
       

  
 

  مجله دانشكده علوم اداري و اقتصاد دانشگاه اصفهان
  )١٣٨٤بهار  ( ١سال هفدهم، شماره 

 

 رضايت عوامل موثر بر جلب رضايت مندي و ميزان بررسي
مشتريان پروازهاي داخلي شرکت هواپيمايي جمهوري اسلامي 

  »هما«ايران
 

                         ∗ونوسداور                    

           ∗∗ مددي يکتاينشير   
             

  
            

  
  چكيده
 و آگـاه  مـشترياني   از تعـداد كـافي  بتواند هيچ موسسه اي نمي تواند ادامه حيات دهد، مگر اينكه    هامروز   

    رقابـت شـديدتر و بـي رحمانـه تـر      هـر لحظـه   تلاش در اين راه در حالي كه  .كندنكته سنج را جذب و نگهداري       
مديريت اثربخش مـشتريان بـراي موفقيـت خطـوط هـوايي      .  به خود مشغول مي داردراهمچنان ذهن   ،مي شود 

 آنهـا بـر   بنـدي ه شده و اولويت يرو است كه اهميت كيفيت خدمات اراازاين  .  امري حياتي است    دنيادر سراسر   
     بقـاي   در تـداوم     شـاياني  مـي توانـد كمـك        آنهـا اساس خواسـت مـسافران از طريـق سـنجش ميـزان رضـايت               

 حاصل يك طرح پژوهشي است، عوامـل مـوثر   كهدر اين مقاله . شركت هاي هوايي در اين بازار پر تلاطم بنمايد  
 جمهوري اسلامي و ميزان رضايت مندي آنهـا از     هواپيماييبر جلب رضايت مسافران پروازهاي داخلي شركت        

 بـين اهميـت   پـژوهش نـشان مـي دهـد كـه        نتايج حاصل از ايـن    .  شده است  گيرياين عوامل شناسايي و اندازه      
  و همدلي در يك شركت هواپيمـايي  )پاسخ گو بودن( پذيري واكنش،   بودن خدمات   اعتماد لعوامل محسوس، قاب  
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 .منـدي آنهـا از همـين عوامـل تفـاوت وجـود دارد       و رضـايت » همـا « داخلـي    پروازهـاي معتبر از نظر مسافران     
اثر داشـته   » هما« داخلي   پروازهايل بر رضايت مندي مشتريان       به غير از عوامل محسوس، ساير عوام       نيهمچن

  . ديگر نسبت به آنها ابراز نارضايتي نموده اندعبارتاند و اين تاثير در همه موارد منفي بوده و به 
 قابـل اعتمـاد و     ـ عوامـل محـسوس    ـ کيفيـت خـدمت    ـرضـايت    ـمـشتري  : هاي كليدي واژه

  ي    همدل ـ پذيريواکنش  ـاطمينان بودن
 

 

Faculty of Admin. Sciences & Econ. Journal, 

University of Isfahan. 

Vol.17, No.1 , 2005 

 

A Survey of Influencing Factors on Customers 
Satisfaction and Costumers Satisfaction Level of 

Domestic Flights of HOMA 
 (The Airline of Islamic Republic of Iran) 

 

D. Venus 
S. Madadi Yekta 

 
 

 
Abstract 
 

At this age, business enterprises cannot continue to survive and thrive 
unless they can keep their demanding and informed customers satisfied and 
content. At a time when competitive pressures are becoming stronger, this 
issue has become much more critical and important.  

At a time when many airlines are operating in the red, effective 
management of customers’ needs, wants, and preferences have become vitally 
important. Therefore, quality of services and the prioritizing of them on the 
basis of customers' expectations via measurement of their satisfaction with 
rendered services can significantly help the survival of passenger airlines in a 
very turbulent market. 

In this research based and empirical article, the importance of various 
factors on passenger satisfaction and the level of their present contentment 
with services rendered in domestic flights of Iran Air have been identified and 
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measured. Results indicate that with regard to reliability of services, 
responsiveness, and empathy, there is a significant difference with the optimal 
situation. Furthermore, with the exception of tangible factors, other variables 
have negatively affected the satisfaction of passengers of Iran Air domestic 
flights. On the basis of findings, a numbers of recommendations are presented 
in the conclusion section of the article.  

 

Keywords: customer, Satisfaction, Service Quality, Tangible factors, 
Reliability, Responsiveness empathy  

 
 مقدمه

دو  در » ارزشـي نظـام « اهميت مشتري در نگـاه سيـستمي و بـه صـورت يـك             و ارزش     
 مشتري براي فروشـنده دارد و ديگـري   كه يكي ارزشي    :مبحث مورد بررسي قرار مي گيرد     

 مشتري منفرد يك ارتباط بـا فروشـنده شـكل           هر). 1384محمدي،( ارزش از ديدگاه مشتري   
 چرا كه روابـط بـا مـشتري وجـود     . دهدتوسعه و  نمودهحفظمي دهد كه شركت بايد آن را  

 بازاريـابي شركت ها تلاش كرده اند از طريق        ). Gronroos,2001( بلكه بايد بدست آيد    ،ندارد
ه كننـد تـا بـا    ي ـن خدمات با ارزشي را به آنان ارا      شناخت نيازهاي مشتريا   ضمن 1 مند رابطه

 و كاري كنند كه با مـشتريان و ديگـر    آنان، در آنها ايجاد وفاداري كرده  منديجلب رضايت   
در ). 1381ونوس،(  هاي ذينفع مرتبط با سازمان روابط بلند مدتي برقرار شود        گروهافراد و   

 اطلاعاتي و سيستم هاي خدمات مشتري بسياري وجـود  هايبسياري از سازمان ها پايگاه    
بـه ناچـار    2تريان ارتباط با مـش مديريتسيستم هاي   . باشنددارند كه به يكديگر متصل نمي       

 اتصال اين سيستم ها هستند و در پي معاملـه بـا مـشتريان منفـرد از طريـق                    جستجويدر  
  ها، است كه در دگرگون ساختن سازمانذكر به لازم).  Palmer,2003( رابطه اند عمرچرخه  

 بنابراين اگر قرار اسـت مـشتري رئـيس    .مديرانندبايد اين باشد كه مشتريان مهم تر از     پيام
بـه عبـارت   .گـردد  وارونـه   ينيپـا  از بالا بـه      ، هر سازمان   بايد نمودار هرمي شكل    شد، پس با
  دارنـد،  هستند كه بـا مـشتريان تمـاس       نيساكنندگان نقش اصلي در اين ساختار ك       ايفا گر،يد

 دهنـد يعني كاركنان خط مقدم كه به طرز تلقـي مـشتريان دربـاره كـسب و كـار شـكل مـي                  
  

1. Relationship Marketing 
2. Customer Relationship Management (CRM) 
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 بـه عنـوان مـشتري و عرضـه كننـده در كنـار        كاركنانآوردن   گرد هم    با).  1381هاپسون،(
ر تمـام مراحـل     بنحـوي  د    شكـسته مـي شـود        سـازمان يكديگر، موانع سنتي بين واحدهاي      

 مشتري داخلي وجود دارد كه محصول يا خدمتي         يكيندهاي سازمان همواره    آعمليات و فر  
تقويت اين ). 1379عفري،ج(  مي دهدارايه را خدمتيكند، در عوض محصول يا     را دريافت مي  

 مشتري منجر مي شود كه در بهبود ـ بين عرضه كننده  ارتباطاتارتباط به ايجاد يك شبكه 
رقابت ). Ramper,2001(  مشتريان خارجي تأثير به سزايي دارد      به شده   ارايهكيفيت خدمات   

ي تـابع   خدمات تا حـد زيـاد  ارايه  . دارد تا صرف قيمتتأكيدجهاني بيشتر به كيفيت خدمات   
ر حال توسـعه تحـت       كه موسسات خدماتي كشورهاي د     آنجا از   .استانداردهاي خاص است  

ابراين نيازمنـد   بن ـ.  بپردازنـد  كيفيـت  رقابت در زمينـه      يقيمت به جاي رقابت  فشار هستند كه    
كيفيـت يـك وضـعيت پويـا        ) 1379ريدل،(  هستند   بهترين كيفيت   كننده  ايجاد عواملآگاهي از   

 سطح   محيط ارتباط داشته و مي تواند به       ويندها  آفر  كاركنان،   خدمات، ارايهاست كه با توليد،     
 دو بعد اصـلي كيفيـت      .) 1380ديويس، ( برسد  هم از آن  فراتر انتظارات مشتريان  و يا حتي       

 مـي كنـد چـه       مـشخص  كـه ينـد   آ فر اي فني ستاده و كيفيت وظيفه       كيفيت :خدمت عبارتند از  
  ).Gronroos,1990(ه آن را دريافت مي كند چيزي مشتري دريافت مي كند و چگون

 افزايش  هواپيما ارتقاي سطح زندگي مردم روز به روز تقاضا براي سفر به وسيله              با     
 چـشمگيري   افـزايش مي يابد، از سوي ديگر رقابت ميان خطوط هواپيمايي نسبت به گذشته             

 روابط ميـان   تغيير به   م منجر ي دا صورت نيروهاي اقتصادي و رقابتي به       پويايي. يافته است 
 هـا و  خواسـته مشتريان و خطوط هوايي مي شود به همين دليل تلاش در جهـت شناسـايي     
 منـدي  رضـايت انتظارات مسافران از يك شركت هواپيمايي و در عين حال ارزيـابي سـطح               

 امـري  خـدمات همان مسافران از خدمات فعلي شركت مورد نظر به منظور ارتقا سطح كيفي            
در اين راستا، پـژوهش حاضـر بـه بررسـي عوامـل مـوثر بـر جلـب                   . است لازم و ضروري  

 و ميزان رضايت مشتريان پروازهـاي داخلـي شـركت هواپيمـايي جمهـوري               مندي رضايت
      .پردازد  ميايراناسلامي 

  

  پژوهش پيشينه
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 پاكـت  ارايـه  نظيـر  گونـاگون  بعد بين المللي كليه شركت هاي هواپيمايي از راه هـاي       در     
 ايميـل و نـصب      ،سـايت اهي در داخل پـرواز يـا نظرسـنجي تلفنـي يـا از طريـق وب                  نظرخو
 شكايات مـسافران و    و پيشنهادات    هايي درداخل فرودگاه به منظور جمع آوري نظرات،        باجه

  كيفيت خـدمات موردتوزيع پرسش نامه در حال جمع آوري اطلاعات و دريافت بازخور در            
 سـطح  درشـركت هـاي مـستقلي وجـود دارنـد كـه       همچنين  . خود از سوي مسافران هستند    

 كيفيـت منطقه اي و جهاني به بررسي و رتبه بندي عملكرد شركت هاي هواپيمايي از لحـاظ                 
 جملـه  از 1 اسـكاي تـركس     مثـال  عنـوان  بـه    د،ت و سطح رضايت مشتريان مي پردازن ـ      خدما

 ازرسنجي شركتهاي پيشرو در انتخاب بهترين خطوط هواپيمايي و فرودگاه ها بر اساس نظ
). Airlinequality,2004(مسافران و بررسي كيفيت خدمات ايـن شـركت هـا در دنيـا اسـت                  

 است كه به بررسي كيفيت خدمات و سطح رضـايت           المللي ديگر سازمان هاي بين      از  2واكرا
هـم چنـين در   ). WACRA,2004( مي پـردازد    دنيامندي مسافران خطوط هوايي در سراسر       

 رتبـه بنـدي   بـراي  3 كيفيت خطوط هواييبنديمقياسي به نام رتبه  ونقل امريكا    حملصنعت  
 از لحاظ كيفيت خدمات وجود دارد و سالانه بر اسـاس آن             امريكاييشركت هاي هواپيمايي    

  ).Headly,1997( از جانب مسافران معرفي مي شوند برگزيدهخطوط هواپيمايي 
گيـري كيفيـت خـدمات و ميـزان      انـدازه  كلي ملاك و معيارهاي مورد اسـتفاده بـراي           به     

 متنوعي به اين منظور وجود  هايمندي مشتريان گوناگون است و ابزارها و تكنيك          رضايت
يند سيستماتيك براي شناسايي    آ يك فر  كه 4 كيفي كاركردهاي هم آرائي و     تكنيكدارند نظير   

 و ترجمــه آنهــا بــه ويژگــي هــاي محــصول اســت مــشتريانو درك نيــاز و خواســته هــاي 
مقيـاس  . 6 كيفيـت فراگيـر  مديريت يا و 5 كيفيت اروپاجايزهيا مدل مربوط به     ). 1381ن،هورا(

 و مبناي اين پژوهش است نيز از جمله ايـن ابـزار و تكنيـك هـا                  چارچوب كه 7كيفيت خدمت 
 اي  گـسترده  صـورت  شـده اسـت و بـه         معرفـي  8پاراسورامان توسطاست كه نخستين بار     

  
1.Skytrax      6 .Total Quality Management (TQM) 
2. WACRA     7 .Servqual Scale  

3.Airline Quality Rating (AQR)   8 .Parasuraman 
4. Quality Function Deployment (QFD) 
5 .European Foundation for Quality Management (EFQM) 
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 متفاوت خدماتاي ارزيابي ادراكات مشتري از كيفيت توسط مديران و محققان دانشگاهي بر
   بـودن،  اعتمـاد قابـل      عوامـل محـسوس،    :اين مقياس شامل پنج بعـد     . به كار گرفته شده است    

 مؤلفه هستند كه به چندينهر كدام از اين ابعاد داراي       . اطمينان و همدلي است     واكنش پذيري، 
  . )1381س،ونو(وسيله يك مقياس رتبه اي اندازه گيري مي شوند

  پژوهش اهداف
بنـابراين شناسـايي       . آن باشـد   از چيزي است كه در حد انتظار مشتري يـا فراتـر             كيفيت    

تعيـين   و ز اهميت است  ي هوايي حا  هايدر مسافرت   » هما«اينكه چه عواملي از ديد مشتريان       
ضـي   عوامل در شركت هواپيمايي جمهـوري اسـلامي را     ايناينكه اين مشتريان تا چه حد از        

 چنين نتايج حاصل از اين پژوهش به شـركت          هم.  هدف اصلي پژوهش حاضرند     دو ،هستند
عف خود را از ديـد مـشتريانش    قوت و ضنقاطهواپيمايي جمهوري اسلامي كمك مي كند تا   

  . ي كنديشناسا
  

  تحقيق فرضيات
 مفهـوم و ابعـاد مقيـاس        اسـاس  كه بر    استاين پژوهش شامل پنج فرضيه       فرضيات

  : ات پاراسورامان تدوين شده اند و عبارتند ازكيفيت خدم
از همان عوامل تفاوت » هما «مشتريان بين اهميت عوامل شناسايي شده و سطح رضايت     -1

  .وجود دارد
 در هواپيمايي جمهوري اسلامي بر جلب رضايت مشتريان اين شـركت            محسوس عوامل   -2

  .موثر است
 تـاثير   »همـا  « مـشتريان  بر جلب رضايت    شده ارايه بودن خدمات     قابل اعتماد و اطمينان    -3

  .دارد
 رضـايت   جلـب  عامـل مـوثري بـر         شـركت هواپيمـايي    )پاسخ گـو بـودن    ( واكنش پذيري    -4

  . است» هما«مشتريان 
  . موثر است»هما«  همدلي با مشتريان بر جلب رضايت مشتريان -5
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  پژوهش روش
ربردي و براسـاس     كا تحقيق تحقيق در پژوهش حاضر بر اساس هدف از نوع           روش  

 داخلـي  پروازهـاي جامعه آماري شامل كليـه مـسافران   . روش از نوع توصيفي تحليلي است    
 آمـاري  نمونـه است و روش نمونه گيري به صورت نمونه گيري ساده است و حجـم           » هما«

 ها بـه دلايـل   نامه در هنگام توزيع پرسش بيشتر اين حال چون با.  نفر  است 300پژوهش      
   در پاسـخ دهـي،     يكنواخـت  الگوي    پاسخ ندادن يا باز پس ندادن پرسش نامه،       گوناگون نظير   

 و براي جلوگيري از كاهش نيستندتعدادي از آنها قابل استفاده  پاسخ هاي نامربوط و غيره، 
 كه پـس از بررسـي و حـذف    گرديد پرسش نامه تكثير و توزيع      350حجم نمونه در مجموع     

.  پرسـش نامـه اسـتفاده شـد    300ز اطلاعات مربوط به     پرسش نامه نامناسب در نهايت ا      50
 مـسافران پروازهـاي داخلـي    ازپرسش نامه ها در دو نوع الف و ب تهيه و توزيع گرديـد و              

 انتظاراتشان از يك شركت لحاظخواسته شد ابتدا در پرسش نامه الف مؤلفه ها را به        » هما«
 مسافران ميـزان رضـايت      همان هواپيمايي ايده آل رتبه بندي كنند سپس در پرسش نامه ب          

هـا رتبـه     همـان ويژگـي   لحاظبه    »هما«مندي خود را بر اساس ادراكاتشان از عملكرد واقعي          
 كه بـر اسـاس طيـف    هستند شاخص 21هر كدام از اين پرسش نامه ها داراي   . بندي نمودند 

  نامـه از ضـريب آلفـاي       پرسـش  پايـايي بـراي تعيـين     . پنج درجه اي ليكرت طراحي شده اند      
 آمـد كـه نـشان        و بسيار نزديك به يك به دست       99/0 كه پايايي    استكرونباخ استفاده شده    

هـم چنـين تـلاش شـد تـا بـا رفـع اشـكالات و         .  پرسش نامه استبالاي  بسيار دهنده پايايي 
 مرحله و خلاصه كردن عبـارات پرسـش نامـه و در برخـي     چندينابهامات پرسش نامه طي   

 . افزايش يابد نيز نامهپرسش يروايموارد حذف عبارات تكراري 

در طـول   » همـا « داخلـي    پروازهاي به ذكر است كه به علت تعدد و تنوع مسير            لازم     
 داراي مسافر بيـشتر و  خطوطيك هفته و با در نظر گرفتن برخي خطوط كه نسبت به ساير    
ا در   هـاي تهيـه شـده تنه ـ       نامهدر نتيجه تعداد پروازهاي بيشتري در طول هفته اند، پرسش           

 هـم برخوردارنـد توزيـع    بيـشتري مسير پروازهاي پر مسافر و پر تـردد كـه از گونـاگوني     
 رشت و مشهد      كيش،   شيراز،  اصفهان،  گرديد يعني در مسيرهاي تهران به اهواز، بندرعباس،       

 است و توزيع پرسـش      1383 سال   تابستان هم چنين حيطه زماني اين تحقيق بهار و          .مقدس
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 2004سـال  ) مـرداد 11( آگوسـت  اولتـا روز يكـشنبه      ) مـرداد 5(جـولاي    26نامه از تـاريخ     
  .ميلادي انجام گرفته است

 نـامعلوم و در نتيجـه   آمـاري  پژوهش حاضر با توجـه بـه اينكـه حجـم جامعـه          در     
 بـراي  ،)n=300( بزرگ استنمونهن نيز مجهول بوده و هم چنين حجم    ميانگين و واريانس آ   

 امـا بـا توجـه بـه تفـاوت           شـود،  استفاده   دنتاستيو tاز توزيع   آزمون فرضيه ها لازم است      
زمـون فرضـيه هـا      آبـراي ماهيت فرضيه اول با چهار فرضـيه بعـدي از دو روش متفـاوت        

 مقايـسه زوجـي يـا    روش بدين ترتيب كه بـراي آزمـون فرضـيه اول از     استفاده شده است،  
 پنجم از روش    تاهاي دوم   آزمون فرضيه نمونه هاي جفت شده و به منظور آزمون فرضيه            

  . زمون فرضيه ميانگين جامعه استفاده شده است تك نمونه اي يا آ
  
  

  اي   دو نمونهآزمون – اول بخش
  : ۱ شماره فرضيه آزمون

oH : همـا « سطح رضايت مـشتريان      وداري بين اهميت عوامل شناسايي شده         تفاوت معني «
  )∆=0(. از همان عوامل وجود ندارد

1H  :همـا «داري بين اهميت عوامل شناسايي شده و سطح رضايت مـشتريان               معني تفاوت «
  )∆≠0. ( عوامل وجود داردهماناز 

   و بالفنامه  متغيرهاي بدست آمده از پرسش. ۱ جدول
  معيارانحراف N ميانگين

۳۰۵۴/۴ 

۴۰۶۷/۲ 

۶۳۰۰ 

۶۳۰۰ 

۶۵۸۶۲/۰ 

۲۹۳۳۲/۱ 
  

  هاي جفت شده آزمون نمونه. ٢ جدول
  زوجياختلافات

 ميانگين دو گروههاي ميانگين اطمينان تفاضل فاصله
 انحراف
 بالا ينيپا معيار

 آزمونآماره
)t( 

 درجه
 آزادي
(df) 

 سطح

داري معني
 

۸۹۸۷/۱ ۳۹۳۷۱/۱ ۸۶۴۳/۱ ۹۳۳۲/۱ ۱۳۴/۱۰۸ ۶۲۹۹ ۰۰۰/۰ 

 رد مـي شـود و    oH باشـد فـرض      مـي  05/0داري كمتـر از        به اينكه سطح معني    توجه با     
  شناسـايي شـده از نظـر مـشتريان         عوامـل بنابراين بين اهميـت     . شود   مي پذيرفته 1Hفرض



      
 
 
 
 

  
  

  ٩                                                                                     ...مندي  يتبررسي عوامل مؤثر بر جلب رضا

سـلامي   هواپيمـايي جمهـوري ا    شـركت مندي آنها از اين عوامـل در         و رضايت » هما«داخلي  
هـاي    تفـاوت اهميـت و رضـايت شـاخص    ، به تفضيلادامه در. داري وجود دارد معني    تفاوت

پـذيري و همـدلي از       اعتماد و اطمينان، واكـنش     قابليتمربوط به هر يك از عوامل محسوس،        
  . شود  تشريح مي»هما«نظر مسافران پروازهاي داخلي 

  : به عوامل محسوس عبارتند ازهاي مربوط  نامه الف و ب شاخص  دو پرسشهر در     
  . كاركنان پروازظاهري آراستگي -1
  . هاي مورد علاقه ها، مجلات و فيلم  روزنامهآوردن فراهم -2
  . و داراي فضاي كافيراحت هاي صندلي -3
  .  مناسبغذايي هاي سرويس -4
 .بهداشتيهاي   كافي در سرويس تميز وملزومات  -5

   اهميت هر يك از سه شاخصميانگين بين.  نشان داده شده است1 كه در نمودار گونه همان
  يك از اين   رضايت مندي آنها از هرميانگينو » هما«اول از نظر مشتريان پروازهاي داخلي 

1.82
2.33

1.68

4.514.534.604.26 4.53

4.45 4.48

1.00

10.00

آراستگي ظاهري
كاركنان

فراهم آوردن مجلات
و ...

صندلي ها راحت و
داراي فضاي كافي

سرويسهاي غذايي
مناسب

ملزومات تميز و
كافي سرويس هاي

بهداشتي

ون
وز
ن م

گي
يان

اهميت
  رضايت

  ت شاخص های عوامل محسوسيت و رضاين اهميانگيتفاوت م. ۱نمودار
هـاي   امـا در مـورد شـاخص   . شـود   مـي  مشاهدهاي     قابل ملاحظه  بسيار سه شاخص تفاوت    

رضـايت    تقريبـا برابـر بـا ميـانگين    هـا  شاخص و پنجم ميانگين اهميت هر يك از اين      چهارم
براي اين دو شاخص     »هما« مشتريان ديگربه عبارت   . ها شده است    مشتريان از اين شاخص   

 نيز از ايـن دو شـاخص بـه همـان انـدازه        شركت لند و در عين حال در اين      ياهميت زيادي قا  
 .هستندراضي 
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نامه عبارتنـد      به عامل قابليت اعتماد و اطمينان در هر دو پرسش          مربوط يها  شاخص         
 : از

   تأخير بدون پروازهاي -1
   كافي در مورد وضعيت پرواز در طول پرواز اطلاعات ارايه -2
   بار به شكل مناسب تحويل و جابجايي -3
  هاي پرواز از طريق تلفن  برنامهكردن چك امكان -4
  يق اينترنت  رزرو جا و خريد بليت از طرامكان  -5
   پروازها لغو از اجتناب -6
 و چهارم ميان اهميـت      دوم  درشاخصها تنها      از ميان اين شاخص    2 توجه به نمودار     با       

 ميـانگين آنهـا تقريبـاً بـا هـم        وشود    و رضايت از نظر مشتريان تفاوت چنداني ملاحظه نمي        
هـا از     اهميـت شـاخص    ميـان    زيادي بسيارها تفاوت     مورد ساير شاخص  اما در   . برابر است 

  .مشاهده مي شود» هما «درها  و ميزان رضايت آنها از همين شاخص» هما«نظر مشتريان 

4.14

1.95 1.9

4.56334.3033 3.98674.44333.4033

3.3533
4.5233

1.90671.9133

1

10

پروازهاي بدون 
تاخير 

ارايه اطلاعات
كافي در طول 

پرواز 

جابجايي و تحويل  
بار به شكل

مناسب 

امكان چك كردن  
برنامه پرواز با تلفن 

امكان رزرو جا و   
خريد بليت با 

اينترنت  

اجتناب از كنسل  
شدن پروازها 

ون   
موز

ن 
نگي

ميا
   

اهميت 
  رضايت   

  نانيت اعتماد و اطميت و رضايت شاخص هاي قابلين اهميانگي متفاوت. 2نمودار   
هــاي زيــر در هــر دو  شــاخص) گــو بــودن پاســخ(پــذيري   عامــل واكــنشزمينــه در 
  : شده است گرفتهنامه در نظر  پرسش

  . ها و نيازهاي مسافران توسط خدمه پرواز  خواستهسريع برآوردن -1



      
 
 
 
 

  
  

  ١١                                                                                     ...مندي  يتبررسي عوامل مؤثر بر جلب رضا

ها و امكانات جايگزين درصورت وقـوع تـأخير يـا لغـو برنامـه                  برنامه سريع ارايه -2
  پرواز 

   خدمات توسط كاركنان پرواز ارايه سرعت -3
   پرواز به تعداد كافي خدمه و كاركنان -4
   به مشتريان يگوي  روز جهت پاسخ واجد اطلاعات كامل و بهاينترنتي سايت -5
  كافي مقداررساني و خدمات رساني به   اطلاعهاي باجه -6

 قابـل   تفـاوت هـا     در كليـه شـاخص    .  مشخص است  3 كه در نمودار     صورت همانبه             
 رضـايت  ميـانگين ها از نظـر مـشتريان و    اي ميان ميانگين اهميت هر يك از شاخص       ملاحظه

  . شود مشاهده مي» هما«در شركت  ها  آنها از همان شاخص

2.24 1.8733

4.2767 4.19674.334.5 4.2833 4.24

1.36331.381.3733
1.9167

1

10

برآوردن سريع
خواسته هاي
مسافران

ارايه  برنامه هاي
جايگزين در
صورت تاخير
ولغو پرواز

سرعت ارايه
خدمات توسط
كاركنان پرواز

كاركنان و خدمه
به تعداد كافي

سايت واجد
اطلاعات كامل

باجه هاي اطلاع
رساني

ون
وز
 م
ين
نگ
ميا

اهميت
 رضايت 

   پذيري ت شاخص های واكنشيت و رضاين اهميانگي متفاوت. ۳نمودار      
  : عبارتند از) ب(و ) الف(ه نام  در هر دو پرسشهمدلي هاي شاخص

   به يكايك مسافران كاركنان توجه -1
   و مدد كارانه خدمه پرواز دوستانه رفتار -2
  روز   در تمام ساعات شبانه به بهترين شكل ممكنخدمات ارايه -3
   در رسيدگي به مشكلات و شكايات مسافران تسريع و جديت -4

رفتار دوسـتانه و  «ي يعندوم  شود جز در شاخص  ملاحظه مي4 كه درنمودار    همانگونه       
 بـا ميـانگين رضـايت     » همـا  «مشتريانكه ميانگين اهميت آن از نظر       » مددكارانه خدمه پرواز  

هـا تفـاوت     در سـاير شـاخص  اسـت  از آن عامـل تقريبـاً برابـر شـده          »هما«مندي مشتريان   
منـدي مـشتريان      رضـايت  ميانگينها و       دار و محسوسي ميان ميانگين اهميت شاخص        معني

  .شود از آنها ملاحظه مي» هما«
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  اي   تك نمونهآزمون – دوم بخش
   : ۲ شماره فرضيه آزمون

oH  :در شركت هواپيمـايي جمهـوري اسـلامي ايـران بـر جلـب رضـايت                 محسوس   عوامل
  ) µ=3. ( شركت موثر نيستاينمشتريان 

1H :            بـر جلـب رضـايت       ايـران عوامل محسوس در شـركت هواپيمـايي جمهـوري اسـلامي 
  ) µ≠3. (مشتريان اين شركت موثر است

1.9033

3.9633
4.45 4.4433 4.4667

4.4

1.91 1.88

1

10

توجه كاركنان به 
يكايك مسافران

رفتار دوستانه و 
مددكارانه خدمه پرواز

ارائه خدمات به بهترين 
شكل ممكن در تمام  
ساعات شبانه روز 

جديت و تسريع در
رسيدگي به شكايات 

ون
موز

ن 
گي
ميان

اهميت
  رضايت

   های همدلیشاخصت يت و رضاين اهميانگيتفاوت م. ۴نمودار
  

  .متغيرهاي حاصل از پرسش نامه ب. ٣جدول
  معيارانحراف ميانگين )n( نمونه حجم

۱۵۰۰ ۹۵۰۷/۲ ۴۵۷۵۰/۱ 

  
  آزمون تک نمونه اي. ٤ جدول

 دو هاي ميانگين اضلتف  اطمينانفاصله
  t df گروه

 سطح
 داري معني

 اختلاف
 ميانگين

 بالا ينيپا



      
 
 
 
 

  
  

  ١٣                                                                                     ...مندي  يتبررسي عوامل مؤثر بر جلب رضا

۳۱۱/۱‐ ۱۴۹۹ ۱۹۰/۰ ۰۴۹۳/۰‐ ۱۲۳۲/۰‐ ۰۲۴۵/۰ 

  باشد فـرض صـفر    مي 05/0 از   بيشتركه  ) 19/0(داري     در نظر گرفتن سطح معني     با  
)3=µ:Ho ( 3 دسـت آمـده برابـر        بـه هـاي     بدين معني كه ميانگين رتبـه     . شود  پذيرفته مي 

 مـشتريان   منـدي  رضـايت توان گفت عوامـل محـسوس بـر         يبنابراين نم ). 5نمودار(باشد    مي
  . تأثير بخصوصي دارد» هما«

0%

5%

10%

15%

20%

25%

بي
نس

ي 
اوان

 فر
    

 

بسيار کم کم متوسط زياد   بسيار زياد 

رضايت

 
  از عوامل محسوس›› هما ‹‹ رضايت مسافران : ٥نمودار

  :۳ شماره فرضيه آزمون
oH  :تأثير  »هما« بر جلب رضايت مشتريان       شده ارايه بودن خدمات     اعتماد و اطمينان   قابل 

  )µ:Ho=3. (ندارد
1H :تـأثير  » همـا  «مشتريان بر جلب رضايت  شدهارايه بودن خدمات  اعتماد و اطمينان   لقاب

31. (دارد ≠µ:H (  
   بنامهمتغيرهاي به دست آمده از پرسش . ٥ جدول
  معيارانحراف ميانگين )n( نمونه حجم

۱۵۰۰ ۹۵۰۷/۲ ۴۵۷۵/۱ 

  آزمون تک نمونه اي. ٦ جدول
هاي دو   ميانگينتفاضل  اطمينانفاصله

 سطح t df گروه
 داري معني

 اختلاف
  ميانگين

 بالا ينيپا
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۹۲۲/۱۳‐ ۱۷۹۹ ۰۰۰/۰ ۴۰۸۹/۰‐ ۴۶۶۵/۰‐ ۳۵۱۳/۰‐ 

 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%
بي

 نس
ني
راوا

   ف
    

بسيار كم  كم متوسط  زياد   بسيار زياد 
  رضايت 

   قابليت اعتماد و اطميناناز›› هما ‹‹ رضايت مسافران . ٦نمودار 
رد ) µ:Ho=3( است فرض صفر05/0 ازداري كه كمتر    در نظر گرفتن سطح معني     با

31(شود و فرضيه    مي ≠µ:H ( بـين    چـون فاصـله اطمينـان     . شود  پذيرفته مي )و  -3513/0 
 بـدين معنـي كـه       . اسـت  µ>3در نتيجـه  گيرد،      مقادير منفي را در بر مي        است و  )-4665/0

هـاي كـم و       و نشان دهنده انتخـاب بيـشتر گزينـه        ) 6نمودار(است 3ها، كمتر از      ميانگين رتبه 
بنـابراين قابليـت اعتمـاد و    . باشـد  نامـه دوم مـي     پرسـش  درهاي مربوطه     بسيار كم شاخص  

  اينكـه  بـه بـا توجـه      و   دارد از اين شـركت تـأثير          »هما«مندي مشتريان    اطمينان بر رضايت  
 جمهـوري  شـده، مـشتريان از ايـن عامـل در شـركت هواپيمـايي                3ها كمتـراز      ميانگين رتبه 

  .اسلامي ايران راضي نيستند
  

   :  ۴ شماره فرضيه آزمون
oH  :عامـل مـوثري بـر جلـب رضـايت مـشتريان              كاركنان )گو بودن   پاسخ( پذيري   واكنش 
  ) µ=3. (نيست» هما«
1H  :هما«عامل موثري بر جلب رضايت مشتريان       كاركنان  ) گو بودن   پاسخ (پذيري  واكنش «

  )µ≠3. (است
   بنامهمتغيرهاي حاصل از داده هاي پرسش . ۷ جدول

  معيارانحراف ميانگين )n( نمونه حجم

۱۸۰۰ ۶۹۱۱/۱ ۷۴۳۴۲/۰ 



      
 
 
 
 

  
  

  ١٥                                                                                     ...مندي  يتبررسي عوامل مؤثر بر جلب رضا

  
   آزمون تک نمونه اي.۸ جدول

هاي دو   ميانگينتفاضل  اطمينانفاصله
 t df گروه

 سطح

 داري معني

 اختلاف
 ميانگين

 بالا پائين

۶۹۷/۷۴‐ ۱۷۹۹ ۰۰۰/۰  ۳۰۸۹/۱‐ ۳۴۳۳/۱‐ ۲۷۴۵/۱‐ 
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ي
سب

ي ن
اوان

فر
     

بسيار
کم

کم متوسط زياد  بسيار
زياد

رضايت

  
  پذيري كاركنان از واكنش›› هما ‹‹ رضايت مسافران . ٧نمودار 

) µ:Ho=3( فـرض صـفر    است 05/0 ازداري كه كمتر       در نظر گرفتن سطح معني     با
31(شود و فرضيه       مي رد ≠µ:H( اطمينانبا توجه به فاصله     .شود  پذيرفته مي) و -2745/1 

 بـدين معنـي كـه    .باشـد  مـي  µ>3 درنتيجـه  ،گيرد    مقادير منفي را در بر مي       كه ،)-3433/1
هـاي   كه نشان دهنده انتخاب بيـشتر گزينـه  ، )7نمودار  (باشد  مي  3 از  كمترها،    ميانگين رتبه 

 »هما« دوم توسط مشتريان  نامه هاي مربوط به اين عامل در پرسش  كم شاخصبسياركم و 
ناراضـي  » همـا « پـذيري در شـركت       واكـنش  عاملاز    » هما« بيشتر مشتريان    بنابراين. است
  .تندهس

  

  » هما« رضايت مشتريان از عامل همدلي در شركت ميزان بررسي
  : ۵ شماره فرضيه آزمون

oH  :عامـل مـوثري بـر جلـب رضـايت       شـركت هواپيمـايي  )گو بودن پاسخ( پذيري  واكنش 
  ) µ=3. (نيست»  هما«مشتريان
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1H  :عامـل مـوثري بـر جلـب رضـايت           شـركت هواپيمـايي    )گو بـودن    پاسخ (پذيري  واكنش 
  )µ≠3. (است» هما«مشتريان 

   بنامهمتغيرهاي حاصل از داده هاي پرسش . ۹جدول
  معيارانحراف ميانگين )n( نمونه حجم

۱۲۰۰ ۵۲۳۳/۲ ۳۳۰۱۴/۱ 

  آزمون تک نمونه اي. ۱۰جدول
 دو هاي ميانگين اطمينان تفاضل فاصله

 t df گروه
 سطح

 داري معني

 اختلاف
 ميانگين

 بالا ينيپا

۴۱۴/۱۲‐ ۱۱۹۹ ۰۰۰/۰  ۴۷۶۷/۰‐ ۵۵۲۰/۰‐ ۴۰۱۳/۰‐ 
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راوان
   ف

    
  

بسيار 
كم

كم متوسط  زياد  بسيار 
رضايتزياد

  
  از عامل همدلي›› هما ‹‹ رضايت مسافران . ٨نمودار 

) µ:Ho=3( فـرض صـفر    است 05/0داري كه كمتر از        در نظر گرفتن سطح معني     با
31(شود و فرضيه  مي رد ≠µ:H (اطمينـان با توجه به فاصـله  . شود پذيرفته مي) 4013/0- 
يعنـي ميـانگين    .  اسـت  µ>3در نتيجـه    . گيـرد   مـي   منفـي را در بـر      مقادير كه،  )-5520/0و  

اسـت   شـده    3 دوم كمتـر از       مه عامـل همـدلي درپرسـشنا      بـه هاي مربوط     هاي شاخص   رتبه
در » هما« كم و بسيار كم توسط اكثر مشتريان هاي گزينهكه نشان دهنده انتخاب   ،  )8نمودار(

از اين عامـل  » هما«در نتيجه بيشتر مشتريان .  استدوم  ها در پرسشنامه مورد اين شاخص  
  .اند ابراز نارضايتي كرده» هما«در 

  

    نتايجتحليل



      
 
 
 
 

  
  

  ١٧                                                                                     ...مندي  يتبررسي عوامل مؤثر بر جلب رضا

 به عوامل محـسوس     مربوطهاي     آماري به دست آمده در مورد شاخص        تحليل نتايج  در     
 ملزومـات «و » هـاي غـذايي مناسـب    سرويس« گفته شد تنها در دو شاخص  كه به همان نحو  

شكاف بين انتظـارات و ادراكـات مـسافران       » هاي بهداشتي      در سرويس  كافي در حد    وتميز    
المللـي و      اسـتانداردهاي بـين    رعايـت  مشاهده نشد كه با توجـه بـه          »هما«  داخليپروازهاي  

 حد قابل قبـول در سـرويس هـاي          درو هم چنين رعايت نظافت      » هما«كيفيت بالاي كيترينگ    
 زمينـه سـه شـاخص ديگـر     در اما .بهداشتي رضايت مندي مسافران بديهي به نظر مي رسد     

» همـا « داخلـي    پروازهـاي متاسفانه شكاف نسبتا زيادي ميان انتظارات و ادراكات مسافران          
 روزنامه هـا،  آوردنو فراهم » آراستگي ظاهري كاركنان«در دو شاخص  . مشاهده مي شود  

 و بـا صـرف   سـهولت بـه  » همـا «توان گفت كـه  به جرأت مي » فيلم هاي مورد علاقه   مجلات و   
 در مورد   اماجه ناچيزي قادر به رفع اين شكاف و افزايش رضايت مندي مسافران است              دبو

  هـوايي، با توجه به فرسـودگي ناوگـان        ،  » داراي فضاي كافي   صندلي هاي راحت و   «شاخص
 برخـي مـشاهده مـي شـود كـه در           لكـن    .اين شركت تا حدودي با محـدوديت مواجـه اسـت          

مسيرهاي پر مسافر جهت افزايش گنجايش و ظرفيت پـرواز، جابجـايي هـايي در وضـعيت                  
اين .  ها مي گردد    صندلي ها انجام مي شود كه منجر به كاهش فضاي بين صندلي            استاندارد

 حالي است كه مديريت علمي و اثربخش پر كردن صندلي هاي هواپيما و افزايش راندمان           در
  پرواز، در افزايش تعداد صندلي ها و كاهش فضاي بين آنهـا نيـست و آنچـه امـروز در                    هر
بـا   1 شركت امريكن ايرلاينز   ، به طور مثال   . رخ مي دهد بسيار با اين شيوه متفاوت است         دنيا

بر حسب تغييـر  ،  شده در حين پرواز      ارايه قيمت صندلي هاي داخل هواپيما و خدمات         تغيير
 در خطــوط مختلــف، موفــق بــه افــزايش كــارايي و اثربخــشي پــرواز در مــسيرهاي تقاضــا

  .)1382لاولاك،( است شدهگوناگون 
 ايجنت ـ زمينه شاخص هاي مربوط به قابليت اعتماد و اطمينـان نيـز همـان طـور كـه                    در      

 مـورد  اطلاعـات كـافي در       ارايـه «تجزيه تحليل هاي آماري نشان دادند، تنها در دو شاخص           
 ،»امكان چك كـردن برنامـه هـاي پـرواز از طريـق تلفـن              «و  » وضعيت پرواز در طول پرواز    

 زيـادي  شده در حين پرواز تا حدود ارايهه نشد، كه با توجه به اينكه اطلاعات     ظ ملاح شكاف

  
1 . American Airlins 
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 راه اندازي يك سيستم  با  و همچنين  مي باشد  منطبق   ،ن المللي رايج است   با آنچه در سطح بي    
 در سال هاي اخير كه خدمات تلفن گويا مهم ترين بخش آن              »هما« ارتباطات توسط    گسترده

اما با توجه به تـازه تاسـيس        .  عدم وجود شكاف در اين دو شاخص قابل توجيه است          ،  است
 كامل و به روز و همچنين عـدم امكـان رزرو جـا و              اطلاعات ارايهو عدم   » هما« سايت   بودن
امكـان رزرو جـا و خريـد بليـت از           «  شكاف در مورد شاخص      ، بليت از طريق اينترنت    خريد

اجتنـاب از  «و » پروازهاي بـدون تـاخير  «همچنين در دو شاخص     .  زياد است  »اينترنتطريق  
ن رابطـه عـدم برنامـه     كـه در اي ـ شـود  يك ميزان شكاف ملاحظه مي به تقريبا»  پروازهالغو

همچنين موارد متعدد گم شدن     . استريزي و ضعف نيروي انساني از جمله مهم ترين دلايل           
 پرداخـت خـسارت و بيمـه وجـود     زمينهبار يا وارد آمدن خسارت به آن و مشكلاتي كه در        

 منجـر بـه ايجـاد شـكاف         ،مربوطهدارد و نيز اتلاف وقت و عدم توجه و رسيدگي مسئولين            
جابجايي و تحويل بـار      «شاخصيادي ميان انتظارات و ادراكات مسافران در زمينه         زنسبتا  

 در سراسر دنيا نظير     هواييشده است و اين در حالي است امروزه خطوط            »به شكل مناسب  
 برنامه هاي نسبتا سـاده و بـه         ارايه در برنامه هاي جبراني خود با        1شركت يونايتد ايرلاينز  

 و جلـب رضـايت مـشتريان      انتظـارات د زيادي موفق به برآوردن       تا حدو  ،سهولت قابل اجرا  
 مورد شـاخص هـاي مربـوط بـه عامـل واكـنش پـذيري               در). 1380هورويتز،( خود شده اند  

بـرآوردن سـريع   «سـه شـاخص   .  شـكاف ملاحظـه مـي شـود     هامتاسفانه در كليه شاخص     
از بـه تعـداد   كاركنـان و خدمـه پـرو   «، » پـرواز خدمهخواسته ها و نيازهاي مسافران توسط       

با منابع انساني سازمان و قابليت هـا        »  پرواز كاركنان خدمات توسط    ارايهسرعت  «و  » كافي
 داشتن اختيار و دارا بودن تخصص هاي مرتبط و گذرانـدن دوره هـاي      آنها،و استعدادهاي   

در ارتباط بـا    . مندي آنها رابطه تنگاتنگي دارند      جهاني و نيز رضايت    كلاسآموزشي در حد    
 لازم به توضيح اسـت       ،» در صورت تاخير يا لغو پرواز      جايگزين برنامه هاي    ارايه «شاخص

 در پـي افـزايش      ، هـوايي  خطـوط  2 هـاي بهبـود خـدمت      برنامـه كه در حال حاضر با توسعه       
 عـدم طـرح ريـزي و اجـراي     كـه )  Palmer,2001( رضايت مندي و وفاداري مسافران هستند     

  . به ايجاد شكاف در اين شاخص شده است هايي در ايران اير منجر برنامهچنين 
  

1. United Airlins 
2. Service Recovery 
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رفتـار دوسـتانه و     « در شـاخص     تنهـا  ، ميان شاخص هاي مربـوط بـه عامـل همـدلي           از     
 هـا شـكاف زيـادي ميـان         شاخص اما در بقيه     . ملاحظه نشد  يشكاف» مددكارانه خدمه پرواز  

ه بـه    شـود كـه بـا توج ـ       مـي مـشاهده   » هما«ادراكات و انتظارات مسافران پروازهاي داخلي       
را  انـساني در ايـن شـركت         منـابع  اهميت توجه بيشتر به      ،ماهيت اين شاخص ها يكبار ديگر     

  .بيان مي كند
 واقـع   قبـول  مورد1H فرض   ، اول فرضيه طور كلي بر اساس نتايج حاصل از آزمون          به     

 پـذيري   واكـنش  شد به عبارت ديگر بين اهميت عوامل محسوس، قابليت اعتمـاد و اطمينـان،             
 داخلي پروازهاي و همدلي در يك شركت هواپيمايي معتبر از نظر مسافران   )پاسخ گو بودن  (
  .و رضايتمندي آنها از همين عوامل تفاوت وجود دارد» هما«

، نتـايج   »همـا « بر جلب رضايت مشتريان      مذكور در مورد تاثير هر يك از عوامل         همچنين    
 نشان مـي دهـد كـه بـه غيـر از عوامـل               پنجماي دوم تا     فرضيه ه  ،حاصل از آزمون فرضيه   

اثر داشـته انـد و   » هما« داخلي پروازهايمحسوس، ساير عوامل بر رضايت مندي مشتريان   
نارضـايتي   ديگـر نـسبت بـه آنهـا ابـراز            عبـارت اين تاثير در همه موارد منفـي بـوده و بـه             

 .اند نموده
 

  پيشنهادات
 پيشنهادات زير را به ترتيب اولويـت        توان مي  توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش       با

  :از بعد استراتژيك ارايه داد
بايـد  » همـا « ريـزي بلندمـدت و ميـان مـدت           برنامه مهم ترين و اساسي ترين اولويت در         -1

بـا اجـراي   .  ارتباط با مشتريان باشدمديريتطراحي و اجراي يك سيستم جامع و كاربردي  
سـاعت بـه مبنـاي ارزش مـشتري     / كيلـومتر مبنايز از اين سيستم مبناي برنامه ريزي پروا 

 هواپيمايي را قادر مي سازد تا ميزان شركتيك  تقسيم بندي بر اساس ارزش،. تغيير مي كند
 دانش به نوبـه خـود مـي توانـد راهنمـاي      اينقابليت سود دهي هر مشتري را شناسايي كند      

  .)Morrison,2002(باشدتصميمات مربوط به سرمايه گذاري 
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خـدمت و كيفيـت خـدمات و تعـاملات          بـودن  با توجه به ويژگي ناملموس و نامحـسوس          -2
به عنوان يك شـركت عرضـه       » هما «در توجه به كاركنان      مي مشتري با كاركنان شركت،    يدا

  .اهميت استيز كننده خدمات هوايي بسيار حا
 رواج تجارت  افزايش رقابت و1 شدن جهاني با توجه به روند روزافزون و اجتناب ناپذير          -3

 براي ايجـاد يـك نظـام جـامع          لازمالكترونيك و همچنين به منظور توسعه زير ساختارهاي         
 فـروش   و 2 اطلاعـات  آوري   فـن  راه انـدازي و بهـره گيـري از           ،مديريت ارتباط بـا مـشتري     

  .ضروري است» هما«اينترنتي در 
طوط هـوايي معتبـر      خدمات همگام با ساير خ     كيفيتارتقا     به منظور بهبود وضعيت مالي،     -4

 ايران اير مي تواند با بكارگيري استراتژي هـايي        مشتريان،دنيا و در نتيجه افزايش رضايت       
 يا انعقاد قرارداد هاي پيماني و مقاطعه كاري با سـاير   هوايينظير خريد سهام ساير خطوط      

ر  موجب بهبود كيفيت خدمات و انتقـال ه ـ        ، زمينه هاي مختلف   درشركت ها و خطوط هوايي      
  . روز به شركت شوددانشچه سريع تر تكنولوژي و 

 هـوايي موفـق و مطـرح در دنيـا در     خطوط مقايسه و شاخص قرار دادن      يا 3الگوبرداري -5
  . است »هما« اوليه و بديهي در ضرورياتزمينه كيفيت خدمات و جلب رضايت مسافر از 

ير هر شركت پوياي ديگر نظ» هما« در فعال 4توسعه و سرانجام ايجاد يك واحد تحقيق و    -6
     .                                        لازم و ضروري است
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