افزايشي و  )ذهني(معيارهاي تطبيقي 

امتيازات (تجمعي 

 )متفاوت

؛ )1985-1988(پاراسورامان و ديگران 

 )1994(راست واليور 

ارزيابي با يادآوري نام و  معيار ارزيابي

 نشان محصول يا خدمت

ارزيابي با يادآوري 

طبقه محصول و 

 خدمت

 )1983(ران وودراف و ديگ

ويژگي مورد 

 ارزيابي

ويژگيهاي قبل از تجربه 

نسبت به مرحله بعد از 

 ندارند/تجربه تطابق دارند

ارزيابي ويژگيها در 

طي تجربه و بعد از 

تجربه صورت مي 

 گيرد

، )1992(مك گيل و اياكوباسي 

 )1994(اندرسون و فارنل 

پنج بعد شناسايي  ابعاد مشخص نمي شود ابعاد ارزيابي

 ده استش

 )1985-1988(پاراسورامان و ديگران 

رابطه بين 

ارزيابيها قبل و 

 بعد از تجربه

رابطه ايي بين انتظارت 

قبل از تجربه و ارزيابي 

هاي بعد از تجربه فرض 

ويژگيهاي قبل و بعد 

از تجربه يكسان فرض 

 مي شود

، كرونين و )1987(كادوت و ديگران 

 )1992(تايلور 
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 نشده است

 رابطه بين

رضايتمندي و 

 كيفيت

در سطح يك مبادله خاص 

رضايتمندي مقدمه كيفيت 

 است

در ارزيابي كلي 

كيفيت مقدمه 

 رضايتمندي است

؛ بولتون و دريو )1994(راست و اليور 

)1991( 

مبارزه غالب 

-انتطارات

 استاندارد

انتظارات مورد پيش بيني 

 انتظارات تجويزي

انتظارات تجويزي و 

  انتظارات

 ايده آل 

؛ اليور )1993(بولدينگ و ديگران 

، پاراسورامان و ديگران )1996(

؛ )1996(؛ اسپرنگ و ديگران )1988(

و وود راف و ديگران ) 1993(تليس 

)1983( 

Aopted form: Bronwayn، Higgs; Micheal، jag polonsky; Mary Hollicks- Measuring 

expectations: forecast vs. ideal expectation. Does it really matter? Journal of retailing and 

consumer services، 12، 2005، 49-64. 

  سابقه تحقيق    2-5

  مطالعات در ايران   1- 2-5

پاراسوارمان و زتهامل و بري  مقياس سروكوال براساس الگوي تجزيه و تحليل شكاف مي باشد كه به وسيله

ابزاري تشخيص است كه اگر به شيوه اي مطلوب به كار گرفته  اين مقياس و مدل مذبور. ارائه شده است

اين ابزار اغلب كشورها از . شوند، مديريت شركت را در جهت تشخيص نواقص كيفيت ياري خواهد نمود

  . سوي سازمانها خدماتي همچون، بانكها، هتلها، خدمات هوايي و پليس بكار گرفته شده است

با استفاده از اين ابزار صورت گرفته كه در زير به چند مورد آنها  در ايران و خارج نيز چندين پژوهش

  . اشاره مي گردد
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اثرات كيفيت خدمات و نقش ميانجي رضايتمندي مشتري  توسط مسعود : وفاداري خدمت .١

. صورت گرفته است 1382كيماسي  در دانشگاه تهران به راهنمايي دكتر محمد حقيقي و مقيمي در سال 

. نفر از  مشتريان بانك مي باشد 147يق مشتريان بانك ملت در شهر تهران و نمونه آمار جامعه آماري تحق

نتايج حاكي از تحقيق نشان ميدهد كه در تمامي ابعاد مورد بررسي، انتظارات مشتريان فراتر از ادراكات 

شان ميدهد به علاه يافته هاي اين پژوهش ن. آنان بوده و در واقع كيفيت خدمات ارائه شده ضعيف است

 .كه رضايت مشتري نقش ميانجي را در اثر كيفيت خدمات بر وفاداري خدمت ايفا مي كند

 تحليل مدل از استفاده با آن راهكارهاي ارتقاي و يتها اولو تعيين و بانكي خدمات كيفيت ارزيابي .٢

در  387الديني در سال  ميرفخر سيدحيدر اردكاني، سعيد زارعيان به راهنمايي شكاف توسط محمد

 و بقا حفظ نظور  به و رقابت افزايش علت به اخير هاي سال در بانكها. دانشگاه يزد انجام گرفته است

 اهميت دليل به اند شده تر ت كي با و تر ع متنو خدماتي يه ارا به خويش مجبور سودآوري افزايش

 مورد را بانكي دماتخ كيفيت توان مي چگونه كه است مطرح سوال اين متعالي، همواره خدمات كيفيت

 بانك سطح در بانكي، دمات خ كيفيت ارزيابي هدف با حاضر پژوهش منظور، اين به . داد قرار ارزيابي

 شناسايي بانكي خدمات كيفيت بر موثر عوامل تحقيق، ادبيات در گسترده مطالعه با. شد كشاورزي انجام

 هاي آماري آزمون از استفاده با بانك نانكارك و مشتريان هاي ديدگاه ميان نظر اختلاف وجود سپس. شد

 استفاده خدمات بانكي، كيفيت ارزيابي منظور به شكاف تحليل مدل از ادامه در . شد بررسي متعدد،

 ارا خدمات مورد كيفيت در مشتريان و كاركنان ديدگاه بين كه بود آن بيانگر تحقيق هاي يافته . گرديد
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 اولويتدارترين عنوان عامل به پژوهش، نتايج به توجه با . دارد دوجو معناداري تفاوت بانك، در شده يه

 .گرديد شناسايي اصلاحي، مشتريان نياز مورد خدمات يه ارا در سرعت  اقدامات انجام جهت مولفه

 به راهنمايي كيماسي و كاركنان توسط منظر از اجتماعي تامين سازمان خدمات كيفيت ارزيابي .٣

نفر از كاركنان سازمان  123جامعه آماري تحقيق . گاه تهران ارائه شده استسيدرضا سيد جوادين در دانش

. وابسته استفاده شده استT روش تحقيق توصيفي پيمايشي بوده است و از آزمون.تامين اجتماعي بودند

به عبارتي . نتايج تحقيق حاكي از آن است بين انتظارات و ادراكات كاركنان سازمان شكاف وجود دارد

 .ازمان انتظارات كاركنان را برآورده نساخته استديگر س

شناسايي و اولويت بندي عوامل مؤثر بر بهبود كيفيت خدمات بهداشتي و درماني با استفاده از  .�

مراكز بهداشتي و درماني شهرستان : مطالعه موردي)(MADM(تكنيكهاي تصميم گيري چندشاخصه 

در موسسه حيدر ميرفخرالديني، داريوش فريد ايي به راهنم ،محمد حسين طحاري مهرجردي، توسط )يزد

تعداد . اين مطالعه از نوع توصيفي و مقطعي مي باشد .آموزش عالي  جهاد دانشگاهي يزد انجام شده است

نفر از دريافت كنندگان خدمت به عنوان خبره، كه حداقل يكبار از مراكز بهداشتي و درماني شهرستان  55

ابزار جمع آوري اطلاعات پرسشنامه اي بود كه همه ابعاد . بررسي قرار گرفت يزد بهره مند شده اند مورد

درصد  86درصد تا  78كيفيت خدمات مطرح شده در پرسشنامه داراي ضريب آلفاي كرونباخ در دامنه 

در اين مطالعه، عوامل مؤثر بر بهبود كيفيت خدمات شناسايي؛ و سپس با استفاده از تكنيكهاي . بودند

TOPSIS ،SAW  وELECTERE با توجه به اينكه نتايج حاصل از اجراي روشهاي . رتبه بندي شدند
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فوق در مواردي با هم همخواني نداشت، براي رسيدن به يك اجماع كلي، از يك تكنيك ادغامي تحت 

نتايج رتبه بندي حاصل از تكنيك كپ لند، نشان داد كه عامل دارا . عنوان روش كپ لند، استفاده نموديم

ودن كاركنان از دانش و مهارت كافي براي پاسخگويي نسبت به ساير عوامل از اولويت بيشتري برخوردار ب

مديران مراكز بهداشتي و درماني، با استفاده از تكنيك هاي تصميم گيري چند شاخصه قادر خواهند .است

پردازند و با توجه به بود تا به اولويت بندي عوامل مؤثر بر بهبود كيفيت خدمات بهداشتي و درماني ب

 .اولويت ها، به برنامه ريزي جهت تقويت و اصلاح نابساماني ها بپردازند

شكاف كيفيت خدمات بهداشتي اوليه ارائه شده در مراكز بهداشتي شهر اروميه  پژوهشي با عنوان .	

لي دكتر شاكر سالاري لك، دكتر رسول قره آغاجي، دكتر عبه راهنمايي علي غلامي،  1388در سال 

تحليلي كه به روش  - در اين مطالعه توصيفي . صورت گرفته استصدقياني فر، ليلا موسوي جهرمي 

نفر از زنان مراجعه كننده به مراكز بهداشتي شهر  400انجام شده است، جهت  1388مقطعي در سال 

مع آوري ج. نامه تكميل گرديده استاروميه كه به روش تصادفي سيستماتيك انتخاب شده بودند، پرسش

در اين . نامه سروكوال انجام شده استها از طريق مصاحبه با زنان انتخاب شده و با استفاده از پرسشداده

باشد و بيشترين مي - 61/0شكاف كلي كيفيت . مطالعه در همه ابعاد كيفيت، شكاف منفي مشاهده شد

) -23/0(در بعد همدلي  ترين شكاف كيفيتمشاهده شد و كم) -78/0(شكاف كيفيت در بعد اطمينان

داري مشاهده مشاهده شد و بين سن و سطح تحصيلات مراجعه كنندگان با شكاف كيفيت رابطه معني

دهد كه در سيستم بهداشتي شهر اروميه در تمام ابعاد كيفيت، نتايج اين مطالعه نشان مي). >05/0p(نشد
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ر هيچ يك از ابعاد كيفيت، انتظارات باشد كه دشكاف منفي وجود دارد و نشان دهنده اين موضوع مي

 .طور كامل برآورده نشده استدريافت كنندگان به


پروين دانشور فرزانگان شكاف كيفيت خدمات بهداشتي اوليه ارايه شده در مراكز بهداشتي درماني  .

 غلامرضا شريفي راد ، محسنبه راهنمايي شهر اصفهان از ديدگاه مادران مراجعه كننده به اين مراكز 

اين مطالعه به صورت مقطعي انجام شد و  .در دانشگاه علوم پزشكي اصفهان انجام شده است شمسي

حجم نمونه . جمعيت مورد مطالعه آن، زنان مراجعه كننده به مراكز بهداشتي درماني شهري اصفهان بودند

كه شامل ابعاد استفاده شد  Service qualityنفر بود و براي جمع آوري اطلاعات نيز از ابزار  1280

اطلاعات به دست آمده با . ملموس، اطمينان، پاسخ گويي، تضمين و همدلي در نحوه ارايه خدمت است

بعد كيفيت خدمات، زنان اختلاف نظر  5در هر  .مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت 2χو  tاستفاده از آزمون 

در ) - 41/14(بيشترين ميانگين آن  در بعد تضمين و) -08/11(كمترين ميانگين اختلاف كيفيت . داشتند

بعد معني  5بعد ملموس به دست آمد؛ تفاوت مشاهده شده بين نظر زنان در مورد كيفيت خدمات در هر 

اختلاف منفي، بيانگر اين است كه انتظارات خدمت گيرندگان فراتر از ادراكات آن ها ). P > 05/0(دار بود 

راي بهبودي و اصلاح به منظور نيل به رضايت مشتريان و ارايه از وضعيت موجود بوده، هنوز فضاي زيادي ب

  .خدمات بهداشتي درماني مطلوب وجود دارد

سجاد صالحي كردآبادي مطالعه ي كيفيت خدمات و رضايت مراجعه كنندگان در سازمان هاي  .٧

هدف از اين مطالعه، سنجش رابطه ي بين كيفيت خدمات و رضايت مندي مراجعه در سال  دولتي
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در سال  مرادرضايي ديزگاه، حميدرضا رضايي كليدبريبه راهنمايي ندگان از سازمان هاي دولتي است، كن

در همين راستا، كيفيت خدمات سازمان هاي . در دانشگاه آزاد اسلامي رشت انجام شده است 1388

. گرفته استدولتي و ميزان رضايت مراجعه كنندگان از كيفيت خدمات ارايه شده نيز مورد مطالعه قرار 

شواهد محكمي وجود دارد كه نشان مي دهد بخش خصوصي، خدمات كيفي بهتري نسبت به بخش 

با اين حال، بخش دولتي بايد همواره خدمات خود را مورد بررسي و بازبيني قرار . عمومي ارايه مي دهد

راستا با توجه به ابلاغ  در اين. دهد؛ چرا كه مراجعه كنندگان امروزه كم ترين نارضايتي را قبول نمي كنند

قانون اساسي، سازمان هاي دولتي براي باقي ماندن در عرصه ي رقابت بايد  44سياست هاي اجرايي اصل 

نويسندگان مقاله بر . كيفيت خدمات خود را بهبود بخشيده و در پي كسب رضايت مراجعه كنندگان برآيند

ينان، پاسخ گويي، اعتماد و هم دلي، تاثير هر اساس متغيرهاي الگوي سروكوآل يعني موارد ملموس، اطم

يافته هاي پژوهش نشان . يك از اين مؤلفه ها را بر ميزان رضايت مراجعه كنندگان مورد آزمون قرار دادند

اين . مي دهد كه ميان كيفيت خدمات و رضايت مراجعه كنندگان رابطه ي معنادار و مستقيمي وجود دارد

يفيت خدمات سازمان هاي دولتي كم تر از ميانگين مورد انتظار بوده و مطالعه بيان گر آن است كه ك

با اين حال . رضايت مراجعه كنندگان از كيفيت خدمات ارايه شده نيز كم تر از ميانگين مورد انتظار است

مراجعه كنندگان به سازمان هاي دولتي از ميان مؤلفه هاي كيفيت خدمات از بعد هم دلي بيشترين ميزان 

يت را اعلام داشته و بعد پاسخ گويي نيز كم ترين ميزان رضايت مندي مراجعه كنندگان را به خود رضا

 .اختصاص داده است
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 اين .ايران اسلامي جمهوري پستي خدمات كيفيت ارزيابي در  Servqaulمدل  از استفاده .٨

 :است شده حاصل زير نتايج اجرايي جنبه هم و دارد علمي جنبه هم كه تحقيق

 بهينه تخصيص و آن ارتقاء و خدمات كيفيت ريزي برنامه براي مشتريان انتظارات و خواست ناختش  -

 ابعاد مبناي بر عملكرد از مشتري درك است مهمتر كه آنچه اما است، پست ضروري شركت در منابع

 .باشد پستي خدمات از مشتريان رضايت و ارزيابي كيفيت مبناي تواند مي كه است خدمات كيفيت

 .است مؤثر مشتريان قضاوت و درك گيري شكل در موجود هاي واقعيت كاركنان نظر از  - 

 واقعيت كه آنچه نتوانستند كاركنان .ندارند كافي شناخت مشتريان انتظارات به نسبت كاركنان و سازمان  -

 .كردند اعلام واقعيت از بيشتر را موجود وضعيت آنان يا نمايند ارائه به مشتريان را بود كيفيت ابعاد

 "همدلي" و "اطمينان قابليت" متغير سه كاركنان و "تضمين" و "اطمينان قابليت" متغير دو مشتريان  -

 .دانند مي مؤثر مشتريان رضايت بيني پيش در متغير پنج ازميان را "پاسخگويي" و

 ارزيابي در كه تاس عاملي مهمترين تأخيرات از جلوگيري و پستي عمليات در سرعت مشتريان ديد از  - 

 .است مؤثر خدمات پستي كيفيت از ايشان

 شدت از آنها از تعدادي كه خدمات كيفيت بعد پنج بر علاوه ايران اسلامي جمهوري پست شركت در  -

 وجود فرهنگي ريشه با پستي خدمات كيفيت از ديگري ابعاد رسد مي نظر به هستند، برخوردار بيشتري

  ).1382 دهقاني، و كزازي(شوند  شناسايي بايد كه دارد
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رساله دكتري طراحي الگوي سيستم مديريت كيفيت جامع براي نظام اداري ايران ،بهروز  .٩

،دانشگاه آزاد علوم تحقيقات ارائه شده است كه مدلي 1382دكتر الواني،شهريور  رياحي،استاد راهنما

ا و رضايت مردم ارائه شده براي بخش اداري ايران ارائه شده است و مدلي بومي با محوريت رضاي خد

 .است

 مطالعات خارجي   2- 2-5

  توسعه مقياس كيفيت خدمات جهت بستري شدن در بيمارستان براي جراحي .1

جراحي جهت كيفيت براي بستري شدن در بيمارستان  براي ارائه مقياسي ،اين مطالعههدف  

)SQSH( ات، مصاحبه با بيماران ، از طريق بررسي ادبي آيتم كيفيتچهل و دو با احصاي  لذا. است

 271در مجموع . يك بيمارستان انجام شد بررسي مقطعي دراحصا شد و سپس يك متخصصان بهداشتي 

از  ٪ 57.7گيري تصادفي طبقه بندي شده انتخاب شدند و  نفر در بخش جراحي با استفاده از روش نمونه

كه  توسعه مقياس حفظ شدبراي و نه مورد بيست . مرد بودند ٪ 52.2ساله ساله، و  55بيماران نمونه زير 

مديريت نياز، تضمين ، بهداشت ، : عبارتند از اين شش عمال عبارتند از . مي دادندتشكيل را شش عامل 

  .Teng and et al, 2007(1(.، و توجه شسفارشي سازي ، راحتي و آرام

ك مدل توسعه در مقياس و بررسي ي: مدل سلسله مراتبي از كيفيت خدمات بهداشت .2

  يكپارچه

                                                           
1 . Ching-I Teng,,Ching-Kang Ing, Hao-Yuan Chang,, Kuo-Piao Chung, Development of Service Quality Scale 
forSurgical Hospitalization, J Formos Med Assoc | 2007 • Vol 106 • No 6 
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اين تحقيق در حال توسعه واعتبار بخشي تجربي به مقياس چند بعدي سلسله مراتبي براي سلامتي 

اندازه گيري كيفيت خدمات و بررسي توانايي مقياس براي پيش بيني نتايج سرويس مهم ، يعني، رضايت 

يداني مختلف از بيماران داده ها از يك مطالعه كيفي و سه مطالعه م. از خدمات و نيات رفتاري است

درمانگاه سرطان :مراقبت هاي بهداشتي در دو حوزه مراقبت هاي بهداشت مختلف جمع آوري شده است

پژوهش در ابعاد فرعي محرك چهار بعد اوليه را شناسايي كرد، كه به . شناسي و طب عمومي پزشكي است

ليه شامل كيفيت بين فردي ، كيفيت فني ابعاد او: نوبه خود بر درك كيفيت خدمات نيز تاثير مي گذاشت 

ابعاد فرعي شامل تعامل، رابطه، پيامد، تخصص، اتمسفر ، ابعاد  .، كيفيت محيطي ، و كيفيت اداري

اين يافته ها همچنين از اين فرضيه حمايت مي كند . ملموس، عمليات و بهره برداري، و پشتيباني است

 Tracy and et(ت رضايت و نيات رفتاري داردكه كيفيت خدمات، تاثير قابل توجهي در خدما

al,2010(1.  

 اشتبهد بخش در خدمات كيفيت سنجش .3

 رجوع ارباب و مشتريان به خدمات ارائه مراكز از يكي نيز بهداشت با مرتبط سازمانهاي و بيمارستانها

 ارزيابي به اقدام سروكوال مدل و شكاف تحليل از استفاده با ميتوان  نيز اين مراكز در .شوند مي محسوب

 هنگ بيمارستان در يك رانبيما ادراك سنجش در اين روش كاربرد تحقيق يك در .نمود خدمات كيفيت

 براي منسجم متد يك كه سروكوال آنست از حاكي پژوهش اين نتايح .است شده بيان خوبي به كنگ

                                                           
1 . Tracey S. Dagger, Jillian C. Sweeney, Lester W, A Hierarchical Model of Health Service Quality. Johnson Journal of 
Service Research, Volume 10, No. 2, November 2007 123-142 
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 شدند اين موضوع متوجه تحقيق از پس مديران همچنين .باشد مي بهداشت بخش خدمات كيفيت ارزيابي

 انتظار بيماران .است بوده انتظارات سطح نزديك افراد ادراك سطح فيزيكي هاي مولفه و عوامل در بجز كه

 بيمارستان پرسنل شد مشخص ديگر طرف از بودند دارا را خويش شان ودرخور اي حرفه به موقع، خدمات

 براي را بهبود و رشد نقاط موارد اين .اند نياورده عمل به افراد از كافي نگهداري و استقراري به توجه

  .)Lam, 1997 (.كرد  فراهم مي بيمارستان

 اطلاعات فناوري مراكز خدمات كيفيت سنجش •

 خدماتي مراكز است، برآمده خدمات كيفيت ارزيابي عهده از خوبي به سروكوال تكنيك مواردي كه از يكي

 عرضه و اطلاعات فناوري دفاتر و مراكز اخير سالهاي در  است ارتباطات و خدمات فناوري ارائه با مرتبط

 .اند يافته افزون روز توسعه نيز ما كشور در ويژه به همه كشورها در ريكامپيوت و اينترنتي خدمات كننده

 مركز چند خدمات كيفيت سنجش به اقدام عربي متحده امارات دانشگاه در محققان و اساتيد از گروهي

 :اند كه دريافته آن طي و كرده ITخدمات  كننده عرضه مهم

 شده مطالعه موسسات در ثانياً؛ .است دار معني شكاف ايسيستم ه بر تكيه از بيشتر ادراكات بر تكيه اولا؛ً

 با ثالثا؛ً .شود مي احساس بهبود به نياز و نداشت تطابق آنها انتظارات با ارائه خدمات از پاسخگويان ادراكات

 بعدي پنج چارچوب اساس بر رابعاً؛ .برد عملكرد پي به توان مي كاربران شكاف ميزان از استفاده
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 هستند معتقد گيران تصميم IT خدمات مديريت و خدمات كنندگان عرضه كاربران، شامل پاسخگويان

  ).1،2005بدري و همكاران(پذيرد صورت بايستي بسياري كارهاي ITمراكز  خدمات ارائه بهبود براي

 Donnelly Mike; et al(2006) پليس خدمات كيفيت ارزيابي •

 صورت سروكوال مدل از استفاده با اسكاتلند پليس توسط شده ارائه خدمات كيفيت ارزيابي براي تحقيقي

  از عبارتند نتايج اين از برخي .است داشته پي در نتايج جالبي كه است گرفته

 كيفيت ابعاد ضعيف و عملكرد دسترس در منابع و امكانات نبود بين دهندگان پاسخ از بسياري •

 .بودند قائل مستقيمي رابطه خدمات

 اند داشته خدمات كيفيت انتظارات از بالايي نسبتاً ادراك پليس •

 جداگانه بصورت بايستي موضوع تحقيق در ذينفع مختلف گروههاي براي سروكوال ابعاد روايي  •

 .گيرد قرار ارزيابي مورد مستقل و

 در و پيچيده روابط كشف ديگرو ابعاد برخي گنجاندن پليس، مورد مانند خاص مسائل براي •

   )2،2006دونلي و همكاران.(بود خواهد راهگشا و مهم بسيار ابعاد از يك هر هم با ارتباط

مقاله مهم در  293حداقل . تحقيقات متعددي در حوزه هاي مختلف در خارج از كشور انجام گرفته است 

البته اگر مقالاتي را كه كيفيت خدمات آن . تحرير شده است 1995تا  1976خصوص كيفيت خدمات از 

اين . مقاله مي رسد 4000به شمار مي رود به چاپ آوريم اين تعداد به بيش از  ها به عنوان بخشي از مقاله

                                                           
1 . Badri Masood A. et al 
2 . Donnelly Mike; et al 
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ارقام به روشني اهميت كيفيت خدمات و توجه پژوهشگران و محققان به اين مبحث را نشان مي دهد 

 ).61:1997فيليپ و هازلت ،(
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  فصل سوم

 متدولوژي تحقيق

  

  

توصيف نموده و سپس روش مورد استفاده در اين تحقيق و  در فصل پيش رو روشهاي تحقيق متفاوت را

علاده بر اين، در اين بخش روش نمونه گيري، روش جمع آوري داده ها و . دليل استفاده را ارائه مي دهيم

دلايل آن را توضيج مي دهيم و در بخش پاياني روشهاي اماري استفاده شده براي تحليل داده ها و روايي 

  .ه را بيان مي نماييمو پايايي پرسشنام
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  مقدمه   1- 3

براي اينكه نتايج حاصل از تحقيق معتبر باشد بايستي از يك روش مناسب در تحقيق استفاده شود، چرا 

در اين فصل ابتدا به بررسي روش تحقيق، . كه انتخاب نادرست منجربه نتيجه گيري نادرست مي شود

ايايي و روايي آن بررسي مي شود و روشهاي آماري جامعه آماري پرداخته مي شود و سپس ابزار سنجش پ

  . تحليل داده ها بررسي و نهايتاً نتايج تحليلي و مدل پژوهش ارائه مي گردد

  طرح پژوهش   2- 3

بطور كلي روش هاي تحقيق در علوم رفتاري را مي توان با توجه به دو ملاك، هدف تحقيق و نحوه 

  : گردآوري داده ها تقسيم كرد

  :بندي تحقيقات براساس هدفدسته  -الف

  . بنيادي، كاربردي، تحقيق و توسعه: تحقيقات علمي براساس هدف به سه دسته تقسيم مي گردند

هدف اساسي اين تحقيقات آزمون نظريه ها، تبيين روابط بين پديده ها و افزودن به : تحقيق بنيادي .1

يه را بررسي كرده، آنها را تائيد، تحقيقات بنيادي، نظر. مجموعه دانش موجود در يك زمينه خاص است

  .تعديل يا رد مي كند

به . هدف تحقيقات كاربردي توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص است: تحقيق كاربردي .2

  . عبارت ديگر تحقيقات كاربردي به سمت كاربرد عملي دانش هدايت مي شود
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بودن يك فرآورده فرايندي است كه به منظور تدوين و تشخيص مناسب : تحقيق و توسعه .3

 ).79ص:1377سرمد، (انجام مي شود) طرحها، روشها و برنامه هاي درسي(آموزشي

 :دسته بندي تحقيقات برحسب نحوه گردآوري داده ها  - ب

  : طرح تحقيق را مي توان به دسته هاي زير تقسيم كرد 

  تحقيق آزمايشي  - 1

  )توصيفي(تحقيق  غير آزمايشي  - 2

  تحقيق آزمايشي -1

ظور برقراري رابطه علت و معلولي ميان دو يا چند متغير از طرحهاي آزمايش استفاده مي شود، براي به من

اين منظور گروههاي آزمايشي و گواه مورد نظر قرار مي گيرند و از طريق آنها تفاوت ميان آزمودني ها 

  ). 104ص. همان منبع(كنترل مي شود 

  )غير آزمايشي(تحقيق توصيفي  -2

شامل مجموعه روشهايي است كه هدف آنها توصيف كردن شرايط يا پديده هاي مورد  فيتحقيق توصي

اجراي تحقيق توصيفي مي تواند صرفا براي شناخت بيشتر شرايط موجود يا كمك به فرايند . بررسي است

  : تحقيق توصيفي را مي توان به دسته هايي زير تقسيم كرد. تصميم گيري باشد
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  تحقيق پيمايشي �

 بستگيتحقيق هم �

 اقدام پژوهشي �

 مطالعه موردي �

 تحقيق پس رويدادي �

طرح تحقيق در اين پژوهش . اين تحقيق از نظر هدف تحقيق از نوع تحقيق كاربردي مي باشد

 توصيفي است به اين خاطر كه تصويري از وضع موجود. از نوع پيمايشي مي باشد) غير آزمايشي(توصيفي

و پيمايشي از اين جهت كه با گردآوري اطلاعات از جامعه  را ارائه مي دهد شركت سامان تجهيز آريا

آماري از طريق پرسشنامه مي پردازد و با بهره گيري از روشهاي پيمايشي انحراف از عملكرد را نيز اندازه 

  .گيري مي كند

  جامعه آماري    3- 3

حقيق داراي جامعه آماري به كل افرادي گفته مي شود كه از جهات خاص مربوط به نقطه نظرهاي ت

  محقق بايد قبل از آغاز كار . صفات مشترك بوده و مشمول نتايج پژوهش مورد نظر باشند

پژوهش، چارچوب جامعه آماري آن تحقيق را مشخص و روشن كند تا هم تكليف خودش معلوم باشد و 

 يندگوجامعه آماري را جامعه هدف نيز مي . هم بتواند آن را به سادگي به ديگران معرفي نمايد

  ). 45ص :1380ذوالرياستين،(
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. در هر بررسي آماري جامعه شامل عناصري است كه مي خواهيم درباره آن استنباط هايي به عمل آوريم

تعريف جامعه بايد به . كار مهم تحقيق اين است كه با دقت و به صورت كامل حجم جامعه را تعريف كند

  ). 10، ص1378عميدي (دارند و آن را مي سازند صورت توصيف دقيق عناصري باشد كه به جامعه تعلق 

به دليل . جامعه تحقيق حاضر مشتريان شركت شركت سامان تجهيز آريا در سطح كشور ايران مي باشد

به عبارتي بهتر . محدود و مشخص بودن تعداد جامعه آماري، كل جامعه آماري مورد مطالعه قرار مي گيرد

  .ه مي شود، لذا نيازي به نمونه گيري نمي باشداز روش سرشماري براي مطالعه استفاد

  روشهاي جمع آوري داده ها    4- 3

پيمايش . تحقيق حاضر در چارچوب روش پيمايشي كه يكي از انواع روشها تحقيق است انجام شده است

روشي در تحقيق اجتماعي است كه فراتر از يك تكنيك خاص در گردآوري اطلاعات است، هرچند عمدتا 

  ز پرسشنامه استفاده مي شود در آن ا

  ١پرسشنامه   4-1- 3

پرسشنامه به عنوان يكي از متداولترين ابزارهاي جمع آوري اطلاعات در تحقيقات پيمايش مي باشد، كه  

متشكل از مجموعه اي پرسش هاي هدفدار مي باشد كه با بهره گيري از مقياس هاي گوناگون، نظر، 

انتقاداتي به اين ). 242:1378خاكي(ا مورد سنجش قرارمي دهد ديدگاه ها و بينش يك فرد پاسخگو ر

                                                           

 .آمده است1پرسشنامه درضميمه شماره  .1
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ترين روش در تحقيقات بازار مورد استفاده قرار گرفته است  روش وارد است ولي اين روش به عنوان رايج

)Bennington and Cummane,1998.(  براي طراحي پرسشنامه از پرسشنامه استاندارد سروكوال

سپس با استفاده از مباني نظري و مطالعات انجام شده بر خدمات ) Berry,1990:p.81(استفاده گرديد 

تعديلاتي در اين پرسشنامه صورت گرفت و در نتيجه پرسشنامه اي با  شركت سامان تجهيز آريا شركت

پرسش شش بعد كيفيت خدمات شركت را از نظر مشتريان اندازه گيري  26سوال ايجاد گرديد كه اين  26

نشان داده شده ) 4-3(بعد و سوالات متناظر با آنها در جدول  6پرسشنامه بر مبناي اين ساختار . مي كند

  .است

  ساختار پرسشنامه -3- 3جدول 

 سوالات مربوط بعد كيفيت خدمات

 1و2و3و4 ابعاد ملموس

 5و6و7و8و 9 قابليت اطمينان

 10و11و12و13 پاسخگويي

 14و15و16و17 تضمين

 18و19و20و21و22 همدلي

  23و24و25و26  نيفروت

از ) مشتريان(در اين تحقيق به منظور اندازه گيري و سنجش پاسخ هاي ارائه شده از طرف پاسخ دهندگان 

. امتيازي ليكرت كه از گزينه بسيار زياد تا بسيار كم را شامل مي شود، استفاده گرديده است 5مقياس 

و ساير خصيصه هايي كه به آساني قابل بطور كلي مقياس ها براي سنجش نگرش ها، قضاوت ها، عقايد، 
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مقياس از مجموعه اي منظم از گويه هاي كه به ترتيب خاص تدوين .اندازه گيري نيستند، بكار مي رود 

اين گويه ها حالات خاصي از پديده مورد اندازه گيري را به صورت گويه هايي . شده است، ساخته مي شود

  .)154ص: 1380سرمد (له هاي مساوي است عرضه مي كند كه از لحاظ ارزش اندازه گيري داراي فاص

شركت انتظارات مشتري از خدمات  -1همچنين در اين پرسشنامه هر يك از سنجه ها داراي دو طيف 

  .بصورت ذيل مي باشد شركت سامان تجهيز آريا فروش  ادراكات مشتري از خدمات -2 سامان تجهيز آريا

با ) بعد از ورود(ادراكات مشتري از كيفيت خدمات  و) ل از ورودقب(انتظارات مشتري از كيفيت خدمات 

 .درجه اي بوده است كه گزينه هاي آن بصورت زير مي باشند 5مقياس ليكرت 

  بسيار كم  كم  متوسط  زياد  بسيار زياد

5  4  3  2  1  

و به گزينه  2ره، به گزينه كم نم3، به گزينه متوسط نمره4، به گزينه زياد نمره5به گزينه بسيار زياد نمره

  .داده ايم1بسياركم نمره 

همچنين براي شناسايي اولويت هاي مشتريان، از آنها درخواست شده است كه به مولفه هاي كيفيت 

بعد از طراحي پرسشنامه . بدهند) كم اهميت ترين( 6تا ) بااهميت ترين(1خدمات، به ترتيب اهميت، نمره 

پرسشنامه بين مشتريان توزيع گرديد و از آنان  30تعداد  روايي و پايايي پرسشنامه آزمون گرديد و
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پس از دريافت پرسشنامه مشخص . خواسته شد كه ضمن پاسخگويي به سوالات، موارد ابهام را ذكر نمايند

 .گرديد كه اكثر سوالات مطرح شده براي پاسخگويان مفهوم بوده است و برخي نكات ابهام اصلاح گرديد

  مه پايايي پرسشنا   4-2- 3

هدف و منظور از سنجش پايايي و ثبات پرسشنامه اين است كه چنانچه اين تحقيق توسط فرد ديگري يا 

توسط همان محقق در زمان و مكان هاي مختلف دوباره انجام شود به نتايجي مشابه با نتايج فعلي دست 

ضريب آلفاي . گرددمعمولا براي سنجش پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده مي . يابد

ذيل آلفاي كرونباخ  4-3جدول جدول ). 1369:234ثرندايك،(كرونباخ به طريق زير محاسبه مي شود 

  .براي مولفه هاي پژوهش را نشان مي دهد

  ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه): 4- 3(جدول

 آلفاي كرونباخ  متغييرها

  %790  ابعاد ملموس

 %747  قابليت اطمينان

 %737  پاسخگويي

 %812  تضمين

 %710  همدلي

 %729    فروتني

  %789    آلفاي كرونباخ كلي
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 789%مقدار  پرسشنامه 30براي αاستفاده شدكه ميزان  Spssازنرم افزار  α جهت محاسبه ضريب

چون مقدار ضريب آلفا بالاتر از  .آمد و مشخص گرديد كه پرسشنامه از اعتبار لازم برخوردار استبدست 

لذا مي توان ادعا كرد كه پرسشنامه . است بيشتر مي باشد% 70ول براي مقاصدكاربردي كه حد قابل قب

  ).195ص : 1977ديك (مورد نظر داراي پايايي قابل قبول است 

  روايي پرسشنامه   4-2- 3

. مفهوم روايي به اين سوال پاسخ مي دهد كه ابزار اندازه گيري تا چه حد خصيصه مورد نظر را مي سنجد

سرمد (آگاهي از اعتبار ابزار اندازه گيري نمي توان به دقت داده هاي حاصل از آن اطمينان داشت بدون 

روشهاي متعددي براي تعيين روايي ابزار اندازه گيري وجود دارد كه در اين تحقيق از ). 170ص : 1380

  : روش ذيل استفاده شده است

براي بررسي اجزاء تشكيل دهنده يك ابزار اندازه  روايي محتوا نوعي روايي است كه معمولا: روايي محتوا

روايي محتوايي يك آزمون معمولا توسط افرادي متخصص در موضوع مورد . گيري بكار برده مي شود

  ).171همان منبع، ص (از اين رو اعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگي دارد . مطالعه تعيين مي شود

شاره نمود كه پرسشنامه اين تحقيق بر مبناي مولفه هاي پرسشنامه در اين راستا مي توان به اين نكته ا

. سروكوال كه توسط انديشمندان و محققان كيفيت خدمات تدوين و توسعه داده شده است، مي باشد

پرسشنامه اين تحقيق، پس از مطالعه كتب و مقالات مربوط به تحقيق ومطالعه پرسشنامه هاي مقالات و 
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از تاييد توسط اساتيد محترم راهنما، تعيين نقاط قوت و ضعف آنها ، توزيع تحقيق هاي ديگر و پس 

  .ابتدايي پرسشنامه بين تعداد از مشتريان و اعمال نظرات اصلاحي ، براي پاسخگويي به مشتريان ارايه شد

  روش تجزيه و تحليل داده ها   5- 3

البته . ون  فريدمن استفاده شده استدر اين تحقيق از روشهاي آمار توصيفي، آزمون مقايسه زوجي و آزم

به منظورتجزيه وتحليل اطلاعات ازنرم . در كنار آزمون هاي بالا آزمون آلفاي كرنباخ نيز استفاده شده است

  .استفاده شده است Spssافزار

  آزمون مقايسه زوجي   5-1- 3

د ندارد ولي وجود منابع در بسياري از موارد تفاوت واقعي بيني دو جامعه نسبت به متغير مورد نظر وجو

از طرف ديگر ممكن است تفاوتهاي واقعي با . خارجي پراكندگي ممكن است سبب رد اين فرض گردد

هدف از آزمون مقايسه زوجها اين است كه با تشكيل زوجهاي شبيه به . وجود عوامل خارجي پوشيده گردد

. ي را تا آنجا كه امكان دارد از بين بردهم نسبت به متغير مورد نظر حداكثر تعداد منابع خارجي پراكندگ

در اين گونه موارد به جاي آنكه تجزيه و تحليل را به كمك مشاهدات فردي انجام دهيم تفاوت بين زوج 

  .مشاهدات فردي را بعنوان متغير مورد بررسي بكار مي گيريم
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 كيفيت خدمات

 خدمات ادراك شده خدمات مورد انتظار

 فروتني همدليتضمين  پاسخگويي قابليت اطمينان عوامل ملموس

  آزمون فريدمن   5-2- 3

در صورتيكه نوعي وابستگي بين گروههاي . اشديكي از آزمونهاي معروف ناپارامتري آزمون فريدمن ميب

مراحل . مختلف وجود داشته باشد، ميتوان از اين آزمون براي رتبه بندي گروههاي مختلف استفاده كرد

  ).163-157 :1382حسيني،(استفاده از اين آزمون به صورت زير ميباشد 

  مدل پژوهشي تحقيق   6- 3

همچنين هر يك از معيارهاي اصلي خود از . اصلي استفاده شده استبراي سنجش رضامندي مشتري از پنج معيار 

معيار فرعي تشكيل دهنده الگوي مفهومي پژوهش  5هاي ديگري تشكيل شده اند كه در مجموع ) معيار(زير شاخه 

  .ارائه شده اند -1- 3اين معيارها در نمودار . است

  مدل مفهومي پژوهش -1 - 3نمودار 
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 مدل رياضي تحقيق   7- 3

براساس . در اين پژوهش براي سنجش كيفيت خدمات از مدل مقياس كيفيت خدمات استفاده شده است

اين مدل، كيفيت خدمات عبارت است از تفاوت ميان ادراكات مشتريان از عملكرد سازمان ارائه دهنده 

را ) مولفه 26(لذا از پاسخ دهندگان خواسته مي شود كه ابتدا مولفه ها . خدمت و انتظارات آنان از خدمت

سپس از همان پاسخ .  به لحاظ انتظاراتشان از خدمات بر اساس طيف پنجگانه ليكرت مشخص كنند

دهندگان خواسته مي شود كه ادراكات خود را از عملكرد واقعي سازمان به لحاظ همان ويژگي ها 

 1( 5تا  1بازه اي بين  ام در hمشتري از بعد )   P(و ادراكات )  E(بدين ترتيب انتظارات .  مشخص كنند

سپس اختلاف بين انتظارات و ادراكات محاسبه . سنجيده مي شود) يعني بسيار زياد 5يعني بسياركم و 

به طور قطع عدد . ام است hبين وضع مطلوب و وضع موجود بعد ) G(عدد حاصل شكاف . مي شود

بيانگر پايين ترين حد كيفيت  4 بيانگر بالاترين حد كيفيت و عدد -4است كه عدد  -4تا  4حاصل بين 

  .است

hh                     )1-3فرمول(                                                PEGh −=  

  :براي هر پاسخ دهنده كيفيت خدمات در هر يك از ابعاد، از رابطة رياضي زير حاصل مي شود 

                          )        2-3فرمول(                  

دومين شكاف، .اولين شكاف، وقتي ظاهر مي شود كه ادراكات مدير با انتظارات مشتريان يكسان نباشد

 شكاف.مشكل ترجمه يا تبديل فهم سازمان از انتظارات  مشتريان به ويژگي هاي كيفيت خدمات است

j
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مات واقعي است كه امكان دارد كه براثر سوم، عدم تطابق بين استانداردهاي عملكرد خدمات  و ارائه خد

شكاف چهارم، ناسازگاري بين خدمات . نداشتن تمايل و يا ناتواني كاركنان براي برآوردن انتظارات باشد

واقعي و خدمات قول داده شده است كه ممكن است به دلايلي مانند فقدان هماهنگي كافي بين واحد 

  .توليد و واحد بازاريابي و غيره باشد

را دربر مي گيرد كه كسري بين ادراكات مشتري و انتظارات وي از  4تا  1اف پنجم، شكاف هاي شك

  .كيفيت خدمات است

يكي از اثرهاي مستقيم ارائه خدمات با كيفيت، بهبود توانايي سازمان براي ارضاي نيازهاي مشتريان به 

همچنين . چه خدماتي هستند صورتي اثربخش است؛ چرا كه سازمان دريافته است كه مشتريان خواهان

ارائه خدمات بهتر به مشتريا ن باعث تكرار خريد و گسترش تبليغات دهان به دهان مثبت مشتريان بالقوه 

  . مي شود

ديگر اثر مستقيم كيفيت خدمات، افزايش توانايي سازمان براي ارائه خدمات بصورتي كارا به مشتريان 

ريانش چه خواسته و نيازهايي دارند لذا از خدمات غيرضروري است؛ چرا كه سازمان دريافته است كه مشت

با افزايش كارايي و اثر بخشي در ارائه خدمات، سودآوري سازمان . مي كاهد يا آنها را حذف مي كند

  ).Chang & Chen ,1998 :247(افزايش خواهد يافت 
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  فصل چهارم

 

 

  داده هاتجزيه و تحليل 

 

 

 

نتيجه نظر سنجي شامل آمار .صورت گرفته و تحليل آنها ارائه خواهد شد در اين فصل نتايج تحقيق

 .توصيفي داده هاي جمع آوري شده و بخش آمار استنباطي و تجزيه و تحليل فرضايت تحقيق مي باشد
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  مقدمه   4-1

دراين فصل براساس آزمون هاي آماري مختلف به تجزيه وتحليل داده هاي گردآوري شده پرداخته 

از جمله آزمون هاي آماري مورد استفاده در اين تحقيق مي توان به آزمون مقايسه زوجي، و . مي شود

ضمنا . نتايج حاصل از اين آزمون ها در اين فصل مورد بررسي واقع شده است. آزمون فريدمن اشاره نمود

رسشنامه جهت بررسي متغيرهاي جمعيت شناسي و سوالات پ) فراواني، مد و ميانگين(ازآمار توصيفي 

 .در ادامه ابتدا آمار توصيفي وسپس آمار استنباطي مورد بررسي قرار مي گيرد. استفاده شده است

  متغيرهاي جمعيت شناختي تحقيق) آمارتوصيفي(توصيف داده ها    4-2

متغيرهاي  در اين قسمت بعد از گردآوري داده ها و اطلاعات با استفاده از آمار توصيفي به توصيف

  .نمونه آماري پرداخته مي شود تيجمعيت شناخ

  توصيف داده هاي متغير جنسيت   1- 4-2    

  توزيع فراواني جنسيت نمونه آماري): 1- 4(جدول شماره

 درصد فراواني  فراواني جنسيت

 62  93 مرد ها گزينه

 38 157 زن

 100 150 جمع كل

همانطوركه در جدول فوق . هدتوزيع فراواني جنسيت نمونه آماري رانشان مي د) 1-4(جدول شماره 

نيز اين مساله ) 1-4(نمودار . درصد زن مي باشند 38درصد پاسخ دهندگان مرد و 62ملاحظه مي گردد 

 .را به تصوير مي كشد

  

  



  

  توزيع فراواني جنسيت نمونه آماري

  سب سن نمونه آماري

دول فوق همان طور كه در ج. توزيع فراواني سن نمونه آماري را نشان مي دهد

درصد نيز بين  32. سال سن دارند

38%

 ها گزينه

١٤٤ 

توزيع فراواني جنسيت نمونه آماري): 1- 4(نمودار 

  توصيف داده هاي متغيير سن نمونه آماري

سب سن نمونه آماريفراواني بر ح  -2- 4جدول 

توزيع فراواني سن نمونه آماري را نشان مي دهد) 2- 4

سال سن دارند 45تا  35بين ) درصد 41(ملاحظه مي گردد بيشتر پاسخ دهندگان 

62%

%

 درصد فراواني  فراواني  سن

گزينه

 7 11  25كمتر از 

 32  49  35تا  25بين 

 41 61  45تا  35بين 

 11 16  55تا  45بين 

  9  13  و بالاتر 55

  100 150 جمع كل

 

 

 

توصيف داده هاي متغيير سن نمونه آماري   2-2- 4   

 

 

 

 

  

  

4(جدول شماره 

ملاحظه مي گردد بيشتر پاسخ دهندگان 

��د

زن



سال سن  25درصد كمتر از  7سال و بالاتر و 

  

 زيع فراواني سن نمونه آماري

 فراواني از نظر سطح تحصيلات

 ها گزينه

همان  طور كه در . توزيع فراواني سطح تحصيلات نمونه آماري را نشان مي دهد

درصد  30.7. داراي ليسانس هستند

41%

11%
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سال و بالاتر و  55درصد  9سال،  55تا  45درصد بين  

  .نيز اين مساله را به تصوير مي كشد) 

زيع فراواني سن نمونه آماريتو): 2- 4(نمودار 

 توصيف داده هاي متغيير سطح تحصيلات

فراواني از نظر سطح تحصيلات  - 3-4جدول

 درصد فراواني  فراواني  سطح تحصيلات

 2.7 4 ديپلمزير 

 21.3 32  ديپلم

 30.7 46 فوق ديپلم

 37.3 56 ليسانس

 8 12  يا بالاتر فوق ليسانس

 100 150 ع كلجم

توزيع فراواني سطح تحصيلات نمونه آماري را نشان مي دهد) 3

داراي ليسانس هستند) درصد 37.3(جدول فوق ملاحظه مي گردد، بيشتر پاسخ دهندگان 

7%

32%

%

9%

 

 

 11سن،  35تا  25

) 2-4(نمودار . دارند

توصيف داده هاي متغيير سطح تحصيلات   3- 2- 4      

3-4(جدول شماره 

جدول فوق ملاحظه مي گردد، بيشتر پاسخ دهندگان 

25ز��

25 �	35

35 �	45

45�	55

���	�و 55



نيز ) 3-4(نمودار . بودند لمديپدرصد زير 

  

 توزيع فراواني سطح تحصيلات نمونه آماري

 ها گزينه

همانطور كه . توزيع فراواني مدت ارتباط با شركت نمونه آماري را نشان مي دهد

سال با شركت در ارتباط  3تا  2) 
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درصد زير  2.7و  يا بالاتر فوق ليسانس درصد 8ديپلم، 

  . اين مساله را به تصوير مي كشد

توزيع فراواني سطح تحصيلات نمونه آماري): 3- 4(نمودار 

 توصيف داده هاي متغيير مدت ارتباط با شركت

 مدت ارتباط با شركت - 4-4جدول

 درصد فراواني  فراواني  شغل

 8 12 زير يك سال

 33.3 50 2تا1

 46 69 3تا  2

 12.7 19 و بالاتر 3

  150 100 

توزيع فراواني مدت ارتباط با شركت نمونه آماري را نشان مي دهد) 4-4

) درصد46(در جدول فوق ملاحظه مي گردد بيشتر پاسخ دهندگان 

ديپلم ديپلمفوق ليسانس وليسانس

بالاتر

20.7 31.3 37.3 8

 

 

ديپلم،  21.3، ديپلمفوق 

اين مساله را به تصوير مي كشد

توصيف داده هاي متغيير مدت ارتباط با شركت   4-2-4     

4(جدول شماره 

در جدول فوق ملاحظه مي گردد بيشتر پاسخ دهندگان 

فوق



درصد نيز زير يك سال با شركت  8

 

 توزيع فراواني مدت ارتباط با شركت
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8سال و بيشتر  و  3درصد 12.7سال،  2ا ت 1درصد بين 

  .نيز اين مساله را به تصوير مي كشد) 4- 4(نمودار 

توزيع فراواني مدت ارتباط با شركت): 4- 4(نمودار 

يکزير 2تا1 3تا 2 بالاترو 3

8 33.3 46 12.7

 

 

درصد بين  33.3. هستند

نمودار . در ارتباط بودند
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   توصيف داده هاي سوالات پرسشنامه   4-3

  عوامل ملموس براي سطح انتظارات و ادراكاتتوصيف داده هاي متغير     4-3-1  

ميانگين و انحراف معيار متغير عوامل ملموس براي سطح انتظارات و ادراكات را نشان ) 5 -4(جدول

در جدول ذيل ميانگين و انحراف معيار هر كدام از سوالات عوامل ملموس به تفكيك انتظارات و . مي دهد

  :ملموس عبارتند از گويه هاي عوامل. ادراكات ذكر شده است

  شكل بسته بندي و ظاهر كالا چگونه مي باشد؟ - 1

  مناسب مي باشد؟ پرسنلنظم و ترتيب و آراستگي ظاهر   - 2

  امكانات و تجهيزات از نظر مناسب بودن به چه صورت مي باشد؟- 3

  شركت از نظر ظوابط اداري چگونه مي باشد؟) مثلا فاكتورها(اسناد و مدارك- 4

  نگين و انحراف معيار متغير عوامل ملموس براي سطح انتظارات و ادراكاتميا) 5- 4(جدول

  

  

  عوامل ملموس

 )ادراكات( 

  عوامل ملموس 

 )انتظارات( 

  سوالات 

انحراف   ميانگين  انحراف معيار

 معيار

    تعداد نمونه  ميانگين

68. 3.25 85. 3.69 150 1 

73. 3.13 85. 3.79 150 2 

86. 3.67 75. 4.15 150 3 

85. 4.09 78. 4.27 150 4 
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  ميانگين داده هاي متغير عوامل ملموس براي سطح انتظارات و ادراكات) 5-4(نمودار

  توصيف داده هاي متغير قابليت اعتبار براي سطح انتظارات و ادراكات   4-3-2

ات و ادراكات را ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير قابليت اعتبار براي سطح انتظار) 6-4(جدول

در جدول ذيل ميانگين و انحراف معيار هر كدام از سوالات قابليت اعتبار به تفكيك . نشان مي دهد

  :گويه هاي قابليت اعتبار عبارتند از. انتظارات و ادراكات ذكر شده است

  تا چه ميزان كاركنان در انجام تعهدات و خدمات قابل اعتماد هستند؟ .1

  ا تا چه ميزان كمك مي كنند؟كاركنان در حل مشكل شم .2

  گزارشات تا چه اندازه صحيح است؟ .3

  صورت مي گيرد؟ ميزان ارائه خدمات درزمان وعده داده شدهتا چه  .4

  سوابق شما تا چه حد محفوظ است؟ .5

  

  

  

3.25
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 ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير قابليت اعتبار براي سطح انتظارات و ادراكات) 6- 4(جدول

 

 

  

  

  

  

  

 

  ميانگين داده هاي متغير قابليت اعتبار براي سطح انتظارات و ادراكات) 6-4(نمودار

 سوالات     )انتظارات( قابليت اعتبار )ادراكات (قابليت اعتبار 

تعداد   ميانگين  انحراف معيار

  نمونه

انحراف 

 معيار

    تعداد نمونه  ميانگين

86. 3.56 150 74. 4.3 150 1 

92. 3.15 150 83. 4.1 150 2 

84. 3.41 150 78. 3.72 150 3 

78. 3.61 150 87. 3.79 150 4 

90.  3.9  150  65.  4.25  150  5  
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4.3
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انتظارات
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  توصيف داده هاي متغير پاسخگويي براي سطح انتظارات و ادراكات   4-3-3

ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير پاسخگويي براي سطح انتظارات و ادراكات را ) 7-4(جدول

جدول ذيل ميانگين و انحراف معيار هر كدام از سوالات پاسخگويي به تفكيك انتظارات  در. نشان مي دهد

  :گويه هاي پاسخگويي عبارتند از. و ادراكات ذكر شده است

  ميزان ارائه خدمات تا چه ميزان دقيق است؟ .1

  ميزان سرعت ارائه خدمات چگونه است؟ .2

  تمايل كاركنان براي ارائه خدمات چگونه است؟ .3

 چگونه است؟ دگي براي پاسخ به سوالات شماميزان آما .4

5.   

 ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير پاسخگويي براي سطح انتظارات و ادراكات) 7- 4(جدول

 

  

 

 

 

 سوالات     )انتظارات( پاسخگويي )ادراكات( پاسخگويي 

تعداد   ميانگين  انحراف معيار

  نمونه

انحراف 

 معيار

    تعداد نمونه  ميانگين 

78. 4.17 150 85. 3.85 150 1 

74. 4.3 150 67. 4.31 150 2 

83. 4.1 150 73. 4.11 150 3 

72. 4.22 150 78. 3.74 150 4 
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 ميانگين داده هاي متغير پاسخگويي براي سطح انتظارات و ادراكات) 7-4(نمودار

  ادراكاتتوصيف داده هاي متغير اطمينان خاطر براي سطح انتظارات و    4-3-4    

ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير تضمين براي سطح انتظارات و ادراكات را نشان ) 8-4(جدول

در جدول ذيل ميانگين و انحراف معيار هر كدام از سوالات تضمين به تفكيك انتظارات و . مي دهد

  :  گويه هاي تضمين عبارتند از. ادراكات ذكر شده است

  چه ميزان مي باشد؟ نان شركتح اعتماد شمابه كاركطس .1

 ت چگونه است؟ح  احساس امنيت در تعاملات شما با شركطس .2

  به چه ميزان به صورت حسابها و اسناد شركت اعتماد داريد؟ .3

 چه ميزان مي باشد؟دانش و سواد كاركنان براي پاسخ به سوالات شما احساس امنيت از  .4

  

   

4.17

4.3

4.1

4.22
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4.31
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3.4
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 براي سطح انتظارات و ادراكات) تضمين(تغير اطمينان خاطرميانگين و انحراف معيار داده هاي م) 8-4(جدول 

 

       

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  براي سطح انتظارات و ادراكات) تضمين(ميانگين داده هاي متغير اطمينان خاطر) 8- 4(نمودار 

  سوالات     )انتظارات( تضمين )ادراكات( تضمين 

تعداد   ميانگين  انحراف معيار

  نمونه

انحراف 

 معيار

    تعداد نمونه  ميانگين 

96. 3.69 150 91. 4 150 1 

83. 3.44 150 92. 3.68 150 2 

86. 3.26 150 86. 3.71 150 3 

80. 3.22 150 79. 3.51 150 4 

3.69
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3.26 3.22

4

3.68 3.71
3.51
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  توصيف داده هاي متغير همدلي براي سطح انتظارات و ادراكات   5- 3- 4 

نتظارات و ادراكات را نشان ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير همدلي براي سطح ا) 9-4(جدول 

در جدول ذيل ميانگين و انحراف معيار هر كدام از سوالات همدلي به تفكيك انتظارات و . مي دهد

  :  گويه هاي همدلي عبارتند از. ادراكات ذكر شده است

  د چگونه است؟ميزان توجه ويژه اي كه به فرد فرد مشتريان مي شو .1

  ه چه ميزان است؟بنيازهاي شما  از كاركنان درك ميزان .2

  شركت براي شما چگونه است؟ميزان مناسب بودن ساعات و مكان كاري  .3

  چگونه است؟ آگاهي شركت از خواسته هاي شما ميزان .4

  چه ميزان مي باشد؟ منافع شما طحسن نيت شركت در حف .5

  

 ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير همدلي براي سطح انتظارات و ادراكات) 9- 4(جدول

 

 

 

 

  سوالات     )انتظارات( همدلي )ادراكات( لي همد

تعداد   ميانگين  انحراف معيار

  نمونه

انحراف 

 معيار

    تعداد نمونه  ميانگين

88. 2.82 150 74. 4.27 150 1 

84. 3.14 150 75. 4.23 150 2 

84. 3.87 150 79. 3.63 150 3 

79. 2.89 150 78. 3.74 150 4 

77.  2.7  150  79.  4.08  150  5  



 

١٥٥ 
 

  

    

  

  

  

 

 

 ميانگين داده هاي متغير همدلي براي سطح انتظارات و ادراكات) 9-4(نمودار

  توصيف داده هاي متغير فروتني براي سطح انتظارات و ادراكات     4-3-6  

ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير فروتني براي سطح انتظارات و ادراكات را نشان ) 10-4(جدول 

ول ذيل ميانگين و انحراف معيار هر كدام از سوالات فروتني به تفكيك انتظارات و در جد. مي دهد

  :  گويه هاي فروتني عبارتند از. ادراكات ذكر شده است

  ميزان رفتار مودبانه با شما در پذيرش و رويه هاي ورود شركت چگونه است؟ .1

  كاركنان شركت با شما چگونه است؟) شاد(سطح برخورد با روي باز  .2

  ان مودب بودن كارمندان در رسيدگي به امور اداري شما چگونه است؟ميز .3

 ميزان رفتار توام با احترام و مودبانه كاركنان با شما چگونه است؟ .4
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 ميانگين و انحراف معيار داده هاي متغير فروتني براي سطح انتظارات و ادراكات) 10-4(جدول 

 

  

  

  

  

  

  

 ت و ادراكاتميانگين داده هاي متغير فروتني براي سطح انتظارا) 10- 4(نمودار 

  

   سوالات    )انتظارات( فروتني )ادراكات( فروتني

تعداد   ميانگين  انحراف معيار

  نمونه

انحراف 

 معيار

    تعداد نمونه  ميانگين 

76. 4.17 150 76. 3.51 150 1 

77. 4.15 150 77. 3.38 150 2 

85. 4.18 150 85. 3.18 150 3 

82. 4.19 150 82. 3.16 150 4 

4.17 4.15 4.18 4.19

3.51
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  آمار استنباطي   4-4

  )مقايسه زوجي(Tتجزيه وتحليل فرضيات تحقيق بااستفاده ازآزمون     

  آزمون فرضيه اصلي تحقيق    1- 4- 4      

  

  فرضيه اصلي

  .آنان است انتظاراتمشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا كمتر از  ادراكات 

.                                     فيت عملكرد شركت سامان تجهيز آرياحداقل با انتظارات آنان برابراستادراكات مشتريان از كي: H0فرض

H0:M1≥ M2   

  .ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا كمتراز انتظارات آنان استH1: فرض

H1:M1<M2.  

 : متغير هاي مورد بررسي عبارت بودند از       

 مل ملموسعوا −

 قابليت اطمينان −

 پاسخگويي −

 )اطمينان خاطر(تضمين  −

 همدلي −

 فروتني −
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  آمار توصيفي ميزان نظرات پاسخگويان براي ادراكات و انتظارات ):11 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

انحراف معيار خطاي 

 ميانگين

 
  %59474  7.28403 150 6527/3 ادراكات

 %54078 6.62321 150 8385/3 انتظارات

  

 براي فرضيه اصلي t-testنتايج آزمون آماري  ):12 - 4(جدول

سطح 

معني 

 داري
 

درجه 

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتي

 -)انتظارات

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح  سطح بالا

 پايين

000.  149 13.370- 5.67570 -  7.64430 -  49812% 6.10075 1857% 

  

همانطوركه درجدول . براي فرضيه اصلي را نشان مي دهد t-testنتايج آزمون آماري  12-4جدول 

جدول  t از مقدار %05درسطح آلفاي  149بدست آمده با درجه آزادي  tمقدار  فوق ملاحظه مي گردد،

، از آنجا كه شواهد tبدست آمده براي آماره با توجه به سطح معني داري .كوچك تراست ) - 645/1(

قبول ) H1(رد شده و فرضيه مقابل )  H0(قوي براي رد فرضيه صفر وجود دارد؛ بنابراين فرضيه صفر 

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به صورت . مي شود

5.67570-M1-M2<  < 7.64430-  يعني عملكرد شركت از سطح . است، بنابراين

نشان دهنده سطح ادراك  M1.انتظارات پايين تر است، اما اين اختلاف چندان بزرگ نيست

)  5- 4(نمودار شماره . نشان دهنده سطح انتظارات مي باشد M2مشتريان از كيفيت عملكرد و

  .شكاف هاي موجوددر ميانگين پنج بعد خدمات را نشان مي دهد

21 µµ <



 

  شكاف هاي موجود در ابعاد پنجگانه كيفيت خدمات

باتوجه به آزمون فرضيه فوق مي توان گفت كه ادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان 

يافته ها وجود شكاف بين انتظارت و ادراك از كيفيت عملكرد 

با . مي باشد% 1857بين انتظارات و ادراك از كيفيت عملكرد ،

ميزان توجه به ميزان شكاف هرچند كه ادراك مشتريان از كيفيت عملكرد از انتظارات كمتراست، اما 

  . مي باشد كه نشان مي دهد كه عملكرد نسبتا مناسب است
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شكاف هاي موجود در ابعاد پنجگانه كيفيت خدمات): 5 -4(نمودار شماره 

باتوجه به آزمون فرضيه فوق مي توان گفت كه ادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان 

يافته ها وجود شكاف بين انتظارت و ادراك از كيفيت عملكرد . تجهيز آريا كمتر از انتظارت آنان است

بين انتظارات و ادراك از كيفيت عملكرد ، ميزان شكاف كلي

توجه به ميزان شكاف هرچند كه ادراك مشتريان از كيفيت عملكرد از انتظارات كمتراست، اما 

مي باشد كه نشان مي دهد كه عملكرد نسبتا مناسب است )يك(

 

4.1975

3.402

3.084

4.
4.002

3.725

3.99

3.307

پاسخگويي تضمين همدلي فروتني

 

 

باتوجه به آزمون فرضيه فوق مي توان گفت كه ادراك مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان 

تجهيز آريا كمتر از انتظارت آنان است

ميزان شكاف كلي. را تاييد مي كند

توجه به ميزان شكاف هرچند كه ادراك مشتريان از كيفيت عملكرد از انتظارات كمتراست، اما 

( 1شكاف كمتر از 

.172

307

فروتني

ادراکات

انتظارات
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  فرضيه اول  2- 4-4    

كمتر از  عوامل ملموسن از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد ادراكات مشتريا 

  . انتظارات آنان است

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد عوامل ملموس  :H0فرض

             H0:M1≥M2      .             حداقل با انتظارات آنان برابر است

تريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد عوامل ملموس ادراكات مش :H1فرض

                                                        H1:M1<M2. كمتر از انتظارات آنان است

 

  آمارتوصيفي ميزان نظرات پاسخگويان در  بعد عوامل ملموس ):13 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

يار خطاي انحراف مع

 ميانگين

جفت 

 اول

 %15007 1.83795 150 5333/3 )ادراكاتسطح (عوامل ملموس

 %15850 1.94125 150 9750/3 )سطح انتظارات(عوامل ملموس

 

 براي پاسخگويان در بعد عوامل ملموس T-testنتايج ازمون آماري  ):14 -4( جدول

سطح 

معني 

 داري
 

درجه 

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتي

 ملموس املعو

 -)انتظارات (

 عوامل ملموس

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح  سطح بالا

 پايين

000.  149 8.761 - 1.36820 -  2.16513 -  20165% 2.4697 4417% 

كه در جدول  همانطور. نشان مي دهدبراي فرضيه فرعي اول را  T-testنتايج آزمون آماري  14-4جدول

جدول  tاز مقدار % 05در سطح آلفاي 149بدست آمده با درجه آزادي  tفوق ملاحظه مي گردد، مقدار 

، از آنجا كه شواهد قوي  t با توجه به سطح معني داري بدست آمده براي آماره. كوچكتر است) - 645/1(
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قبول ) H1يعني(رد شده و فرضيه مقابل ) H0يعني(صفربراي رد فرضيه صفر وجود دارد؛ بنابراين فرضيه 

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به صورت . مي شود

1.36820-M1-M2<  < 2.16513- است و اين بدين معني است كه ادراكات  است، بنابراين

ميزان شكاف در . نان در بعد عوامل ملموس استمشتريان از كيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آ

  .مي باشد %4417بعد عوامل ملموس به ميزان

بنابراين با توجه به آزمون فرضيه فوق مي توان گفت كه ادراك مشتريان از عملكرد شركت كمتر از 

شكاف موجود در بعد عوامل محسوس ) 6- 4(نمودارشماره . انتظارات آنان در بعد عوامل محسوس است

  :گويه هاي عوامل ملموس عبارتند از.خدمات را نشان مي دهد

  اداري ميزان جديد و به روز بودن تجهيزات - 1

  درشركت...)مثل پاركينگ، مبلمان اداري و ( ميزان امكانات فيزيكي قابل توجه - 2

  پرسنلآراستگي  ومنظم بودن ظاهر  ميزان - 3

 ح جذابيت ظاهر و مرتب بودن اسناد و مداركطس - 4

21 µµ <



  شكاف موجود در بعد عوامل محسوس

كمتر از  قابليت اطمينانادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد 

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد قابليت اطمينان 

H0:M1≥M   

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا قابليت اطمينان كمتر از 

H1:M1<M2  
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شكاف موجود در بعد عوامل محسوس): 6 - 4(نمودارشماره 

  فرضيه دوم 

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد 

 .  

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد قابليت اطمينان 

                                       M2≤. انتظارات آنان برابر است

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا قابليت اطمينان كمتر از 

 .2                                                            

  

  

  

3.13

3.67

4.09
3.79

4.15 4.27

2 3 4

 

 

فرضيه دوم    4-3- 4    

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد 

. انتظارات آنان است

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد قابليت اطمينان : H0فرض

انتظارات آنان برابر است حداقل با

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا قابليت اطمينان كمتر از : H1فرض

. انتظارات آنان است

  

ادراکات

انتظارات



 

١٦٣ 
 

  قابليت اطمينانآمارتوصيفي ميزان نظرات پاسخگويان در  بعد  ):15 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

انحراف معيار خطاي 

 ميانگين

جفت 

 دوم

سطح (قابليت اطمينان 

 )ادراكات
528/3 150 3.06371  25015.  

سطح (قابليت اطمينان 

 )انتظارات

3.033 150 1.91923 15670. 

 

 قابليت اطمينانبراي پاسخگويان در بعد  T-testايج ازمون آماري نت ):16 -4( جدول

سطح 

معني 

 داري
 

درجه 

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتي

قابليت اطمينان 

 -)انتظارات (

قابليت اطمينان 

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح  سطح بالا

 پايين

000 .  149 10.283- 2.0411-  3.0122-  24571. 3.0093 5053% 

كه در  همانطور. براي فرضيه فرعي دوم را نشان مي دهد T-testنتايج آزمون آماري  16-4جدول

 tاز مقدار % 05در سطح آلفاي 149بدست آمده با درجه آزادي  tجدول فوق ملاحظه مي گردد، مقدار 

، از آنجا كه  t با توجه به سطح معني داري بدست آمده براي آماره .كوچكتر است) - 645/1(جدول 

رد شده و فرضيه مقابل ) H0يعني(شواهد قوي براي رد فرضيه صفر وجود دارد؛ بنابراين فرضيه صفر

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به . قبول مي شود) H1يعني(

است و اين بدين معني است كه  است، بنابراين -M1-M2<  < 3.0122-2.0411صورت 

ميزان . ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آنان در بعد قابليت اطمينان است

با توجه به آزمون فرضيه فوق مي توان گفت . مي باشد% 5053شكاف در بعد قابليت اطمينان به ميزان 

. يان ازكيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آنان در بعد قابليت اعتبار استكه ادراكات مشتر

گويه هاي قابليت اعتبار . شكاف موجود در بعد قابليت اعتبار خدمات را نشان مي دهد) 6-4(نمودارشماره 

  :عبارتند از

21 µµ <



  

  قابليت اطمينان

  
 

3.56

4.3

0
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1
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2
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١٦٤ 

  معينميزان انجام كار يا خدمات وعده داده شده تا زمان 

  شكلدر حل مشما  ميزان كمك به 

  به شما ميزان ارائه گزارشات بدون غلط

  ميزان ارائه خدمات در زمان وعده داده شده

  حدوددقت در حفاظت از سوابق شما

قابليت اطمينانشكاف موجوددر بعد ): 7- 4( نمودار شماره 

 

3.15
3.41

3.61

3.9

4.1

3.72
3.79

4.25

2 3 4 5

 

 

ميزان انجام كار يا خدمات وعده داده شده تا زمان  - 1

ميزان كمك به  - 2

ميزان ارائه گزارشات بدون غلط - 3

ميزان ارائه خدمات در زمان وعده داده شده - 4

حدوددقت در حفاظت از سوابق شما - 5

  

ادراكات

انتظارات



 

١٦٥ 
 

  فرضيه سوم   4- 4- 4   

كمتراز انتظارات  ييپاسخگو ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد 

  . آنان است

ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد پاسخگويي حداقل با : H0فرض

                                                   H0:M1≥M2. انتظارات آنان برابر است

ريا در بعد پاسخگويي كمتراز ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آ :H1فرض 

   H1:M1<M2.                                                انتظارات آنان است

  آمار توصيفي ميزان نظرات پاسخگويان در  بعد پاسخگويي ):17 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

انحراف معيار خطاي 

 ميانگين

جفت 

 سوم

  .12922  1.58257 150 4.1966 )ادراكاتسطح (پاسخگويي

 .13838 1.69479 150 4.0033 )سطح انتظارات(پاسخگويي 

  

 براي پاسخگويان در بعد پاسخگويي T-testنتايج ازمون آماري  ):18 -4( جدول

سطح 

معني 

 داري
 

درجه 

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتيا

 ( پاسخگويي

 -)انتظارات

 پاسخگويي

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح  سطح بالا

 پايين

000 .  149 4.198 1.13731  40936.  18420. 2.2559 1932% - 

  

همانطوركه . براي فرضيه فرعي سوم را نشان مي دهد T-testنتايج آزمون آماري  18-4جدول

 tازمقدار% 05در سطح آلفاي 149بادرجه آزادي  بدست آمده tدرجدول فوق ملاحظه مي گردد، مقدار

، از آنجا كه شواهد t با توجه به سطح معني داري بدست آمده براي آماره. بزرگتر است) -645/1(جدول 

تاييد شده و فرضيه ) H0يعني(قوي براي رد فرضيه صفر وجود ندارد؛ بنابراين فرضيه صفر



كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو مثبت بوده 

 M1 اين بدين معني است  است و

ميزان  .كه ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت بزرگتر از انتظارات آنان در بعد پاسخگويي است

اين متغير و مولفه هاي آن را ) 8 -4

  خدمت

  

  شكاف موجود در بعد پاسخگويي

4.17

3.85

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

4

4.1

4.2

4.3

4.4

1

١٦٦ 

كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو مثبت بوده از طرفي از آنجا . رد مي شود 

1.13731M1-M2<< 40936. 1است ، بنابراين>M2 

كه ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت بزرگتر از انتظارات آنان در بعد پاسخگويي است

4(نمودارشماره . مي باشد -%1932به ميزان  شكاف در بعد پاسخگويي

  :گويه هاي پاسخگويي عبارتند از. در زير نشان مي دهد

خدمت زمان دقيق ارائهمورد در  شماميزان ارائه اطلاعات به 

  ح ارائه خدمات فوري و سريع به شما

 شماكاركنان براي كمك به  حدود تمايل

 ه سوالات شماميزان آمادگي براي پاسخ ب

شكاف موجود در بعد پاسخگويي): 8-4(نمودار شماره 

4.3

4.1

4.22

4.31

4.11

3.74

2 3 4

 

 

رد مي شود ) H1يعني(مقابل

1.13731و به صورت 

كه ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت بزرگتر از انتظارات آنان در بعد پاسخگويي است

شكاف در بعد پاسخگويي

در زير نشان مي دهد

ميزان ارائه اطلاعات به  - 1

ح ارائه خدمات فوري و سريع به شماطس - 2

حدود تمايل - 3

ميزان آمادگي براي پاسخ ب - 4

ادراکات

انتظارات



 

١٦٧ 
 

  فرضيه چهارم   4-5- 4   

كمتر از انتظارات آنان  تضمين ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد

  . است

اقل با ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد تضمين حد :H0فرض

                                             H0:M1≥M2 .آنان برابر است انتظارات

ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد تضمين كمتر از : H1فرض 

  H1:M1<M2                                                   .انتظارات آنان است

  آمار توصيفي ميزان نظرات پاسخگويان در  بعد تضمين :)19 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

انحراف معيار خطاي 

 ميانگين

جفت 

 چهارم

  .20634  2.52713 150 3.4033 )ادراكاتسطح ( تضمين

 .16241 1.98906 150 3.725  )سطح انتظارات( تضمين

 

 پاسخگويان در بعد تضمين براي T-testنتايج ازمون آماري   ):20 -4( جدول

سطح 

معني 

 داري
 

درجه 

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتيا

 (تضمين

- )انتظارات

تضمين 

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح  سطح بالا

 پايين

000 .  149 5.192- 

 

79696% 

-  

1.77637 -  24782% 3.03522 3217% 

  

همانطوركه . براي فرضيه فرعي چهارم را نشان مي دهد T-testنتايج آزمون آماري  :20-4جدول

 tازمقدار% 05 سطح آلفاي در 282درجه آزادي بدست آمده با tدرجدول فوق ملاحظه مي گردد، مقدار 

آنجا كه شواهد ، از t با توجه به سطح معني داري بدست آمده براي آماره .كوچكتراست) - 645/1( جدول



) H1يعني(رد شده و فرضيه مقابل) 

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به صورت  

است و اين بدين معني است كه ادراكات 

ميزان شكاف در بعد . مشتريان از كيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آنان در بعد تضمين است

مي توان گفت كه ،ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد 

شكاف موجود در بعد تضمين ) 9- 

 سوالات شمادانش و سواد كاركنان براي پاسخ به 

  

  شكاف موجود در بعد تضمين

3.69

4

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

1

١٦٨ 

) H0يعني(قوي براي رد فرضيه صفر وجود دارد ؛ بنابراين فرضيه صفر

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به صورت  

M1< 1.77637 - 21بنابراين . است µµ < است و اين بدين معني است كه ادراكات   

مشتريان از كيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آنان در بعد تضمين است

مي توان گفت كه ،ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد  بنابراين. مي باشد %3217اطمينان خاطر به ميزان 

- 4(نمودار شماره . استشركت كمتر از انتظارات آنان در بعد تضمين 

  :  گويه هاي تضمين عبارتند از. خدمات را نشان مي دهد

  ح اعتماد شمابه كاركنان شركت

  تح  احساس امنيت در تعاملات شما با شرك

  اعتماد به صورت حسابها و اسناد شركت

دانش و سواد كاركنان براي پاسخ به احساس امنيت از ح 

شكاف موجود در بعد تضمين): 9-4(نمودار شماره 

3.44
3.26 3.22

3.68 3.71
3.51

2 3 4

 

 

قوي براي رد فرضيه صفر وجود دارد ؛ بنابراين فرضيه صفر

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به صورت  . قبول مي شود

79696%-1-M2<

مشتريان از كيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آنان در بعد تضمين است

اطمينان خاطر به ميزان 

شركت كمتر از انتظارات آنان در بعد تضمين 

خدمات را نشان مي دهد

ح اعتماد شمابه كاركنان شركتطس .1

ح  احساس امنيت در تعاملات شما با شركطس .2

اعتماد به صورت حسابها و اسناد شركت .3

احساس امنيت از ح طس .4

ادراکات

انتظارات



 

١٦٩ 
 

  فرضيه پنجم    4-6- 4     

  . ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد همدلي كمتر از انتظارات آنان است 

با  ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد همدلي حداقل: H0فرض

                                          H0:M1≥M2. انتظارات آنان برابر است

ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد همدلي كمتر از انتظارات  :H1فرض 

                                                 H1:M1<M2. آنان است

  يفي ميزان نظرات پاسخگويان در  بعد همدليآمار توص ):21 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

انحراف معيار خطاي 

 ميانگين

 جفت پنجم
  2.24691  3.02402 150 3.084 )ادراكاتسطح (همدلي

 .19092 2.33829 150 3.99 )سطح انتظارات(همدلي 

 

 عد همدليبراي پاسخگويان در ب T-testنتايج ازمون آماري  ):22 -4( جدول

سطح 

معني 

 داري
 

درجه 

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتيا

 ( همدلي

 - )انتظارات

همدلي 

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح  سطح بالا

 پايين

000 .  149 19.041- 4.7619 -  5.8647 -  2790. 3.4175 906. 

همان طوركه . براي فرضيه فرعي پنجم را نشان مي دهد T-testتايج آزمون آماري ن :22-4جدول

 tاز مقدار % 05درسطح آلفاي 282بدست آمده بادرجه آزادي tدرجدول فوق ملاحظه مي گردد، مقدار

، از آنجا كه  t با توجه به سطح معني داري بدست آمده براي آماره .كوچك تر است) -645/1(جدول 

رد شده و فرضيه مقابل ) H0يعني(براي رد فرضيه صفر وجود دارد؛ بنابراين فرضيه صفرشواهد قوي 

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو منفي بوده و به . قبول مي شود) H1يعني(

21بنابراين . است -M1-M2<< 5.8647-4.7619صورت  µµ ت كه ادراك است واين بدين معني اس>



ميزان شكاف در بعد همدلي . مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت كمتر ازانتظارات آنان دربعد همدلي است

گويه  .شكاف موجود در بعد همدلي رانشان مي دهد

  

  شكاف موجود در بعد همدلي

در بعد همدلي كمتر از  بنابراين مي توان گفت كه ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت

2.82

4.27 4.23

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

1 2

١٧٠ 

مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت كمتر ازانتظارات آنان دربعد همدلي است

شكاف موجود در بعد همدلي رانشان مي دهد) 10-4(نمودارشماره. مي باشد 

  :  هاي همدلي عبارتند از

  دشوميزان توجه ويژه اي كه به فرد فرد مشتريان مي 

  نيازهاي شما  از كاركنان درك 

  شماميزان مناسب بودن ساعات و مكان كاري براي 

  ح آگاهي شركت از خواسته هاي شما

  منافع شما طميزان حسن نيت شركت در حف

شكاف موجود در بعد همدلي): 10-4(نمودارشماره

بنابراين مي توان گفت كه ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت

  .انتظارات آنان است 

3.14

3.87

2.89 2.7

3.63
3.74

4.08

3 4 5

 

 

مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت كمتر ازانتظارات آنان دربعد همدلي است

 0626/1به ميزان 

هاي همدلي عبارتند از

ميزان توجه ويژه اي كه به فرد فرد مشتريان مي  .1

 ميزان .2

ميزان مناسب بودن ساعات و مكان كاري براي  .3

ح آگاهي شركت از خواسته هاي شماطس .4

ميزان حسن نيت شركت در حف .5

بنابراين مي توان گفت كه ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت

انتظارات آنان است 

ادراکات

انتظارات
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  فرضيه ششم   7- 4-4  

ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد فروتني كمتر از انتظارات آنان  

  . است

ادراكات مشتريان از كيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد فروتني حداقل با : H0فرض

    H0:M1≥M2    .                             برابر استانتظارات آنان 

ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت سامان تجهيز آريا در بعد فروتني كمتر از  :H1فرض 

                                                 H1:M1<M2. انتظارات آنان است

  ن در  بعد فروتنيآمارتوصيفي ميزان نظرات پاسخگويا ):23 - 4(جدول

انحراف  تعداد ميانگين 

 معيار

انحراف معيار خطاي 

 ميانگين

جفت 

 ششم

  .1255  1.53761 150 4.1716 )ادراكاتسطح (فروتني 

 .1858 2.27666 150 3.3066 )سطح انتظارات(فروتني 

 

 براي پاسخگويان در بعد فروتني Tنتايج ازمون آماري  ):24 -4( جدول

سطح 

معني 

 داري
 

رجه د

 آزادي
 Tآماره 

  ختلافات جفتي

 ( فروتني

 - )انتظارات

 فروتني

 )ادراكات(

انحراف  %95فاصله اطمينان 

معيار 

خطاي 

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 ميانگين

سطح 

 بالا

سطح 

 پايين

000 .  149 16.530 3.8736  3.0463  20932. 2.5636  8649%- 

همان طوركه . براي فرضيه فرعي سوم را نشان مي دهد T-testنتايج آزمون آماري  24-4جدول

 tازمقدار% 05در سطح آلفاي 149بدست آمده بادرجه آزادي  tدرجدول فوق ملاحظه مي گردد، مقدار

، از آنجا كه شواهد t با توجه به سطح معني داري بدست آمده براي آماره. بزرگتر است) - 645/1(جدول 

تاييد شده و فرضيه ) H0يعني(د؛ بنابراين فرضيه صفرقوي براي رد فرضيه صفر وجود ندار

از طرفي از آنجا كه سطح پايين و بالاي فاصله اطمينان هر دو مثبت بوده . رد مي شود) H1يعني(مقابل



 M اين بدين معني است  است و

ميزان  .بزرگتر از انتظارات آنان در بعد فروتني است

اين متغير و مولفه هاي آن را ) 11

  ميزان رفتار مودبانه با شما در پذيرش و رويه هاي ورود

  )كارپرداز(كاركنان شركت با شما 

  ميزان مودب بودن كارمندان در رسيدگي به امور اداري

  

  شكاف موجود در بعد فروتني

4.17

3.51

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

1
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3.8736 M1-M2<< 3.0463 است ، بنابراينM1>M2 

بزرگتر از انتظارات آنان در بعد فروتني استكه ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت 

11 -4(نمودارشماره . مي باشد -%8649شكاف در بعد فروتني به ميزان 

  :  گويه هاي فروتني عبارتند از. در زير نشان مي دهد

ميزان رفتار مودبانه با شما در پذيرش و رويه هاي ورود

كاركنان شركت با شما ) شاد(روي باز سطح برخورد با

ميزان مودب بودن كارمندان در رسيدگي به امور اداري

  )كارپرداز(ميزان رفتار با احترام و مودبانه با شما 

شكاف موجود در بعد فروتني): 11-4(نمودارشماره

  

  

4.15

4.18 4.19

3.38
3.18 3.16

2 3 4

 

 

3.8736و به صورت

كه ادراكات مشتريان ازكيفيت عملكرد شركت 

شكاف در بعد فروتني به ميزان 

در زير نشان مي دهد

ميزان رفتار مودبانه با شما در پذيرش و رويه هاي ورود .1

سطح برخورد با .2

ميزان مودب بودن كارمندان در رسيدگي به امور اداري .3

ميزان رفتار با احترام و مودبانه با شما  .4

  

ادراکات

انتظارات



 

١٧٣ 
 

  آزمون فريدمن    4-5  

نظر مشتريان شركت با اهميت تر از بقيه ابعاد بوده است از  يابيم كه كدام يك از ابعاد از براي آنكه در

. نتايج معناداري آزمون فريدمن را نشان مي دهد) 25-4(جدول شماره . آزمون فريدمن استفاده مي كنيم

كمتر است، بنابراين با % 05از سطح آلفاي(.../.) نتايج بدست آمده نشان مي دهد چون سطح معناداري 

ان گفت كه ميانگين رتبه هاي بدست آمده براي ابعاد پنجگانه نشان دهنده تفاوت مي تو% 95اطمينان 

  .در رتبه ها و درجه اهميت متغييرها از بزرگ به كوچك مي باشد

  آزمون معني داري ابعاد): 25- 4(جدول

 174.099 مقدار آزمون كاي دو

  150  تعداد

 5 درجه آزادي

 .../.  سطح معني داري

 

رتبه ميانگين هريك . ميانگين رتبه اي هريك از ابعاد پنجگانه را نشان مي دهد) 26-4(جدول شماره

) 1(نشان دهنده با اهميت ترين و شماره ) 5(در اينجا شماره . ازابعاد نشان دهنده درجه اهميت آنهاست

  :پاسخگو درجه اهميت ابعاد به قرار زيراست150از نظر. داراي كمترين اهميت مي باشد

  ميانگين رتبه اي ابعادپنجگانه): 26- 4(جدول شماره

 ميانگين   ابعاد

 2.27 وجود امكانات و تجهيزات مناسب و كاركنان مرتب و آراسته  :عوامل ملموس

 4.01 انجام خدمات به شكل مطمئن و صحيح و عمل به تعهدات :قابليت اطمينان

 4.51 يعتمايل كاركنان براي كمك به مشتريان و ارائه خدمات سر :پاسخگويي

 3.04 كاركنانو سواد  دانش اعتماد به شركت و  :تضمين

 3.91 توجه مشتريان و برخورد ويژه با هر يك از آنان :همدلي

  3.26  رفتار مودبانه و توام با احترام كاركنان شركت :فروتني

 

  



  .بنابراين ابعاد از با اهميت ترين تا كم اهميت ترين به ترتيب زيرمي باشد

  

 ميانگين رتبه عوامل از نظر مشتريان

نشان مي دهند از نظر مشتريان شركت سامان تجهيز آريا 

حائز رتبه دوم، همدلي حائز رتبه سوم، 

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

5

عوامل

ملموس

قابليت

اطمينان

Series1 2.27 4
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بنابراين ابعاد از با اهميت ترين تا كم اهميت ترين به ترتيب زيرمي باشد

 پاسخگويي 

 قابليت اطمينان

 همدلي

 فروتني

 )تضمين(اطمينان خاطر 

 عوامل ملموس

ميانگين رتبه عوامل از نظر مشتريان): 12-4(نمودار شماره 

نشان مي دهند از نظر مشتريان شركت سامان تجهيز آريا ) 12- 4(همانطوري كه نمودار شماره 

حائز رتبه دوم، همدلي حائز رتبه سوم، قابليت اطمينان ، )بااهميت ترين(پاسخگويي حائز رتبه اول 

قابليت

اطمينان

پاسخگويي تضمين همدلي فروتنی

4.01 4.51 3.04 3.91 3.26

 

 

بنابراين ابعاد از با اهميت ترين تا كم اهميت ترين به ترتيب زيرمي باشد

پاسخگويي  )1

قابليت اطمينان )2

همدلي )3

فروتني )4

اطمينان خاطر  )5

عوامل ملموس )6

 

همانطوري كه نمودار شماره 

پاسخگويي حائز رتبه اول 
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كم (فروتني حائز رتبه چهارم، اطمينان خاطر حائز رتبه پنجم، و عوامل ملموس حايز رتبه ششم و آخر 

  . شده اند)  اهميت ترين
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  فصل پنجم

 نتايج تحقيق

  و

 پيشنهادات

 

علائه .اين پايان نامه ارائه شده استدر فصل پيش رو نتايج نهايي و مباحث مربوط به مطالعه انجام شده در 

 . بر اين نويسنده در اين بخش پيشنهاداتي به محققين آينده ارائه نموده است
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 مقدمه    5-1

. هدف اين پايان نامه، ارزيابي كيفيت خدمات شركت سامان تجهيزآريا از ديد مشتريان بوده است

، رضايت پاسخگويي و فروتني كيفيت ابعاد ازنشان مي دهند كه مشتريان  4جداول و نمودارهاي فصل

لذا، بايد . رضايت كافي ندارند ابعاد عوامل ملموس، قابليت اعتبار، تضمين و همدلي كيفيت،دارند و از 

گفت كه خواسته هاي مشتريان نسبتاً ارضا شده است؛ يعني اينكه خدمات شركت سامان تجهيز آريا 

  . سته هاي آنان را پوشش دهدتوانسته است بخش نسبتا مناسبي از خوا

براساس يافته هاي فوق مديران شركت سامان تجهيز آريا بايد تلاش كنند كه در اولين گام اين شكاف ها  

- 5(نمودار شماره . را كم كنند و در گام بعدي براي مثبت كردن و از بين بردن اين شكاف ها اقدام كنند

% 95درمجموع با اطمينان . انگين مولفه ها را نشان مي دهدشكاف بين ادراكات و انتظارات و تفاوت مي) 1

  .مي توان نتيجه گرفت كه ادراك مشتريان از كيفيت عملكرد شركت كمتر از انتظارات آنان است

   



  

 

  

  

  

  

  شكاف هاي موجوددر ابعادپنجگانه كيفيت خدمات

بيشترين % ( 906نشان مي دهد، همدلي داراي شكافي به اندازه

، عوامل ملموس داراي شكافي به )دومين شكاف

. بودند) چهارمين شكاف% (3217، و اطمينان خاطر داراي شكافي به اندازه

ميزان شكاف در بعد . در بعد فروتني و پاسخگويي عملكرد بالاتر از حد انتظار بود و شكاف منفي بود

١٧٨ 

شكاف هاي موجوددر ابعادپنجگانه كيفيت خدمات):1- 5(نمودار شماره

  :عبارت بودند از ) ابعاد(متغير هاي مورد بررسي 

o امل ملموسعو  

o قابليت اطمينان 

o پاسخگويي 

o تضمين 

o همدلي 

o فروتني 

نشان مي دهد، همدلي داراي شكافي به اندازه) 1-5(همان طور كه نمودار شماره 

دومين شكاف% (5053، قابليت اطمينان داراي شكافي به اندازه 

، و اطمينان خاطر داراي شكافي به اندازه)سومين شكاف 

در بعد فروتني و پاسخگويي عملكرد بالاتر از حد انتظار بود و شكاف منفي بود

 

 

  

o  متغير هاي مورد بررسي

همان طور كه نمودار شماره 

، قابليت اطمينان داراي شكافي به اندازه )شكاف

سومين شكاف % (4417اندازه 

در بعد فروتني و پاسخگويي عملكرد بالاتر از حد انتظار بود و شكاف منفي بود
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شكاف بين ادراكات و انتظارات و ) 1-5(جدول. مي باشد - %1932و در بعد پاسخگويي  -%8649فروتني 

 . فرضيات فرعي را نشان مي دهد( ين مولفه هاتفاوت ميانگ

  )فرضيات فرعي و كلي(شكاف بين ادراكات و انتظارات و تفاوت ميانگين مولفه ها ): 1-5(جدول 

  )ميزان شكاف(تفاوت   كيفيت خدمات=انتظار - عملكرد   )فرضيه ها(ابعاد 

  عملكرد  انتظار

  %4417  3.535  3.975  )1فرضيه(عوامل ملموس

  %5053  3.526  4.032  )2فرضيه(طمينان قابليت ا

  - %1932  4.1975  4.002  )3فرضيه(پاسخگويي

  %3217  3.402  3.725  )4فرضيه(اطمينان خاطر 

  %906  3.084  3.99  )5فرضيه(همدلي

  -%8649  4.172  3.307  )6فرضيه (فروتني

  %1857  6527/3  8385/3  )فرضيه اصلي(كل 

  

مي توان اذعان نمود، هرچند ) اطمينان بالايي استكه سطح % (95در مجموع، با سطح اطمينان 

ميزان شكاف است، اما )8385/3(از انتظارات كمتر) 6527/3(كه ادراك مشتريان از كيفيت عملكرد

  . مي باشد كه نشان مي دهد كه عملكرد نسبتا مناسب است%) 1857يعني) (يك(1كمتر از 
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  نتايج آزمون فريدمن    5-2

نتايج حاصل از آزمون فريدمن كه . نگين رتبه اي ابعاد پنجگانه را نشان مي دهدميا): 2-5(جدول شماره 

براي رتبه بندي ابعاد به كار گرفته شد، نشان مي دهد كه ابعاد از با اهميت ترين تا كم اهميت ترين به 

  :ترتيب زيرمي باشد

  ميانگين رتبه اي ابعاد پنجگانه): 2- 5(جدول شماره

 ميانگين   ابعاد

 2.27 وجود امكانات و تجهيزات مناسب و كاركنان مرتب و آراسته  :ملموس عوامل

 4.01 انجام خدمات به شكل مطمئن و صحيح و عمل به تعهدات :قابليت اطمينان

 4.51 تمايل كاركنان براي كمك به مشتريان و ارائه خدمات سريع: پاسخگويي

 3.04 ادب ، تواضع و دانش كاركنان :تضمين

 3.91 جه مشتريان و برخورد ويژه با هر يك از آنانتو :همدلي

  3.26  رفتار مودبانه و توام با احترام كاركنان شركت :فروتني

 

ابعاد از با اهميت ترين تا كم اهميت ترين به ترتيب  از نظر مشتريان شركت سامان تجهيزآريا،  بنابراين،

  .زير مي باشد

 پاسخگويي  )7

 قابليت اطمينان )8

 همدلي )9

 فروتني )10

 )تضمين(طمينان خاطر ا )11

 عوامل ملموس )12

  



 

١٨١ 
 

  پيشنهادات تحقيق متناسب با فرضيات     5-3

لذا . پرداخته شد است) ادراكات مشتريان -شكاف انتظارات (در اين تحقيق به بررسي شكاف اصلي مدل 

  .براي بهره گيري مناسب از نتايج اين تحقيق پيشنهاداتي ارائه مي گردد

  

  عوامل ملموس 

تحقيق، اين نتيجه حاصل گرديد كه ميانگين ادراكات مشتريان از  1با تأئيد فرضيه شماره  در فصل چهارم

، و در بررسي شكاف هاي )3.975(كمتر از ميانگين انتظارات مشتريان ) 3.535(كيفيت عملكرد شركت 

ه عوامل بين اداراكات و انتظارات مشتريان از مولفه هاي كيفيت خدمات، اين نتيجه حاصل گرديد كه مولف

نتايج آزمون فريدمن هم نشان داد كه از نظر مشتريان . مي باشد% 4417ملموس داراي شكافي به ميزان 

در اين زمينه مي توان . در بين شش مولفه كيفيت خدمات گرديد ششم مولفه عوامل ملموس حائز رتبه

  :پيشنهاداتي براي پر كردن شكاف فوق ارائه كرد

  كاركناني با ظاهر مرتب بكارگيري مبلمان آراسته و  -

 . به صورتي كه از نظر مشتريان داراي طرح و ظاهري زيبا باشد... طراحي مجدد فرم ها و مدارك و -

يك شكل و يكدست نمودن ظاهر كاركنان، بصورتي كه از نظر مشتريان كليه كاركنان پاكيزه و  -

 . آراسته به نظر برسند

  قابليت اطمينان 

تحقيق، اين نتيجه حاصل گرديد كه ميانگين ادراكات مشتريان از  2ضيه شماره در فصل چهارم با تأئيد فر

، و در بررسي شكاف هاي )4.032(كمتر از ميانگين انتظارات مشتريان ) 3.526(كيفيت عملكرد شركت 

بين اداراكات و انتظارات مشتريان از مولفه هاي كيفيت خدمات، اين نتيجه حاصل گرديد كه مولفه 
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نتايج آزمون فريدمن هم نشان داد كه از نظر . مي باشد%5053داراي شكافي به ميزان ينان قابليت اطم

در اين زمينه . در بين شش مولفه كيفيت خدمات گرديددوم حائز رتبه قابليت اطمينان مشتريان مولفه 

  :مي توان پيشنهاداتي براي پر كردن شكاف فوق ارائه كرد

  : ارات پيشنهادات زير ارائه مي گرددبراي رفع شكاف بين ادراكات و انتظ

شركت اقدام به تعيين زمان دقيق ارائه خدمات نمايد تا از اتلاف وقت مشتريان جلوگيري شودو از  -

سويي ديگر سعي گردد در زمان وعده داده شده به وعده عمل شود تا اعتماد مشتريان به شركت 

  . جلب گردد

جهتي تغيير يابد كه مشتريان رؤسا و سرمايه شركتند، به كاركنان شركت توجيه گردند و ديد آنها در  -

همين خاطر بايد تا جائي كه ممكن است به حل مشكلات آنها اقدام فوري به عمل آورندو با پائين 

  . مانع رنجش خاطر مشتريان گردند "زمان انتظار"آوردن 

بين بردن زمان انتظار برنامه ريزي يا افزايش پرسنل پست هاي پر ترافيك به منظور كاهش يا از  -

  .نوبت

  پاسخگويي

تحقيق، اين نتيجه حاصل گرديد كه ميانگين ادراكات مشتريان از  3در فصل چهارم با رد فرضيه شماره 

، و در بررسي شكاف هاي )4.002(بيشتر از ميانگين انتظارات مشتريان ) 4.1975(كيفيت عملكرد شركت 

ه هاي كيفيت خدمات، اين نتيجه حاصل گرديد كه مولفه بين اداراكات و انتظارات مشتريان از مولف

نتايج آزمون فريدمن ). عملكرد بالاتر بوده است( مي باشد  - %1932داراي شكافي به ميزان  پاسخگويي

در بين شش مولفه كيفيت خدمات  اول حائز رتبه پاسخگوييهم نشان داد كه از نظر مشتريان مولفه 

  :ارائه كرد بهبود وضعيت كنونييشنهاداتي براي در اين زمينه مي توان پ. گرديد
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براي بالا بردن سرعت و به حداقل رساندن زمان انتظار سعي در كامپيوتري كردن ثبت ها و به  -

  ) باز مهندسي فرايندهاي انجام كار در شركت(حداقل رساندن ثبت هاي دستي گردد 

توصيه مي شود كه شركت كاركنان با توجه به نقشي كه تجربيات گذشته مشتري ايفا مي نمايند،  -

خود را آموزش داده و توانمند سازند تا سريعاً مشكلات پيش آمده را حل نموده و واكنش مناسب به 

 . انتقادات مشتريان نشان دهند تا با تجربه بد از شركت خارج نشوند

 )تضمين(اطمينان خاطر

صل گرديد كه ميانگين ادراكات مشتريان از تحقيق، اين نتيجه حا 4در فصل چهارم با تأئيد فرضيه شماره 

، و در بررسي شكاف هاي )3.725(كمتر از ميانگين انتظارات مشتريان ) 3.402(كيفيت عملكرد شركت 

بين اداراكات و انتظارات مشتريان از مولفه هاي كيفيت خدمات، اين نتيجه حاصل گرديد كه مولفه 

نتايج آزمون فريدمن هم نشان داد كه از نظر . ي باشدم% 3217داراي شكافي به ميزان اطمينان خاطر 

به منظور . در بين شش مولفه كيفيت خدمات گرديد پنجمحائز رتبه اطمينان خاطر مشتريان مولفه 

كاهش شكاف بين ادراكات و انتظارات مشتريان و بهبود هر چه بيشتر در زمينه اطمينان خاطر 

  : پيشنهاداتي ارائه مي گردد

خدمات و تأثير قابل توجهي كه بر رضايت مشتري دارد مي طلبد كه مسئولان شركت  اهميت كيفيت -

برنامه هاي آموزشي تدوين نمايند كه مهارت هاي لازم را در خصوص جديت در كار، و دقت كسب 

  . نمايند

 به دليل اينكه مشتريان شركت ارزيابي خود را عمدتاً براساس مراوده با كاركنان ارائه كننده خدمات -

  . انجام مي دهند، لذا لازم است كه اين افراد از بهترين كاركنان و آشنا به علوم رفتاري انتخاب شوند
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آموزش مداوم كاركنان، براي بهره گيري از قابليت هاي خدمات الكترونيك، در جهت ارائه مناسب  -

ان به دانش خدمات جديد و رفع مشكلات مشتريان، مي تواند گام موثري در ارتقاي اعتماد مشتري

 . كاركنان شركت باشد

 

  همدلي

تحقيق، اين نتيجه حاصل گرديد كه ميانگين ادراكات مشتريان از  5در فصل چهارم با تأئيد فرضيه شماره 

، و در بررسي شكاف هاي بين )3.99(كمتر از ميانگين انتظارات مشتريان ) 3.084(كيفيت عملكرد شركت 

همدلي لفه هاي كيفيت خدمات، اين نتيجه حاصل گرديد كه مولفه اداراكات و انتظارات مشتريان از مو

نتايج آزمون فريدمن هم نشان داد كه از نظر مشتريان مولفه . مي باشد% 906داراي شكافي به ميزان

به منظور كاهش شكاف بين ادراكات و . در بين شش مولفه كيفيت خدمات گرديد سومحائز رتبه  همدلي

در همين : ود هر چه بيشتر در زمينه اطمينان خاطر پيشنهاداتي ارائه مي گرددانتظارات مشتريان و بهب

  : پيشنهادات شامل. راستا مناسبت دارد كه پيشنهاداتي براي رفع اين شكاف ارائه گردد

يكي از مواردي كه مي تواند باعث نارضايتي مشتريان گردد، عدم تناسب ساعات كاري و عدم توجه به  -

ذا شركت بايد به نيازهاي مشتريان خود توجه داشته باشد و سعي كند حداقل ل. نيازهاي آنهاست

  . ساعاتي اضافه بر ساعات رسمي ارائه خدمت كند

شركت سامان تجهيز آريا از طريق آموزش و طرحهاي تشويقي، كاركنان را ترغيب كند تا به سرعت  -

نموده است شناسايي نموده و در نيازها و انتظاراتي را كه مشتري به خاطر آنها به شركت مراجعه 

 . صورت برآورده نشدن آنها دلايل را مشخص و اقدامات اصلاحي به عمل آيد
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به منظور مشتري پسندسازي خدمات شركت توصيه مي گردد كه نسبت به طراحي و استقرار  -

و جهت ) در شركت CRMطراحي سيستم (سيستم مناسب كسب بازخور از مشتري اقدام شود 

 .دف نيز آموزش كاركان در اين خصوص ضروري استتحقق اين ه

  فروتني  

تحقيق، اين نتيجه حاصل گرديد كه ميانگين ادراكات مشتريان از  6در فصل چهارم با رد فرضيه شماره 

، و در بررسي شكاف هاي )3.307(بيشتر از ميانگين انتظارات مشتريان ) 4.172(كيفيت عملكرد شركت 

مشتريان از مولفه هاي كيفيت خدمات، اين نتيجه حاصل گرديد كه مولفه بين اداراكات و انتظارات 

نتايج آزمون فريدمن هم ). عملكرد بالاتر بوده است( مي باشد  -%8649داراي شكافي به ميزان  فروتني

. در بين شش مولفه كيفيت خدمات گرديد چهارمحائز رتبه  فروتنينشان داد كه از نظر مشتريان مولفه 

  :ارائه كرد بهبود وضعيت كنونيينه مي توان پيشنهاداتي براي در اين زم

يكي از مواردي كه مي تواند باعث نارضايتي مشتريان گردد، عدم تناسب ساعات كاري و عدم توجه به  -

لذا شركت بايد به نيازهاي مشتريان خود توجه داشته باشد و سعي كند حداقل . نيازهاي آنهاست

  . ي ارائه خدمت كندساعاتي اضافه بر ساعات رسم

  توصيه به پرسنل جهت رفتار مودبانه  و توام با احترام با مشتريان شركت −

 كاركنان شركت با مشتريان حين انجام امور اداري) شاد(برخورد با روي باز −
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 تنگناهاي تحقيق   5-4

  .به پرسشنامه ها) كاركنان واحد خريد بيمارستان ها(عدم پاسخگويي مشتريان )1

 .اكات كه به علت ذهني بودن نمي تواند بسيار دقيق باشدسنجش ادر )2
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 پرسشنامه

  پيشنهادات به محققان آينده    5-5

  :گردد پيشنهادات ذيل به محققان محترم جهت انجام تحقيقات آينده ارائه مي

  ايي جهت بهبود كيفيت تعاملات بين مشتريان و شركتبررسي راهكاره .1

  .گيري ساير شكاف هاي مدل كيفيت خدمات و تجزيه و تحليل آنها اندازه .2

 بررسي نقش كيفيت خدمات در تبليغات دهان به دهان .3

 بررسي رابطه كيفيت خدمات و محصولات و درآمد شركت .4

  يافزايش ابعاد مدل با توجه به عوامل محيطي و رضايت مشتر .5
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