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مندي مشتریان (مورد  بستگی بین کیفیت خدمات و رضایت

مطالعه: واحد پاسخگویی تلفنی و پشتیبانی اینترنت اداره کنترل 
  هاي مخابراتی و نگهداري  سیستم

 مخابرات استان تهران) 6منطقه 
  
  
  

  مائده فلاخویی
، 09125025271 کارشناس ارشد مدیریت دولتی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات ،

m_falakhoi_n@yahoo.com  
  3طبقه 35)پلاك15آدرس: تهران خیابان سیدجمال الدین اسدآبادي خیابان رودکی (

 
  چکیده

واحد پاسخگوئی مشتریان  مندي رضایت هدف از انجام این پژوهش، شناخت میزان بستگی کیفیت خدمات و
باشد. این پژوهش به لحاظ  مخابرات استان تهران می 6هاي مخابراتی منطقه  کنترل و نگهداري سیستماداره تلفنی 

کنندگان از واحد  هدف کاربردي و از نوع روش توصیفی ـ همبستگی است. جامعه آماري کلیه استفاده
آوري  دند. براي جمعنفر به عنوان نمونه انتخاب ش 170پاسخگوئی تلفنی پشتیبانی اینترنت پرسرعت بوده که 

اطلاعات از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. فرضیات تحقیق با انجام آزمون اسمیرنف کلموگراف 
نمونه و تحلیل رگرسیون مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. در این پژوهش، از روش تاپسیس، جهت  تک
اصل مؤید این مطلب بود که  کیفیت خدمات بر بندي ابعاد کیفیت خدمات استفاده شده است. نتایج ح رتبه

ترین بعد در کیفیت خدمات ارائه شده به  ارتباطات کلامی مهمدار دارد.  مندي مشتریان بستگی معنی رضایت
شان به  توان با توجه به اولویت اهمیت باشد. همچنین ابعاد کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان را می مشتریان می

  بندي نمود. کلامی، همدلی، تضمین، پاسخگوئی، قابلیت اعتماد و ملموس بودن خدمات رتبهصورت ارتباطات 
  

  مندي، مشتري و مخابرات کیفیت، خدمات، رضایت هاي کلیدي: واژه
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  مقدمه ـ 1

از جمله نکات حیاتی  ،تر ارائه خدمات مطلوب حساسیت به کیفیت خدمات و و توجه به کیفیت کالا
خدمات با  کالاي نامرغوب و. حاظر، به آنها اولویت خاصی داده است عصر است که جامعه جهانی در

 کنندگان کالا و سود عرضه سهم بازار وحد انتظار) باعث کاهش اعتبار،  تر از (پائین کیفیت پائین
  ).1382کبریائی،( شود دهندگان خدمت می ارائه
مکان  کالاها در یک زیرا؛ اهمیت بیشتري دارد حساسیت و مقایسه با کالاها، درکیفیت در خدمات  

 مکان،اما خدمات در یک  توان بازبینی کرد. کیفیت آنها را می شوند و مصرف می جاي دیگر، در تولید و
به  شود و زمان سنجیده می هم مصرف، بنابراین کیفیت در زمان تولید و شوند. زمان مصرف می هم تولید و

روزافزون کیفیت  هاي خدماتی باید به طور مداوم به دنبال بهبود شرکت اهمیت بیشتر، علت این حساسیت و
  .)1386،وهمکاران پوراسفندن( خدمات خود باشند

دهند، مشتري یا ارباب رجوع به عنوان علت  بسیاري که یک سازمان را تحت تأثیر قرار میمیان عوامل  از
درست  مقصد  ،مبناي نظریه مدیریت کیفیت فراگیر ادامه حیات سازمان اهمیت خاصی دارد. بر وجودي و

اند که  هاي بخش عمومی دریافته سازمان .)1380(آرائی پور،مشتري استمحوري و رضایت  سازمان، مشتري 
 (الوانیآینده است ها در هاي راهبردي و استراتژیک بقاي سازمان از مقوله ،ارائه خدمات باکیفیت به مشتریان

  .)1382،وهمکاران
است.  خاصی برخوردار اهمیت از ،اقتصادي بنگاه براي مشتریان نیازهاي بینی پیش و شناخت امروزه،

 اهداف، کلیه گیري و جهت کند می نقش ایفاي بنگاه، بقاي در محوري و کلیدي عاملی عنوان به مشتري

 اندیشه .)1387،وهمکاران (حمیدي زادهباشد می مشتري نگهداري و جذب محور حول، منابع و ها استراتژي

 تا است گردیده موجب پایدار، رقابتی مزیت به رسیدن و مشتري براي ارزش خلق منظور به ها سازمان

 موجب منابع محدودیت و امروز رقابتی محیط .گیرد قرار توجه مورد پیش از بیش ،مشتري به توجه

 مطرح ها موفقیت سازمان در محوري عوامل از یکی عنوان به مشتري بر تمرکز که است گردیده

یکی از پیشگامان استقرار مدیریت کیفیت فراگیر در ژاپن، براي ، 1جوران .)1388،وهمکاران (منصوريباشد
سازمانی وجود نخواهد  اعتقاد داشت که بدون مشتري، ،را به هر سازمان نشان دهد آنکه اهمیت  مشتري 

  .)1376(حاجی شریف،داشت
مداري، جدیدترین رویکرد بازاریابی و نقطه تکامل آن است. این رویکرد یک راهبرد جامع براي  مشتري

                                                             
1. Juran 
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گرایی  بریم، عصر مشتري هاي تجاري است. عصري که در آن بسر می اداره، هدایت، رشد و توسعه سازمان
هاي او رابطه  معنی که میزان موفقیت هر سازمان، با میزان توجه آن سازمان به مشتري و خواسته است. بدین

  ).1387مستقیم دارد(محسنی،
به بازار و تلاش مشتریان براي رسیدن  ها براي کسب سهم بیشتر از سسات و بنگاهؤبین م وجود رقابت در

عیت ممتاز در بازار باشند و هم قا به دنبال کسب موه موجب شده است که هم بنگاه ،مندي بیشتر رضایت
: ارتباط نزدیکی دارد ،دو مفهوم مین کنندگان. رسیدن به این اهداف با بررسیأی یافتن بهترین تپ مشتریان در

گیري کیفیت خدمات از  اندازه. )1380،وهمکاران  (ونوسو خدمات و رضایت مشتریان  کیفیت کالاها
گیري  شود که نمایانگر جهت دیدگاه مشتریان و رضایت مشتریان از جمله اقدامات داخلی محسوب می

  .)1388،وهمکاران (کاوسیباشد ها به سمت کیفیت می سازمان
از  ،و دانستن نیازهاي مشتریان بودهترین دیدگاه  مهم، دیدگاه مشتري ،در سنجش عملکرد سازمان

بررسی و چگونگی رضایت و وفاداري  ،و در دیدگاه سیستمی نیز باشد میهاي موفق  وصیات سازمانخص
 ذهنی تصویر از اطلاع. )1379(جباري،آید هاي سلامت سازمان به حساب می  ترین شاخص مهم از ،مشتریان

 ارتقاي سطح و مناسب راهبردهاي اتخاذ براي را زمینه  آن، بر گذار تأثیر عوامل و نزد مشتریان سازمان

  .)Uma،2010(آورد می فراهم عملکرد
 آن از و مندي رضایت بر اي عمده و عمیق آثار خدمات، کیفیت که معتقدند محققان، از زیادي گروه

 عنوان به خدمات کیفیت. )Eboli،2007(گذارد جاي می بر سازمان به مشتري و پایبندي وفاداري بر طریق

 افزایش یا و مشتریان نرخ حفظ مثل سازمان، استراتژیک منافع به دستیابی براي مؤثر عوامل از یکی

  .)Sadiq،2008(باشد آوردن سود عملیاتی می و بدست اثربخشی
هاي ارائه  تر بوده و براي سازمان تر و مهم خدمات حساسهاي خاص،   در بازارهاي خدماتی، به دلیل ویژگی

که در است هایی  و سازمان اه هیکی از بنگامخابرات،  برخوردار است.اي  نیز از اهمیت ویژه  ،دهنده خدمات
بحث در . است حائز اهمیتنقش و اهمیت آن در اقتصاد و توسعه کشور  عالیت نموده وفزمینه ارائه خدمات 

گیري کیفیت  هاي زیادي بر خوردار است. تعریف و اندازه خصوص کیفیت خدمات مخابراتی از پیچیدگی
نظر  صورت صرف در هر .بسیار دشوار است ،مخابرات سسه خدماتی مانندؤشده توسط یک م خدمات ارائه

ممکن است داشته  ،دهندگان خدمت یا دیگر اعضا یک سازمان خدماتی از عقاید درون سازمانی که ارائه
کنندگان آن یعنی مشتریان سنجیده  همیشه به وسیله مصرف ،کیفیت واقعی خدمات ،باشند

مین رضایت مشتریان و نگهداري آنها براي مخابرات از اهمیت أبا توجه به اینکه ت .)1390(واعظی،شود می
لذا رضایت و عدم رضایت وي  ؛باشد مخابراتی می بسزایی برخوردار است و مشتري، هدف نهایی خدمات
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کیفیت خدمات  مروابط بین دو مفهو پیمایشرسد  به نظر می در طراحی این نظام حائز اهمیت فراوانی است.
از یک سو و  مخابراتتواند در ارتقاء و بهبود سطح خدمات ارائه شده از جانب  یم و رضایت مشتري، 

 .گذار باشد ثیرأت ،از سوي دیگر انمندي بیشتر مشتری کسب رضایت

یکی از خدمات جدید شرکت مخابرات، اینترنت است. اگر چه مدت زیادي از پیدایش مفهوم شبکه و 
آوري نوین، تأثیر عمیقی در زندگی بشر امروزي به جاي گذاشته است. این تأثیر،  گذرد، این فن نمیاینترنت 

ترین وجوه تمایز کشورهاي توسعه یافته با سایر کشورها،  چنان در خور توجه است که امروزه یکی از مهم
اي دسترسی به اینترنت، ه ترین روش باشد. یکی از پیشرفته در میزان دسترسی به شبکه جهانی اینترنت می

آوري است که از  هاي پیشرفته این فن باشد. اینترنت پرسرعت یکی از گونه استفاده از اینترنت پرسرعت می
ساخت علمی ـ  آوري در ایران، هنوز زیر وارد بازار ایران شده است و به دلیل عمر کوتاه این فن1381سال

 پژوهشی لازم در این حوزه، مهیا نگردیده است.

هاي تکنولوژیکی و افزایش تقاضا براي خدمات تکنولوژیکی پیچیده، سبب  آزادسازي اقتصاد، پیشرفت
مداري در آن به اوج خود  شده است تا بخش اینترنت پرسرعت مخابرات به شدت رقابتی گشته و مشتري

ارهاي ارتباطات رقابتی شدن باز برسد. در ایران توسعه سریع ارتباطات، حداقل در بخش شهرنشین آن و فوق
تر نموده و بازیگران داخلی و خارجی  در جهان و تاحدودي در ایران، نقش این صنعت را در کشور برجسته

گیر نموده است. در چنین محیط رقابتی، بقا و موفقیت بازیگران داخلی این صنعت، در  را در این صنعت در
دهندگان خدمات، دنبال کردن  شد. براي ارائهبا هاي رقابتی می پذیري آنها و داشتن شایستگی گرو رقابت

بحث و تحقیقات مربوط به کیفیت خدمات، یک امر کاملاً ضروري در ایجاد شایستگی رقابتی و افزایش 
ها  اي مهم براي تمایز موفقیت شرکت باشد. بنابراین کیفیت خدمات تبدیل به وسیله انگیزه رقابت در آنها می

  شده است.
کنون نیز پابرجاست، ن صنعت در ایران افتاده بود و تانحصار اولیه که بر ایاما به دلیل سایه ا

نمایند. با توجه به رقابت فزاینده و  هاي اولیه، کمتر به بحث کیفیت خدمات توجه می کنندگان سرویس فراهم
سخت در صنعت اینترنت پرسرعت و نیز کمترشدن فواصل کشورها و از بین رفتن مرزهاي صوري به لحاظ 

ناپذیر است. اگرچه  رشد فزاینده تکنولوژي و ارتباطات، ظاهراً ورودکشور به این عرصه رقابت اجتناب
داري، بهداشت، تعلیم و  تحقیقات زیادي در مورد کیفیت خدمات در صنایع مختلفی صورت پذیرفته (بانک

  ه است.تربیت و غیره)، اما در حوزه اینترنت پرسرعت مخابرات تحقیقات کافی صورت نگرفت
در این پژوهش سعی خواهیم کرد ضمن بررسی رابطه همبستگی بین کیفیت خدمات و رضایت مشتري در 
زمینه اینترنت پرسرعت شرکت مخابرات، اهمیت نسبی ابعاد کیفیت خدمات را از دیدگاه مشتري مشخص 
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اي کیفیت خدمات در ه تواندکمکی در جهت مصرف بهینه منابع و جبران کاستی نماییم. نتایج این تحقیق می
 شرکت مخابرات باشد.

  مبانی نظري تحقیقـ 2
  خدماتـ 1ـ2

 عملکرد، فعالیت، هاي اغلب از واژه .اند هاي متفاوتی تعریف نموده محققین مفهوم خدمت را به صورت
تعریف  یند یا عملکردشود. خدمت را به صورت فرآ تعریف مفهوم خدمت استفاده می متقابل در یند و اثرفرآ
ست از هر عمل یا کاري که یک طرف به طرف ا خدمت عبارت .)1384(لاولاك وهمکاران،د تا یک چیزنکن می

خدمت،  .)1389(کاتلر،شود باشد و به مالکیت چیزي منجر نمی کند و لزوماً نامحسوس می دیگر عرضه می
 طبیعی اما نه لزوماً همیشگی، که بطور ،بیش نامحسوس هاي کم و فعالیت فرآیندي است مشتمل بر یک سري از

تا  ،هاي ارائه کننده خدمت، روي داده سیتم یا یا منابع فیزیکی یا کالاها و کارکنان و تعاملات بین مشتریان و در
  .)Gronroos،1982(راه حلی براي مسائل مشتریان باشد

تعیین مشخصات فنی یا  ،شود در قالب عملکرد یا تجربیات به مشتري ارائه می که خدمات غالباً از آنجا
 ؛متداول است با هدف ایجاد یکنواختی در تولید، که در زمینه کالاهاي ملموس و صورتیه مهندسی براي آنها ب

مشتریان براي ارزیابی کیفیت خدمات مورد توجه به همین دلیل شناسائی دقیق معیارهایی که  .باشد پذیر نمی امکان
  .)1390(واعظی،اي نیست چندان ساده کار ،دهند قرار می

ه عنوان مشتریان ب شوند و مصرف می تحویل و تولید، ،مشخص مکانی بدون مرز یند زمانی وخدمات در طی فرآ
کارمندان خط  متقابل با ثیرتأ اثر دردهند که  عملکردهایی را ارائه می ها و فعالیت تولیدکننده خدمات، یک کمک

ثیر ، تأهم کیفیت نتیجه خدمت و یندکیفیت فرآروي  برو هم  گیرد شکل می، تکنولوژي مشتریان و سایر اول،
ها  این ویژگی .سازند متمایز می کالاها از را ی هستند که آنهاهای خدمات داراي ویژگی. )1389(روستا،گذارد می

(سیدجوادین برخدمتعدم انتقال مالکیت  فناپذیري و تغییرپذیري، ناپذیري، تفکیک ناملموس بودن، عبارتند از:
  .)1384وهمکران،

 
  ـ کیفیت2ـ 2

اي است  تعریف کیفیت دشواراست. این واژه براي افراد مختلف، معناي متفاوتی دارد. کیفیت یک مفهوم پایه
است که براي همه چیز و همه کس است. کیفیت یعنی تأمین که باید درك و احساس شود. کیفیت نوعی ادراك 

ها، به وجودآورنده ارزش  مستمر انتظارهاي توافق شده مشتریان و همه افراد ذینفع، به ترتیبی که براي تمامی طرف
خواهد، ندارد.  . کیفیت هیچ معنا و مفهومی بجز هرآنچه که مشتري، واقعاً می)1389(احمدآبادي وهمکاران،باشد
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ها و نیازهاي مشتري انطباق داشته باشد. کیفیت  کیفیت است که با خواسته ه عبارت دیگر، یک محصول زمانی باب
کیفیت ادراك شده عبارتست از  .)Crosby،1984(باید به عنوان انطباق محصول با نیاز مشتري تعریف شود

از نگرش است که با رضایت قضاوت مشتري درباره برتري یا مزیت کلی یک شیء.کیفیت ادراك شده شکلی 
نتیجه  از مقایسه انتظارات با ادراکات از عملکرد، مرتبط است لیکن با آن یکی نیست و

شده از تولید یک خدمت  . اولستاوسکی کیفیت را به عنوان یک شکل ارزیابی)Parasuraman،1991(شود می
پیشنهاد دادند که کیفیت به عنوان یک . به همین ترتیب، هولبروك و اورفمن )Olshavsky،1985(بررسی نمود

  .)Holbrook،1981(کند قضاوت ارزشی در سطح جهان عمل می
  
  کیفیت خدماتـ 3ـ2

نظریه کیفیت خدمات را به عنوان یک طرز تلقی مشابه، در ارزیابی مورد حمایت قرار داد.  ،پاراسورامان
حساب ه سنجش میزان رضایت مشتریان ب عنوان یک معیار قضاوت جهته تواند ب می ،کیفیت خدمات قابل درك

باید به دنبال ارائه  ،ها توان برشمرد که بدان جهت سازمان دلایل متعددي را می ). Parasuraman ،1991( آید
، عوامل محیطی، فعالیت رقبا ،افزایش انتظارات مشتریان عبارتند از:تر به مشتریان خود باشند که  خدمات با کیفیت

  .)1384(سیدجوادین وهمکاران،مزایاي ناشی از کیفیت خدماتو  سازمانی عوامل درون، ماهیت خدمات
که کیفیت خدمات براي بقا و  چرا .نماید ایفا میبخش خدمات  نقش مهمی در ،تمایل به ارائه خدمات با کیفیت

نتیجه رسیدند که تحقیقات خود به این  در 1دیگران فیلیپ و رود. امري حیاتی به شمار می ،سودآوري سازمان
کیفیت محصولات خدمات واحدهاي تجاري استراتژیک مهمترین عاملی است که برعملکرد این واحد ها 

کنند که به دلیل اثر کیفیت بر ارزش ادراك شده از سوي  ر میاظها 2گال . بازل و)Phillips،1983(اثرگذار است
بلکه با رشد سازمان نیز در ارتباط  کیفیت خدمات نه تنها با قابلیت سودآوري سازمان، مشتریان،

در نتیجه  مندي و کیفیت خدمات منجر به افزایش رضایت معتقدند که 3دیگران راست و. )Buzzell،1987(است
  .)Rust،1995(سهم بازار بیشتري را در پی خواهد داشت و درآمدنرخ حفظ مشتري شده و 

  
  ابعاد کیفیت خدماتـ 4ـ2

) در بحث خود در 1982متفاوتی براي کیفیت خدمات بیان شده است. گرونروس (در مطالعات مختلف، ابعاد 
ذهنی شرکت براي  کیفیت فنی ستاده، کیفیت عملیاتی مواجهه خدمت و تصویرارتباط با کیفیت خدمت، سه بعد 
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2. Buzzell & Gale 
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تعاملی و کیفیت فیزیک، کیفیت ) سه بعد 1982( 1لهتینن و لهتینن .)Gronroos،1982(کند را معرفی می مشتري
ابعاد  )1988دیگران ( اراسورامان وپ .)Lehtinen،1982(اند  براي کیفیت خدمات ارائه کرده کیفیت سازمانی را

اي براي ساختن  پایه همدلی را به عنوان اطمینان خاطر و پاسخگوئی، قابلیت اعتبار، گانه عوامل محسوس، پنج
  ).Parassuraman،1988اند( است، مطرح نمودهمشهور  سنجش کیفیت خدمات که به سروکوال ابزاري جهت

                                                             
1. Lehtinen & Lehtinen 
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 18بسط داده و که توسط پاراسورامان و همکارانش ارائه شده بود را  یابعاد کیفیت خدمات) 1992( 1جانستون
بودن، توجه،  گذاري، موجود شناسی، ادب و خدمت زیبایی دسترسی،: عامل را ارائه کردند که عبارتند از

پذیري، دوستی، قابلیت  پاکیزگی، راحتی، تعهد، ارتباطات، صلاحیت، شایستگی، ادب، تواضع، انعطاف
کیفیت ابعاد )2002( 2زیتامل .)Johneston،1997(امنیت و عملکردي، یکپارچگی، قابلیت اعتماد، پاسخگوئی

توانائی کارکنان، تواضع  محسوسات، اعتبار و تصدیق، حساسیت، دانش وکند:  میبیان  این صورترا به  خدمات
 3و دیگران ساسر .)Zeithaml،2002(ارتباطات و فروتنی، قابلیت اعتماد، امنیت، دسترسی، درك مشتري و
 ،رقابت، طرز تلقی، پایداري، امنیت :عنوان ابعاد کیفیت خدمات تعریف کرده استه هفت بعد دیگر را ب )1978(

  .)Sasser،1978(آموزشو  قابل دسترس بودن شرایط
 
  4مشتريـ 5ـ2

این  که باشد، داشته را خدمتى یا و کالا خرید استعداد و توانایى که است فردى مشترى بازار، فرهنگ در
و  فرهنگ این در. پذیرد  مى انجام خرید عمل و انتخاب و کرده بروز فرد در توأم صورت به استعداد و توانایى

 و کند مى بررسى و مطالعه خوبى به خود نیازهاى تأمین درباره که است دانایى و هوشمند فرد ،مشترى دیدگاه،
مشتري به سازمان  .)1386(ایمانی،پردازد مى انتخاب به خود استعداد و امکانات گرفتن نظر در و گذارى ارزش با

فروش،  کننده نهایی، خرده کننده، استفاده کننده، مراجعه گویند مانند: مصرف کننده محصول می یا فرد دریافت
  .)1384(سالک زمانی وهمکاران،منتفعین و خریدار

 کند هاي شرکت را خریداري می که فرآورده دارد از دیدگاه سنتی مشتري کسی است اظهار می 5مایکل همر
کسی که سازمان « :کامل نیست. تعریف بهتري از مشتري چنین است افزاید این تعریف اکنون دیگر رسا و و  می

مشتریان، مردم یا عملیاتی  .)1378(همر،»آفریند بر رفتار وي تأثیر بگذارد هایی که می ارزشمایل است تا با 
برند. چون  کننــــد یا به آنها نیاز دارند و از آنها بهره می هستندکه محصــــول یا نتایج یک عملکرد را مصرف می

(برنیکرهوف انی داردبه یقین داراي هدفی است، بنابراین، مشتری ،هر عملکردي در یک سازمان
  .)1377وهمکاران،

ماهیت خدمت شامل ناملموس  توان از چهار بعد مورد توجه قرار داد. گرایی را می ضرورت توجه به مشتري
و  اجتماعی سیاسی، پذیري، تغییرات محیطی شامل تکنولوژیکی، نامشابه بودن و فنا پذیري، تفکیک بودن،

،  دقت،  سرعتتوقع مشتریان شامل  ها و رقبا، رقباي جدي و جایگزینفعالیت  شرایط رقابتی شامل اقتصادي،
                                                             
1. Johnston 
2. Zeithaml 
3. Sasser 
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    .)1380(لامعی،توجه و احترام می باشد
 
  مشتري مندي رضایتـ 6ـ2

 پردازان بازاریابی ارائه شده است. تعاریف مختلفی از سوي نظریه ،مندي مشتري در رابطه با مفهوم رضایت
انتظارات مشتري را برآورده  ،اي که عملکرد واقعی یک شرکتدرجهمندي مشتري را به عنوان  ، رضایتکاتلر

کند. به نظر کاتلر اگر عملکرد شرکت انتظارات مشتري را برآورده کند، مشتري احساس  کند، تعریف می
  .)1384(دیواندري وهمکاران،کند رضایت و در غیر این صورت احساس نارضایتی می

یند درك و ارزیابی مشتري از تجربه مصرف محصول یا مشتري، به عنوان فرآ رضایت) 2004( 1از نظر یی
مندي واکنش احساسی مشتري است که از تعامل با سازمان  رضایتبنابراین شود.  استفاده از خدمات، تعریف می

گردد. رضایت از درك متفاوت مابین انتظارات مشتري و عملکرد  مصرف محصول حاصل می کننده یا عرضه
عبارت از تلقی مشتري از میزانی که  مشتري، رضایت .)Yi،2004(شود عی محصول یا سازمان حاصل میواق

  .)1385(سالک زمانی وهمکاران،تعریف شده است ،هاي وي برآورده شده است خواسته
مندي مشتري را به عنوان احساس یا نگرش یک مشتري نسبت به یک محصول  رضایت  ،)2002( 2جمال و ناصر

مندي مشتري نتیجه  کنند، رضایت گر بیان میکنند. این دو پژوهش بعد از استفاده از آن تعریف می ،خدمتیا 
کند.  کننده عمل می اصلی فعالیت بازاریاب است که به عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف

ل زیاد خرید خود را تکرار خواهند مند شوند، به احتما براي مثال اگر مشتریان به وسیله خدمات خاصی رضایت
که در نتیجه در  ،کنند با دیگران درباره تجارب خود صحبت می همچنین احتمالاً ،مند کرد. مشتریان رضایت

ارتباط خود را  احتمالاً ،شوند. در مقابل مشتریان ناراضی کلامی) مثبت درگیر می -تبلیغات دهان به دهان (شفاهی
شوند. به علاوه رفتارهایی از قبیل تکرار خرید  تبلیغات دهان به دهان منفی درگیر می کنند و در با شرکت قطع می

  .)Jamal،2002(دهند تحت تأثیر قرار میبقا و سودآوري یک شرکت را  مستقیماً ،و تبلیغات دهان به دهان
مشتري یا  مندي عقیده دارد رضایت ،ترین محققین در زمینه رضایت مشتري جمله معروفاز الیور  ریچارد

حاصل  ،بین انتظارات مشتري و کیفیتی که او دریافت کرده است از تفاوت ما ،عدم رضایت او
شود. تکرار خرید مشتري،  آمد و سود منجر میه طریق به افزایش دررضایت مشتري از س. )1388(کاوسی،شود می

اند.  به کالا تمایل پیدا کردهخرید کالاي جدید و خرید کالا توسط مشتریان جدیدي که توسط مشتریان راضی 
آمد و سود ها در جهت عکس عمل کرده و در یسمنکته مهم این است که در صورت نارضایتی مشتري، تمام مکان

 ،دهد که مشتریان ناراضی در انتقال احساس خود به دیگران ها نشان می دهد. بررسی عرضه کننده را کاهش می
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  .)1384منش،(رضائی کنند تر عمل می موفق تر و فعال
  
     هاي کیفیت خدمات مدلـ 7ـ2

ها به  این مدل اند. هاي زیادي ارائه شده مدل ت،ابه منظورتلاش براي درك بهتر مفاهیم مرتبط با کیفیت خدم
تحلیل  مدل تجزیه وها عبارتند از:  برخی از این مدل د.ننگر به عنوان یک نکته کلیدي میدیدگاه مشتري، 

، 4هاي کیفیت خدمت مدل ویژگی، 3مدل رفتاري کیفیت خدمت، 2کیفیت خدمت سازمانیمدل بهبود ، 1شکاف
تمدل سیر ي، 5خدم ITمدل تنظیم، 6مدل پردازش مشتر مدل کیفیت خدمت و  p-c-p مدل، 7

   .)1387(محسنی،8داخلی
 سال در که باشد می سروکوال مقیاس خدمات، کیفیت سنجش براي مدل ترین رایج خدمات، ادبیات اما در

 مدل ابعاد از تحقیقات بیشتر شد. در نهاده بنا شکاف مدل پایه بر همکارانش، و پاراسورامان ، توسط1988 

 قابلیت اعتماد، همدلی، پاسخگویی، از عبارتند که اند گرفته بهره سنتی خدمات کیفیت سنجش براي سروکوال

 صنایع در سروکوال ابزار از اي گسترده صورت گذشته، به تحقیقات در .)Zhu،2002(ملموسات و اطمینان

 این با .)Newman،2001(است گرفته بحث قرار مورد خدمات کیفیت ابعاد و تعداد و شده استفاده خدماتی

 خدمات کیفیت براي بررسی ابزار ترین مفید عنوان به سروکوال چهارچوب هنوز وجود،

 .)Parassuraman،2005(باشد می

  
  ـ پیشینه پژوهش3

نیاز شدید نسبت به ایجاد مدلی که بتواند مفاهیم مرتبط با رضایت مشتري وکیفیت خدمات را در خود به دلیل 
مطالعات زیادي در نقاط مختلف با تمرکز به این موضوع که آیا رضایت مشتري تحت تأثیر کیفیت  جاي دهد،

   خدمات قرار می گیرد صورت گرفته است.
میزان رضایت  مندي وجلب رضایت عنوان بررسی عوامل مؤثر برپژوهشی با  ،)1384( و ونوس یکتا مددي
 قیاس    در این تحقیق از .اسلامی هما انجام داده استهواپیمائی جمهوري پروازهاي داخلی شرکت مشتریان 

 عوامل اهمیت بین که دهدمی نشان پژوهش این از حاصل نتایج. پاراسورامان استفاده شده است  خدمات  کیفیت 
                                                             
1. Gap Analysis Model 
2. Organizational service quality improvement model 
3. Behavioural service quality model 
4. Attribute service quality Model 
5. Service journey 
6. Customwr processing  model  
7. IT alignment model 
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 هواپیمایی شرکت یک در همدلی و )بودن گو پاسخ( پذیري واکنش ،خدمات بودن اعتماد لقاب محسوس،
 در همچنین .دارد وجود تفاوت عوامل همین از آنها منديرضایت و داخلی هما پروازهاي مسافران نظر از معتبر

 عوامل از غیر به که دهد می نشاننتایج  ،مشتریان رضایت جلب بر مذکور عوامل از یک هر ثیرتأ مورد
 موارد همه در ثیرتأ این و اند داشته اثر »هما«پروازهاي داخلی  مشتریان مندي رضایت بر عوامل محسوس، سایر

  .اند نموده نارضایتی ابراز آنها به نسبت دیگر عبارت به و بوده منفی
دانشگاه  با را کیفیت خدمات آموزشی در مرکز آموزش مدیریت دولتی یزددر پژوهشی  ،)1382(پور امین

ن از دهندگا براي پاسخپذیري  مسئولیت التزام مدیریت وعامل  دودهند که  نتایج نشان می .است مقایسه نموده یزد
  .اهمیت بیشتري برخوردار است

بررسی ارتباط به نیز  و را سنجیده کیفیت خدمات ارائه شده توسط بانک تجارت ،)1389( دیگران حسینی و
نتایج تحقیق آنها نشان داد که میان کیفیت خدمات . مندي مشتریان پرداختندبانکی با رضایتبین کیفیت خدمات 

 عوامل محسوس، (اطمینان، خدماتدارد. همچنین کلیه ابعاد کیفیت  ودمندي مشتریان رابطه معنادار وج رضایت و
  دارند. مندي مشتریان رابطه معنادار همدلی سازمانی) نیز با رضایتو  پاسخگوئی اعتماد،

 اعتماد کارکنان به مدیران و رضایت شغلی و میان رفتار شهروندي سازمانی و رابطه ،)1388( دیگران نجات و
نتایج این  .بررسی نمودندهاي مسافرتی شهر تهران  آژانس نیز کیفیت خدمات ادراك شده توسط مشتریان در

داري با رفتار شهروندي سازمانی دارند.  ابطه معنیاعتماد کارکنان به مدیران ر تحقیق نشان داد که رضایت شغلی و
  همچنین رفتار شهروندي سازمانی نیز رابطه مثبتی با کیفیت خدمات ادراك شده توسط مشتري دارد.

گیري  اندازهبا استفاده از مدل سروکوال  کیفیت خدمات بانک صادرات شهر اصفهان را ،)1385(شفیعی
از ادراکات آنها  بیشتر از آن است که انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات،نتایج بدست آمده حاکی است. نموده 

انتظارات مشتریان از  از عملکرد واقعی این خدمات است. همچنین نتایج تحقیق نشان داد در تمامی ابعاد خدمات،
ست که از نظر این نتایج بیانگر این ا .کیفیت خدمات از ادراکات آنها از عملکرد واقعی این ابعاد بیشتر است

  مشتریان خدمات از کیفیت مطلوبی برخوردار نیست وآنها از این خدمات رضایت ندارند.
و سودآوري  خرید برگشت خرید، رفتار رابطه بین رضایت مشتري، هدف از ،)1999( 2و ویلگان 1سادرلند 

بررسی قرار  موردسودآوري در سطح تجزیه و تحلیل مشتري را  و بر نگرش، رفتار تجربی هاي مشتري با داده
 که حالی در، قوي وجود دارد مشتري ارتباط سودآوريو  رفتار مشتري بینکه گیري کردند  نتیجه آنهادادند. 
 .رفتار متوسط بوده است و برگشت خرید هدف از بینارتباط 

                                                             
1. Magnus Söderlund 
2. Mats Vilgon 
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سیستم مصرف  استفاده از رویکرد با را یند مستقیم فروشفرآ مندي مشتریان در رضایت ،)2004و دیگران ( 1موسی
هاي  تأثیر زیادي بر قضاوت ،نتایج این تحقیق نشان داد که عملکرد مورد ارزیابی قرار دادند. در مالزي

مندي مشتري در  اي در مورد رضایت نقش برجسته ،سیستم دارد. به علاوه عملکرد مندي در سطح زیر رضایت
مندي  مندي از محصول و شرکت نیز تأثیر معناداري بر کل رضایت کند. رضایت محیط فروش مستقیم ایفاء می

مندي مشتري در این  رضایتکننده  عامل تعیین ،مندي از فروشنده مستقیم دارد. اما برخلاف انتظار ما، رضایت
  باشد.  بخش نمی

هدف اصلی این پژوهش بررسی بستگی بین  ادبیات تحقیق، مرور و بالا در شده ارائه مطالب به توجه با
پاسخگویی و پشتیبانی اینترنت اداره کنترل و نگهداري  مندي مشتریان، در واحد کیفیت خدمات و رضایت

 استان تهران بوده و سایر اهداف تحقیق نیز عبارتند از:مخابرات  6هاي مخابراتی منطقه سیستم

   شده خدمات ارائه کیفیت از مشتریان رضایت ـ سنجش میزان1
  دیدگاه مشتریان از خدمات کیفیت ـ اولویت بندي ابعاد2

 توسط پاراسورامان و که سروکوال  اقتباسی است از مدل استفاده شده در این پژوهش، مدل همچنین 
با اضافه نمودن بعد ارتباطات کلامی   و این ابعاد داراي چندین مؤلفه، کدام از هرو  بعد پنج در  همکارانش

 شده است.استفاده 

  
  هاي پژوهش فرضیهـ 4

   دار دارد. مندي مشتریان بستگی معنی رضایت کیفیت خدمات ارائه شده برـ 1ـ4
  .دارد دار معنیمندي مشتریان بستگی  رضایت ملموس بودن خدمات  برـ 2ـ4
  .دارد دار معنیمندي مشتریان بستگی  ارتباطات کلامی بر رضایتـ 3ـ4
  .دارد دار معنیمندي مشتریان بستگی  رضایت بر قابلیت اعتمادـ 4ـ4
 .دارد دار معنیمندي مشتریان بستگی  رضایت پاسخگوئی برـ 5ـ4

  . دارد دار معنی مندي مشتریان بستگی رضایت تضمین برـ 6ـ4
  .دارد دار معنیمندي مشتریان بستگی  رضایت همدلی بر ـ7ـ4

  

                                                             
1. Rosidah Musa 
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  روش پژوهشـ 5
آماري این تحقیق،  جامعه .باشد کاربردي و از لحاظ نوع روش، پیمایشی می ،پژوهش حاضر از حیث هدف

اینترنت  که از خدمات پشتیبانی باشد مخابرات استان تهران می 6کلیه مشتریان اداره کنترل و نگهداري منطقه 
حجم جامعه آماري محدود بوده و دسترسی به از آنجا که باشند.   نفر می 1300برابر  که کنند پرسرعت استفاده می

/حجم نمونه انتخابی با دقت و  گیري تصادفی ساده شده تمام افراد جامعه وجود دارد، از روش نمونه  0 و  07
/با سطح خطاي   0 0  ساخته محقق ي پرسشنامه یک طریق از پژوهش هاي دادهباشد.  نفر می 170برابر  5

 اطلاعات در برگیرنده پرسشنامه اول بخش که بخش است دو  بر مشتمل پرسشنامه الاتسؤ. است شده گردآوري
 پرسشنامه الاتسؤ دوم بخش و باشد دهندگان) می جنسیت، سطح تحصیلات و سن پاسخ( شامل دموگرافیک

 5 پاسخگوئی، السؤ 5 قابلیت اعتماد، السؤ 5 ارتباطات کلامی، السؤ 5 ملموس بودن، السؤ 6( سوال 36 شامل
به منظور تعیین روایی ابزار تحقیق، از روش پانل  .باشد می مندي) رضایت السؤ 5 تضمین و السؤ 5 همدلی، السؤ

و با استفاده از نتایج حاصله از نظرات متخصصان و کارشناسان، پرسشنامه اصلاح  فاده شده استمتخصصان است
نتیجه این آزمون در جدول  وبراي تعیین پایایی پرسشنامه این تحقیق از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده . گردید

 7/0د که بزرگتر از باش می 933/0الات پرسشنامه برابر ضریب آلفاي کرونباخ براي تمام سؤ شده است. بیانزیر 
   باشند.میالات پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردار است، پس سؤ

  
  ها ـ یافته6

  هاي توصیفی یافته - 6-1
درصد آنها زن  4/44د و دهندگان مر درصد پاسخ 6/55 دهد که ها نشان می نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

درصد آنها داراي مدرك فوق  7/33، داراي مدرك لیسانس دهندگان درصد پاسخ 2/45باشند. همچنین  می
در بین  باشند. درصد آنها داراي مدرك دیپلم می 2/10درصد آنها داراي مدرك فوق لیسانس و  8/10دیپلم، 

شان  درصد آنها سن 2/24سال،  35تا  25شان بین  سن ،دهندگان درصد پاسخ 4/42ال سن، دهنده به سؤ پاسخ 165
سال  25شان کمتر از  درصد آنها سن 1/12سال و  45تا  35شان بین  درصد آنها سن 2/21سال،  45بیشتر از 

  باشند. می
  
  هاي تحلیل ـ یافته2ـ6
  بررسی وضعیت متغیرهاي تحقیقـ 1ـ2ـ6
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کنیم.  تحقیق را بدست آورده و وضعیت متغیرهاي تحقیق را بررسی می در این بخش، نمرات متغیرهاي
 ،به منظور محاسبه نمره هر متغیر شود. همچنین آزمون نرمال بودن براي توزیع نمرات متغیرهاي تحقیق انجام می

هاي  شاخص آوریم. ربوط به آن متغیر در پرسشنامه را بدست میدهندگان به سوالات م هاي پاسخ میانگین پاسخ
.) داده شده است1در جدول ( مندي مشتري، متغیر کیفیت خدمات و ابعاد آن متغیر رضایتمربوط به 

 

قهاي تحقیهاي مربوط به متغیر شاخص - 1جدول   
ضریب 

  کشیدگی
انحراف   ضریب چولگی

  معیار
 شاخص        متغیر           میانگین  میانه  واریانس

 ملموس بودن خدمات  6735/2  6667/2  269/0  51838/0  124/0  - 222/0

 ارتباطات کلامی 2497/3 2000/3 298/0 54560/0 003/0 - 194/0

 قابلیت اعتماد  8179/2  8000/2  306/0  55338/0  - 106/0  - 155/0

 پاسخگوئی 8847/2 0000/3 361/0 60049/0 - 354/0 - 265/0

 تضمین 1050/3 20000/3 376/0 61318/0 - 110/0 - 548/0

 همدلی 9898/2 0000/3 273/0 52272/0 069/0 - 533/0

  کیفیت خدمات  94306/2  0000/3  285/0  433791/0  075/0  - 445/0
  مندي رضایت  8839/2  0000/3  924/0  96100/0  - 003/0  - 719/0

باشد؟، از آزمون کولموگروف اسمیرنف  نرمال میمتغیرها سپس براي بررسی اینکه آیا توزیع نمره هر یک از 
  کنیم.  اي استفاده می یک نمونه

H0  باشد. نرمال می متغیر ملموس بودن: توزیع نمره    
H1  باشد. نرمال نمی متغیر ملموس بودن: توزیع نمره  

اینکه و  هاي تحقیق،براي متغیر  Zمقدار آماره با توجه به داده شده است.  )2(نتیجه این آزمون در جدول 
شود. در نتیجه  درصد رد می 5درصد است، پس فرض صفر با خطاي  5کوچکتر از داري کلیه متغیرها  سطح معنی

 ،قابلیت اعتماد ،ارتباطات کلامی ،متغیر ملموس بودنتوان پذیرفت که توزیع نمره  درصد می 5داري  با سطح معنی
داري متغیرهاي کیفیت خدمات  به دلیل اینکه سطح معنیهمچنین باشد.  نرمال نمی همدلی و تضمین ،پاسخگوئی

شود.  درصد پذیرفته می 5درصد است، پس فرض صفر با خطاي  5از مندي مشتري بزرگتر  ارائه شده و رضایت
کیفیت خدمات  متغیر و مندي متغیر رضایتتوان پذیرفت که توزیع نمره  درصد می 5داري  در نتیجه با سطح معنی

  باشد.  نرمال می ارائه شده
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  ي بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهاي تحقیقها آزمون -2جدول
بیشترین   )-انحراف( بیشترین

  انحراف(+)
بیشترین 
  (قدرمطلق)انحراف

سطح 
 داري معنی

 Zمقدار آماره 
 شاخص       متغیر         

 ملموس بودن خدمات  633/1  010/0  125/0  125/0  - 079/0

 ارتباطات کلامی 624/1 010/0 125/0 125/0 - 106/0

 قابلیت اعتماد  408/1  038/0  108/0  101/0  - 108/0

 پاسخگوئی 376/1 045/0 106/0 065/0 - 106/0

 تضمین 489/1 024/0 114/0 096/0 - 114/0

 همدلی 279/1 076/0 098/0 098/0 - 078/0

  کیفیت خدمات  554/0  919/0  042/0  042/0  - 040/0
  مندي رضایت  232/1  096/0  094/0  070/0  - 094/0

  هاي تحقیق فرضیهآزمون ـ 3ـ2ـ6
براي انجام تحلیل کنیم.  متغیره استفاده می هاي تحقیق، از روش تحلیل رگرسیون یک به منظور آزمون فرضیه

اینکه باید بین متغیر وابسته تحقیق (رضایت مشتري) و متغیرهاي مستقل  نخست .داردوجود  فرضیاتیرگرسیون 
نشان  وابسته تحقیق با متغیرهاي مستقل همبستگی متغیربررسی ضریب داشته باشد.  ، همبستگی وجودتحقیق

براي همچنین طه مثبت و معناداري وجود دارد. مستقل تحقیق با متغیر وابسته رابکه بین تمام متغیرهاي  دهد می
کنیم. مقدار آماره  واتسون استفاده می ـ ها نسبت به همدیگر از آماره آزمون دوربین بررسی مستقل بودن باقیمانده

ها پذیرفته شود. با توجه به مقدار  باشد تا فرض استقلال باقیمانده 5/2و  5/1واتسون باید بین  ـآزمون دوربین 
باشند. بنابراین فرض استقلال خطاها  آماره آزمون دوربین واتسون براي کلیه متغیرها، خطاها مستقل از یکدیگر می

  تفاده نمود.توان از آزمون تحلیل رگرسیون اس برقرار است، پس می
متغیرهاي تحقیقضریب همبستگی  -3جدول  

ضریب تعیین  خطاي معیار تخمین  آماره دوربین واتسون  متغیرهاي مستقل
 تعدیل شده

ضریب 
 تعیین

 ضریب همبستگی

  555/0  308/0  304/0  80177/0  755/1  ملموس بودن خدمات
  623/0  388/0  385/0  75391/0  852/1  ارتباطات کلامی

  679/0  461/0  458/0  70734/0  956/1  قابلیت اعتماد
  623/0  388/0  385/0  75389/0  780/1  پاسخگویی

  623/0  388/0  384/0  75403/0  764/1  تضمین
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  410/0  168/0  163/0  87923/0  791/1  همدلی
  755/0  570/0  567/0  63226/0  789/1  کیفیت خدمات

باشد که براي بررسی  متغیره شامل تحلیل واریانس رگرسیون می خروجی دوم آزمون تحلیل رگرسیون خطی یک
مدل ارائه شده توسط متغیرهاي دهد که آیا  آماره فیشر نشان میشود.  وجود رابطه خطی بین متغیرها استفاده می

با توجه به مقدار آماره فیشر و این که سطح  د؟تغییرات متغیر وابسته می باش 	مستقل موجود به خوبی قادر به بیان
است، پس بین متغیرهاي تحقیق رابطه خطی وجود  05/0باشد که کمتر از  می 000/0معناداري کلیه متغیرها برابر 

  توان از آنها براي مدل رگرسیون خطی چند متغیره استفاده نمود. دارد و می
  

  هاي تحقیق تحلیل واریانس فرضیه -4جدول
  مجموع مربعات درجه آزادي  میانگین مربعات Fه رآما .Sig  متغیرهاي تحقیق

  078/48  1  078/48  791/74  000/0  تخدما ملموس بودن
  585/60  1  585/60  591/106  000/0  ارتباطات کلامی

  019/72  1  019/72  944/143  000/0  قابلیت اعتماد
000/0  پاسخگویی  606/106  590/60  1 590/60  

000/0  تضمین  510/106  557/60  1 557/60  

000/0  همدلی  893/33  201/26  1 201/26  

000/0  کیفیت خدمات  429/222  916/88  1  916/88  
  074/156  169  ـ  ـ ـ  کل

دهد که به ازاي  یب بتا نشان میباشد. ضر ضریب بتا هر متغیر در تحلیل رگرسیون، ضریب رگرسیونی آن متغیر می
رضایت  ک واحد تغییر در متغیر مستقل، با فرض ثابت بودن سایر عوامل مؤثر، چه میزان تغییر در متغیر وابستهی

دهد که به ازاي یک واحد تغییر در  نشان می) 5مشاهده نتایج حاصل در جدول ( مشتري به وجود خواهد آمد.
 متغیر همدلی، و تضمین ،پاسخگوئی ،قابلیت اعتماد ،متغیرهاي مستقل ملموس بودن خدمات، ارتباطات کلامی

 410/0  ،واحد 623/0  ،واحد 623/0  ،واحد 679/0واحد،  623/0  ،واحد 555/0مندي مشتریان به ترتیب  رضایت
نماید. واحد  تغییر می 755/0  و واحد

 
یونهاي حاصل از تحلیل رگرس یافته -5جدول

 B SE B Beta t sig  متغیر مستقل

  000/0  648/8  555/0  119/0  029/1  خدمات ملموس بودن
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 000/0  324/10  623/0  106/0  097/1  ارتباطات کلامی

 000/0  998/11  679/0  098/0  180/1  قابلیت اعتماد

 000/0  325/10  623/0  097/0  997/0  پاسخگویی

 000/0  320/10  623/0  095/0  976/0  تضمین

 000/0  822/5  410/0  129/0  753/0  همدلی

 000/0  914/14  755/0  112/0  672/1  کیفیت خدمات

   1آل  شباهت به گزینه ایدهروش بندي ابعاد کیفیت خدمات ارائه شده با استفاده از  رتبهـ 3ـ6
ز آن جایی که قدرت ا .شود میریاضی  هاي مختلف آماري و براي ارزیابی کیفیت خدمات از روش

گیري کیفیت  در این تحقیق از یک روش ریاضی براي اندازه هاي ریاضی از روش آماري بیشتر است، روش
هاي عینی و به صورت ملموس  توان با واژه شود. با توجه به این که کیفیت خدمات را نمی خدمات به کارگرفته می

کنیم که علاوه  هاي فازي استفاده می براي داده ،آل  شباهت به گزینه ایدهروش  در این تحقیق از گیري کرد، اندازه
در این روش  .دهد ا بر مبناي سطح ایده ال قرار میرارزیابی  بر در نظر گرفتن ماهیت فازي کیفیت خدمات،

آل  تر به حل ایده شوند، بطوري که هر چه یک گزینه شبیه بندي می آل رتبه ها براساس شباهت به حل ایده گزینه
آل استفاده شده  آل و شباهت به حل ایده باشد، رتبه بیشتري دارد. در تعریف این روش از دو مفهوم حل ایده

آل، آن حلی است که از هر جهت بهترین باشد که عموما در عمل وجود نداشته و سعی بر آن  دهاست. حل ای
آل، فاصله آن  آل و ضد ایده گیري شباهت یک گزینه به حل ایده است که به آن نزدیک شویم. به منظور اندازه

آل  بت فاصله از حل ضد ایدهها براساس نس شود. سپس گزینه گیري می آل اندازه آل و ضد ایده گزینه از حل ایده
   شوند. بندي می آل ارزیابی و رتبه آل و ضد ایده به مجموع فاصله از حل ایده
که عبارتند از: ملموس بودن، تصمیم با توجه به ابعاد کیفیت خدمات ارائه شده  در مرحله اول ماتریس

، نظرات ها همچنین شاخص .شود تشکیل می ارتباطات کلامی، قابلیت اعتماد، پاسخگوئی، همدلی و تضمین،
تعداد  .باشد معیار می 170و  گزینه 6 يدارا تصمیم ماتریسباشند. پس  الات پرسشنامه میدهندگان به سؤ پاسخ

هاي مختلف، ماتریس تصمیم بصورت زیر  ها براي شاخص ها و ارزیابی همه گزینه ها و تعداد گزینه شاخص
  شود:    تشکیل می

n

m m n m n

x x
X

x x


 
   
  

1 1 1

1



  

  

                                                             
1. TOPSIS(Technique for Order Performance by Similarity to Ideal Solution) 
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iکه در آن  jx  نشان دهنده عملکرد گزینهi ) امi , , , m 1 2  در رابطه با معیار (j ) ام
j , , , n 1 2 باشد. ) می  

از روش نرم  ،ها گیري داده ها یعنی براي از بین بردن واحد اندازه مقیاس کردن داده در مرحله بعدي براي بی 
شود. سپس اعداد هر  در روش نرم، ابتدا نرم دو اعداد هر سطر بطور جداگانه بدست آورده می شود. استفاده می
اعداد هر سطر بر نرم دو همان سطر، ماتریس شوند. با تقسیم  تک بر نرم دو همان سطر تقسیم میبه سطر تک 
  :آید مقیاس شده بصورت زیر بدست می تصمیم بی

n

m m n m n

r r
R

r r


 
   
  

1 1 1

1



  

  

که در آن 
i j

i j n

i j
i

x
r

x




 2

iبه ازاي   1 , , , m , j , , , n 1 2 1 2   
باشد و وزن  دهندگان با هم برابر می چون اهمیت نظرات پاسخ ،ها بردار وزن یا شاخص سپس براي تشکیل

در مرحله بعد ماتریس  گیریم. ها را برابر یک در نظر می پس وزن تمام شاخص، ها با هم برابر است تمام شاخص
چون وزن تمام  آید. ها بدست می بردار وزن شاخص مقیاس شده در از ضرب ماتریس بی ،دار مقیاس شده وزن بی

مقیاس شده  دار همان ماتریس تصمیم بی مقیاس شده وزن باشد، ماتریس تصمیم بی ها برابر یک می شاخص
آید. چون تمام معیارها یا  دار بدست میمقیاس شده وزن آل از روي ماتریس بی آل و ضد ایده باشد. جواب ایده می

  آل مینیمم مقادیر است. یعنی: آل ماکزیمم و جواب ضد ایده باشند، جواب ایده ها با جنبه مثبت می شاخص
 j i ji m

v M i n v

 


1
                 *

j i ji m
v M a x v

 


1
                

  آید:   آل به ترتیب با روابط زیر بدست می آل و ضد ایده ها از جواب ایده مرحله بعد فاصله اقلیدسی گزینهسپس 
  
 

 
n

* *
i i j j

j
s v v



 
2

1   
n

i i j j
j

s v v 


 

2

1  
  

  آل آل و ضد ایده ها از جواب ایده فاصله گزینه - 6جدول 
فاصله از جواب ضد   آل فاصله از جواب ایده  متغیر

  آل ایده
  81338/0  74029/1  ملموس بودن

  743761/1  75862/0  ارتباطات کلامی
  99318/0  51508/1  قابلیت اعتماد

  04157/1  48116/1  پاسخگوئی
  4249/1  0746/1  تضمین
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  42325/1  16907/1  همدلی
  

کند. هر  مقدار شاخص شباهت بین صفر و یک تغییر مینماییم. در مرحله بعدي شاخص شباهت را محاسبه می
شاخص تر خواهد بود  تر باشد، مقدار شاخص شباهت آن، به یک نزدیک آل مشابه چه گزینه مورد نظر به ایده

  آید: آل بصورت زیر بدست می ها به جواب ایده شباهت گزینه
* i
i *

i i

sc i , , ,m
s s



 


1 2
  

  
  ها ). مقادیر شاخص شباهت براي گزینه7جدول (

  شاخص شباهت  متغیر
  31851/0  ملموس بودن

  69684/0  ارتباطات کلامی
  39596/0  قابلیت اعتماد

  41287/0  پاسخگوئی
  57014/0  تضمین
  54903/0  همدلی

  
بندي نمود. مقادیر شاخص شباهت را از بزرگ به  ها را رتبه توان گزینه در انتها براساس مقادیر شاخص شباهت می

اي که داراي بزرگترین مقدار شاخص شباهت باشد به عنوان بهترین گزینه انتخاب  کنیم، گزینه کوچک مرتب می
همترین بعد در کیفیت خدمات ارائه شده به شود. پس با توجه به مقادیر شاخص شباهت، ارتباطات کلامی م می

شان بصورت زیر  توان از نظر اهمیت باشد. پس ابعاد کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان را می مشتریان می
  بندي نمود.  رتبه

  ها بندي گزینه ). رتبه8جدول (
  رتبه  ابعاد کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان

  1  ارتباطات کلامی
  2  همدلی
  3  تضمین

  4  پاسخگوئی
  5  قابلیت اعتماد
  6  ملموس بودن
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  گیري ـ بحث و نتیجه7
متغیره نشان داد که  نتایج بدست آمده از متغیر ملموس بودن با استفاده از آزمون رگرسیون تکفرضیه اول: 

بندي  شود. در اولویت توسط متغیر مستقل ملموس بودن تبیین می ،تغییرات متغیر رضایت مشتري درصد از 8/30
عامل ملموس بودن در اولویت ششم یا آخر آمده است، در  ،افزار تاپسیس انجام شد ابعاد که با استفاده از نرم

اص نتیجه این عامل از نظر مشتریان از اهمیت پایینی برخوردار است و نتوانسته رضایت مشتریان را به خود اختص
دهنده این است که این متغیر از  نشان و که کمتر از حد متوسط استبوده  67/2دهد. نمره میانگین این متغیر 

لذا عملکرد سازمان از نظر عوامل ملموس بودن که به . در این جامعه آماري برخوردار نیست یوضعیت مطلوب
  .ي ارائه نمایدنتوانسته تصویر مطلوب از کیفیت به مشتر ،شود مشتریان ارائه می

متغیره نشان داد که  : نتایج بدست آمده از ارتباطات کلامی با استفاده از آزمون رگرسیون تکفرضیه دوم 
بندي  در اولویتشود.  تغییرات متغیر رضایت مشتري توسط متغیر مستقل ارتباطات کلامی تبیین می درصد از 8/38

ارتباطات کلامی در اولویت اول آمده است، در نتیجه این عامل از  متغیر ،ابعاد که با استفاده از تاپسیس انجام شد
نمره میانگین  .نظر مشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است و توانسته رضایت مشتریان را به خود اختصاص دهد

در  یبدهنده این است که که این متغیر از وضعیت مطلو نشان و که بیشتر از حد متوسط استبوده  24/3این متغیر 
توانسته  ،شود این جامعه آماري برخودار است. لذا عملکرد سازمان از نظر ارتباطات کلامی که به مشتریان ارائه می

   گردد. باعث جذب دوباره و وفاداري مشتریان میو  تصویر مطلوب از کیفیت ارائه دهد
متغیره نشان داد که  ن رگرسیون تک: نتایج بدست آمده از متغیر قابلیت اعتماد با استفاده از آزموفرضیه سوم

بندي ابعاد  در اولویت شود. تقل قابلیت اعتماد تبیین میتغییرات متغیر رضایت مشتري توسط متغیر مس درصد از 46
از عوامل ملموس بودن و  بالاتر ،قابلیت اعتماد در اولویت پنجم ،افزار تاپسیس انجام شد نرم که با استفاده از

 وسماز عوامل مل نظر مشتریان از اهمیت پایینی بعد نتیجه این عامل از ،آمده استیی پاسخگو از تر پایین
نتوانسته نظر مشتریان را به خود اختصاص  تر از بقیه متغیرها قرار دارد و ًپایین و در جایگاهی تقریبا برخوردار است

دهنده این است که این متغیر از وضعیت  نشان و که کمتر از حد متوسط استبوده  82/2دهد. نمره میانگین متغیر 
در این جامعه آماري برخوردار نیست. لذا عملکرد سازمان از نظر قابلیت اعتماد که به مشتریان ارائه  یمطلوب

  نتوانسته تصویر مطلوب از کیفیت ارائه نماید. ،دهد می
متغیره نشان داد که  رسیون تکنتایج بدست آمده از متغیر پاسخگوئی با استفاده از آزمون رگ :فرضیه چهارم

در  شود درصد از تغییرات متغیر وابسته تحقیق (رضایت مشتري) به وسیله متغیر پاسخگوئی تبیین می 38
متغیر پاسخگوئی در اولویت چهارم بعد از متغیر  ،تاپسیس انجام شد افزار بندي ابعاد که با استفاده از نرم اولویت

 نتیجه این عامل از نظر اهمیت مشتریان در رتبه میانی قرار دارد و آمده است،قبل از قابلیت اعتماد  تضمین و
که کمتر از حد بوده  88/2نمره میانگین این متغیر  توانسته نظر مشتریان را به طور متوسط به خود اختصاص دهد.
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لذا  .نیستر این جامعه آماري برخوردار دهنده این است که متغیر از وضعیت مطلوب د متوسط است. نشان
نتوانسته تصویر مطلوب از کیفیت خدمات ارائه  ،دهد ه میز نظر پاسخگوئی به مشتریان ارائعملکرد سازمان ا

   نماید.
 16متغیره نشان داد که  نتایج بدست آمده از متغیر تضمین با استفاده از آزمون رگرسیون تک: فرضیه پنجم

در  شود. ري) به وسیله متغیر مستقل تضمین تبیین میدرصد از تغییرات متغیر وابسته تحقیق (رضایت مشت
تر از همدلی و بالاتر از  متغیرتضمین در اولویت سوم پایین ،بندي ابعاد که با استفاده از تاپسیس انجام شد اولویت

باشد و در  دهنده این است که اهمیت این عامل از نظر مشتریان تقریباً میانی می نشان پاسخگوئی آمده است،
بیشتر از متوسط به خود اختصاص دهد. نمره میانگین این  جایگاهی قرار دارد که توانسته نظر مشتریان را به طور

در این  یدهنده این است که این متغیر از وضعیت مطلوب نشانو  که بیشتر از حد متوسط استبوده  10/3متغیر 
نتوانسته تصویر  ،دهد ن که به مشتریان ارائه میجامعه آماري برخوردار نیست. لذا عملکرد سازمان از نظر تضمی

  .مطلوب از کیفیت ارائه نماید
 38متغیره نشان داد  که  نتایج بدست آمده از متغیر همدلی با استفاده از آزمون رگرسیون تک :فرضیه ششم

د. در شو درصد از تغییرات متغیر وابسته تحقیق (رضایت مشتري) به وسیله متغیر مستقل همدلی تبیین می
  از ارتباطات کلامی و تر پایین ،متغیر همدلی در اولویت دوم ،بندي ابعاد که با استفاده از تاپسیس انجام شد اولویت

باشد و در  دهنده این است که اهمیت این عامل از نظر مشتریان زیاد می نشان بالاتر از تضمین آمده است،
توانسته نظر مشتریان  قرار دارد و عوامل ملموس قابلیت اعتماد و هاي تضمین، پاسخگوئی، از متغیر جایگاهی بالاتر

که در حد متوسط است 98/2غیر نمره میانگین این مت خود اختصاص دهد. به را بعد از ارتباطات کلامی
در این جامعه آماري برخوردار است. لذا عملکرد سازمان از  یدهنده این است این متغیر از وضعیت مطلوب نشان

  لی توانسته تصویر مطلوب از کیفیت ارائه نماید.نظر همد
  
  پیشنهادها  ـ 8

  گردد:   ها، پیشنهادهاي پژوهش حاضر در دو بخش زیر ارائه می با توجه به نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده
 الات مشتریانسؤ آموزش و ارتقاء دانش پاسخگویان جهت برآوردن نیازها و  
 کیفیت، جلوگیري از تبلیغات غیر واقعی تبلیغات وسازگاري میان  هماهنگی و 

 آگاهی  بالا بردن شناخت و با آموزش ارتباطات کلامی ورسانی،  افزایش سطح اطلاع 

  ایجاد اعتماد به نفس در کارمندان براي برقراري ارتباط موفق با وجود عدم امکان ارتباط چهره به
  چهره

 اي مناسب بهبود زیر ساخت شبکه ارتقاء و 
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 استمرار کارکنان براي کمک به رفع مشکل مشتریان شویق به ثبات وت 

 میزان مطلوب دسترسی به اطلاعات سیستم براي کارمندان 

 یدگی به شکایاتسبالا بردن تمایل کارمندان براي ر 

 هاي احتمالی جلوگیري از بوجود آمدن زیان حافظت از منافع مشتریان و 

  
  
   ـ منابع9
نامه  ، پایاناي یزد مندي مشترکین مصارف صنعتی شرکت برق منطقه بررسی رضایتپور، محمدمهدي.  آرائی

  . 1380کارشناسی ارشد، مؤسسه تحقیقات وآموزش مدیریت، مهرشهرکرج، 
رسانی الکترونیک در بهبود ارتباط با مشتري با  بررسی کیفیت خدمت فر. احمدآبادي، ح. حاتمی نسب، ح. و طالعی

چهارمین کنفرانس بین  ، هاي یزد و شیراز مشتریان شعب مختلف بانک تجارت شهرستانسازمان مطالعه موردي: 
  .1389، المللی مدیریت بازاریابی

، فصلنامه ارائه مدلی براي سنجش کیفیت خدمات در سازمان تأمین اجتماعیاحمدي، فریدون و حسینی، سیدجمال. 
  .1385، 91-112، ص 24سال هشتم، شماره تأمین اجتماعی، 

، مرکز آموزش و تحقیقات صنعتی سنجش کیفیت خدمات در بخش عمومیالوانی، سیدمهدي، و ریاحی، بهروز. 
  .1382ایران، تهران، 

، اداره آموزش و مقایسه کیفیت خدمات آموزشی در مرکز آموزش مدیریت دولتی یزد با دانشگاه یزدپور، مهین.  امین
  .1382استان یزد، پرورش 

  .1386، 3679سال سیزدهم، شماره  ایران، روزنامه ،مشتري کردن پیدا . رمزهايمونا ، ایمانی
ترجمه دکتر  ،وري: راهنمایی براي مدیران و متخصصان گیري بهره اندازهو درسلر، دنیس.  .ـرنیکرهوف، روبرتب

  .1377تهران، هاي فرهنگی،  زاده، انتشارات دفتر پژوهش محمود عبداالله
بندي کیفیت خدمات واحد آموزش  سنجش و اولویتپوراسفدن، قنبر. شجاعی، امیرعباس. و شیري، مهران. 

پژوهشنامه  )،AHP) و فرآیند تحلیل سلسله مراتبی(SERVQUALخودرو با استفاده از ابزار سروکوال( ایران
  .1386، 31-42، ص: 1اقتصاد و کسب وکار، سال اول، شماره 

بررسی میزان برآورد نیازها و انتظارات مشتریان(بیماران)از خدمات درمانی در جباري، حسین. و [دیگران]. 
  .1379، فصلنامه بیمارستان، شماره پنجم، هاي شهر تبریز بیمارستان

، انتشارات مرکز آموزش مجتمع صنعتی سیمان آبیک، طراحی سیستم مدیریت کیفیت فراگیرمحمود.  حاجی شریف،
  .1376ران، ته

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 

٦ 
 

هاي  تعیین سطح وفاداري مشتریان با استفاده از مدل سازمانزاده، محمدرضا. و غمخواري، سیده معصومه.  حمیدي
  .1387، 61-82هاي مدیریت، سال اول، شماره دوم، ص:  ، پژوهشپاسخگوئی سریع

مندي  ارتباط آن با رضایتبررسی و سنجش کیفیت خدمات و نژاد، م. و قادري، سمیه.  حسینی، میرزاحسن. احمدي
 .1389، 88-97، ص: 42هاي بازرگانی، شماره  ، بررسیمشتریان، مطالعه موردي: بانک تجارت
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