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چکيده
سنجش كيفيت خدمات پيش شرط اساسي بهبود خدمات است زيرا تا نيازهاي 
كيفيت مش��خص نش��ود، خدمات اصلاح نخواهند شد. تحقيقات نشان مي دهد 
كه در صنعت خودروس��ازي علاوه بر محصول، انتظارات و ادراكات مشتريان از 

خدمات ارائه شده نيز در خريد مجدد آنها نقش به سزايي دارد. 
تحقي��ق حاضر به منظور س��نجش كيفيت خدمات براس��اس ادراك و انتظار 
مش��تريان از خدمات ارائه شده توسط سازمان فروش شركت ايران خودرو انجام 
گرفته اس��ت. در اين تحقيق با استفاده از ابزار سروكوال ، ميزان انتظار و ادراك 
مش��تريان از خدمات س��ازمان فروش ارزيابي شده است. جهت بررسي پايايي و 
مي��زان قابليت اطمينان اب��زار جمع آوري اطلاعات ، از ضري��ب آلفاي كرونباخ 

استفاده شده است.
براس��اس نتايج حاصل از تحقي��ق، در تمام ابعاد كيفي بي��ن انتظار و ادراك 
مش��تريان فاصله معناداري وجود دارد. بيش��ترين شكاف عملكرد مربوط به ابعاد 
همدل��ي و قابليت اطمينان و كمترين ش��كاف مربوط به بعد عوامل محس��وس 

است.
  

1- مقدمه
امروزه خدمات جزو لاينفك زندگي به شمار مي روند. تمامي صنايع مستقل 
از اينكه در چه كس��ب و كاري فعاليت دارند، با مفهوم خدمت س��ر و كار دارند. 
در دنياي رقابتي امروز مش��تريان صرفا يك كالا را نمي خرند بلكه يك بس��ته 
جام��ع از منافع را خريداري مي كنن��د. )دوارج،2001 : 2( اهميت خدمات باعث 
ش��ده اس��ت تا تمام صنايع به نحوي بر مبناي كيفيت خدمات با يكديگر رقابت 
نمايند؛ اين رقابت در صنايع بالغ مانند صنعت خودروس��ازي شديدتر است زيرا با 
افزون تر ش��دن رقابت، محصول اساس��ي به كالاي عادي و معمولي تبديل مي 
شود. )لاولاك،1385: 29( در اين شرايط ارزيابي كيفيت خدمات يك اقدام مهم 
جهت خلق مزيت رقابتي اس��ت. )فري، 2008: 5( ش��ركتها از طريق س��نجش 
كيفي��ت خدمات، در صورتيكه نتاي��ج ارزيابي رضايت بخش نباش��د با توجه به 
نظ��رات مش��تريان، برنامه هاي بهبود را در دس��تور كار خود ق��رار مي دهند. با 

توجه به آنچه آورده ش��د، ابزاري جهت س��نجش كيفيت خدمات مناس��ب است 
كه به كمك آن بتوان اولويت اقدامات اصلاحي را مش��خص نمود. )سيدجوادين 
و كيماس��ي، 1384: 76( يكي از ابزارهاي ش��ناخته ش��ده براي سنجش كيفيت 
خدمات كه در اكثر صنايع چه توليدي و چه خدماتي مورد استفاده قرار مي گيرد، 

ابزار سروكوال است كه در اين تحقيق نيز مورد استفاده قرار گرفته است.

2- کيفيت خدمات
خدمت مجموعه اي آش��كار و پنهان از منافع و مزايايي اس��ت كه با استفاده 
از كالاهاي تس��هيلگر و پشتيبان به وجود مي آيد. )لاولاك، 1385: 14( تعريف 
كلي كيفيت عبارت اس��ت از ويژگيهاي محصول يا خدمت كه قادر به برآوردن 
نيازهاي صريح يا ضمني مش��تريان باش��د.)زاهدي، 1387: 2( كيفيت پديده اي 
چند بعدي اس��ت؛ لذا رسيدن به كيفيت خدمات بدون شناسايي جنبه هاي مهم 
كيفيت ممكن نيس��ت. گرونروز در بحث خود از كيفيت خدمات به 3 بعد كيفيت 
فني س��تاده، كيفيت وظيفه اي مواجهه خدمت و تصوير ذهني شركت اشاره مي 
كند. )گرونروز،  2000: 9( لهتينن و لهتينن ابعاد كيفيت را به چند بخش تقس��يم 
نموده اند : كيفيت فيزيكي، كيفيت تعاملي، كيفيت س��ازماني. )هاپسون، 1381: 
147( پاراسورامان كيفيت خدمات را به گونه اي ديگر تعريف كرده است:  "اندازه 
و جه��ت تفاوت بين ادراكات و انتظارات مش��تريان از خدمت." )پاراس��ورامان، 

)43 :1990
2-1- ارزيابي کيفيت خدمات

يك مدل ارزيابي كيفيت بايستي بطور ايده آل موارد زير را محقق سازد:
1. تشخيص منابع كيفيت

2. كشف مشكلات كيفيت
3. مشخص نمودن علل مشكل مشاهده شده در زمينه كيفيت

4. ارائه راهكارهاي عملي ممكن)عباسي، 1382 : 54(
تمام مدلهايي كه تاكنون جهت ارزيابي كيفيت خدمات ابداع ش��ده اند ، همه 
كاركرده��اي ف��وق را ندارند. در ادام��ه چند مدل مهم ارزياب��ي و بهبود كيفيت 

خدمات آورده شده است. )سيدجوادين و كيماسي، 1384: 143(
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1. مدل تجزيه و تحليل شكاف كيفيت خدمات)مدل سروكوال-پاراسورامان(: 
اين مدل يك ابزار تش��خيصي مديريت اس��ت كه تشخيص شكافهاي چندگانه 
موجود در ارائه خدمت را آسان مي نمايد و براي تلاشهاي بهبود كيفيت خدمت 

مفيد مي باشد.
2. بهب��ود كيفيت خدمات س��ازماني )م��ور(: اين مدل ك��ه در زمره مدلهاي 
تجويزي به ش��مار مي رود،  چارچوبي براي انجام يك برنامه بهبود كيفيت ارائه 
مي دهد. اين مدل گامهاي فرايند تحقق كيفيت سازماني و عوامل مطرح در هر 

گام را مشخص مي نمايد.
3. مدل گذر خدماتي تعديل شده )نش(: بر اساس اين مدل مي توان چگونگي 
ش��كل گيري انتظارات مشتريان را بررس��ي نمود. براساس اين مدل تجربه هر 
مرحله و انتظارات ش��كل گرفته قبل از خريد ، به شكل گرفتن انتظارات مرحله 

بعدي كمك مي كند.
4. مدل طيف مصالحه كيفيت خدمات و موقعيتهاي پيش��نهاد ش��ده )فارمر(: 
در اي��ن مدل براي تعيين خدماتي كه س��ازمان بايد عرضه كند3 عامل عملياتي 

مدنظر مديريت قرار خواهد گرفت:
1. درجه سفارشي سازي خدمت

 2.درجه كاربري 
3.درجه تماس و تعامل

اين مدل در شناسايي ارتباط بين كيفيت و عوامل عملياتي مفيد است.
5. چارچوب عملياتي پردازش مشتري)جانس��تون(: اي��ن مدل به مديران در 
ش��ناخت نيازهاي مش��تري و حوزه هايي كه ادراكات مشتري از كيفيت خدمات 
را تح��ت تاثي��ر قرار مي دهند ، كمك مي كند. ع��لاوه بر اين مديران به كمك 
اين مدل مي توانند نقاطي را كه بايد تلاش��هاي كنترل كيفيت و بهبود متمركز 

شوند را شناسايي نمايند.
6. مدل رفتاري كيفيت خدمات)بدوز(: با توجه به اين مدل، رفتار ارائه دهنده 
خدمت عامل مهمي است كه بر ادراكات مشتري از فرايند و نتايج تاثير دارد. اين 

مدل منش��ا مسايل كيفيت را نش��ان مي دهد اما ماهيت اين مسايل و چگونگي 
غلبه بر آنها را نشان نمي دهد.

7. مدل سلسله مراتب كيفيت)برادي(: اين مدل از نوع مدلهاي سلسله مراتبي 
است و سنجش كيفيت خدمات در آن براساس ابعاد اصلي و فرعي سنجيده مي 
شود. كيفيت خدمات داراي 3 بعد اوليه كيفيت تعاملي، كيفيت محيط فيزيكي و 

كيفيت نتيجه مي باشد. هريك از اين ابعاد خود شامل 3 زير بعد فرعي است.
8. تجرب��ه مش��تري و كيفيت خدمات- چهارP: در اي��ن مدل كيفيت از نظر 

مشتري در چهار عامل )4P( تعيين مي شود:
1. مهارتهاي انساني

2. محصول
3. نحوه ارائه
4. فرآيندها

2-2- مدل سروکوال 
مدل س��روكوال كه در سال 1985 توسط پاراس��ورامان، زيتامل و بري ابداع 
شده است ،  يكي از مدلهايي است كه از طريق تحليل شكاف بين انتظار و ادراك 
مش��تري سعي در س��نجش كيفيت خدمات دارد.  در مدل اوليه سال 1985،  10 
بعد قابليت اطمينان ، حساس��يت، قابليت اعتماد،  شايس��تگي، دسترسي، تواضع، 
امنيت، ارتباطات، عوامل محس��وس و درك و ش��ناخت مشتري مورد بررسي و 
س��نجش قرار مي گرفت. محققان در بررسي هاي بعدي بين بعضي عوامل 10 
گانه همبس��تگي قوي مشاهده نمودند و اقدام به تركيب آنها كردند؛ بنابراين در 
مدل س��روكوال فعلي عوامل ارتباطات، دسترس��ي و درك مش��تري با يكديگر 
تركيب به عنوان بعد همدلي و عوامل   شايستگي، ادب وتواضع، امنيت و قابليت 

اعتماد به عنوان بعد اطمينان خاطر و تضمين درنظر گرفته مي شوند. 
پرسش��نامه س��روكوال از 2 قس��مت 22 س��والي تش��كيل ش��ده است. اين 
ارزيابي در يك مقياس 7 تايي از كاملا موافق تا كاملا مخالف انجام مي ش��ود. 
اولين 22 سوال انتظارات مشتري را ارزيابي مي كند و در 22 سوال بعدي ، نظر 
مش��تري درباره كيفيت دريافت شده از شركت دريافت مي شود. فاصله بين اين 
دو 22 س��وال ، ش��كاف ميان خدمات مورد انتظار و خدمات هر ش��ركت از ديد 

مشتري را اندازه مي گيرد.)پاراسورامان و ديگران،1994: 7(
مدل تجديدنظر ش��ده در سال 1991 داراي 3 بخش است. بخش اول و دوم 
توس��ط 22 س��وال مذكور انتظارات مش��تريان از خدمت و ادراك آنها از خدمات 
ارائه شده را دريافت مي نمايد. تفاوت بين انتظارات و تجارب پاسخگويان در 22 
ويژگي مندرج در پرسشنامه ، امتياز كلي كيفيت خدمات را محاسبه مي كند. در 
بخش س��وم از مشتريان خواسته مي ش��ود تا اهميت هريك از ابعاد را مشخص 

نمايند. )سيدجوادين و كيماسي، 1384: 153(
2-3- مروري بر تحقيقات انجام شده
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تاكنون ارزيابي كيفيت خدمات از طريق مدل سروكوال در صنايع مختلفي در 
داخل و خارج از كش��ور انجام ش��ده است. در كشورهاي ديگر اين مدل تا كنون 
در اكث��ر صنايع خدماتي مانند صنعت هتلداري، خدمات بيمارس��تاني، بانكداري، 
خدمات آموزش��ي، خدمات مسافرتي و خدمات پرستاري و برخي صنايع توليدي 
كه در ارتباط مس��تقيم با مش��تريان خود هس��تند مانند صنعت اتومبيل سازي ، 

ساختمان و سيستمهاي كامپيوتري انجام شده است. 
در ايران نيز چندين تحقيق در زمينه هاي مختلف از جمله خدمات درماني-

بهداشتي و بيمارستاني، بانكها، كتابخانه ها،  بيمه ها ، خدمات آموزشي ، خدمات 
شهري، خدمات دولتي و صنعت خودروسازي انجام شده است. 

در صنعت خودروسازي تاكنون چند تحقيق در ارزيابي كيفيت خدمات توسط 
سروكوال انجام شده است:

1. ارزيابي كيفيت خدمات در نمايندگيهاي ش��ركت ايران خودرو ش��هر كرج: 
محقق سميه كشاورز – دانشگاه الزهرا 

2. ارزياب��ي كيفي��ت خدم��ات در نمايندگيه��اي ش��ركت تويوت��ا : محق��ق 
عليرضاحبيبي – دانشگاه اصفهان

3. ارزياب��ي كيفي��ت خدمات در ش��ركت ام��داد خودرو با كمك س��روكوال 
بهبوديافته: محققين جعفري، فرقاني، فاتح راد

تحقيقات انجام ش��ده در خودروس��ازهاي حاضر در بازار ايران نشان مي دهد 
كه در تمامي موارد عملكرد شركتهاي خودروساز پاسخگوي انتظارات مشتريان 

نبوده است.

3 - روش پژوهش
اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي اس��ت. مشتريان 
اي��ران خودرو  به دو روش خ��ودروي خود را تحويل مي گيرن��د : 1(مراجعه به 
نمايندگيهاي ايران خودرو 2( مراجعه مس��تقيم ب��ه واحد فروش ايران خودرو. با 
توجه به هدف تحقيق، جامعه آماري اين تحقيق ، مشترياني در نظر گرفته شده 
اس��ت كه براي دريافت خودرو مس��تقيما به واحد فروش اي��ران خودرو واقع در 

كيلومتر 13 جاده مخصوص مراجعه مي كنند. 

ب��ا توجه به هدف تحقيق ، پرسش��نامه در قس��متهاي در ارتباط مس��تقيم با 
مش��تري س��ازمان فروش ايران خودرو اعم از واحد دريافت اسناد، واحد تحويل 
پلاك، واحد تحويل اس��ناد )س��ندو بيمه( و واحد تحويل خودرو بين 400 نفر از 
مش��تريان توزيع ش��د. از اين تعداد پرسشنامه توزيع ش��ده ، 230 پرسشنامه به 
ص��ورت كامل و 53 مورد به ط��ور ناقص تكميل گرديد. جهت تحليل اطلاعات 
صرف��ا پرسش��نامه هايي كه به صورت كامل تكميل ش��ده بود م��ورد تحليل و 

بررسي قرار گرفت.
در اين تحقيق براي جمع آوري اطلاعات از پرسشنامه ترجمه شده سروكوال 
اس��تاندارد كه توس��ط پاراس��ورامان و همكاران تهيه شده اس��ت ، در مقياس 7 
درجه اي اس��تفاده شده است. جهت س��نجش پايايي ، پرسشنامه تهيه شده بين  
27 نفر توزيع گرديد و س��پس از ضريب آلفاي كرونباخ ، براي اعتبار س��ازگاري 
اجزا   اس��تفاده ش��د. مقدار آلفاي تمام عوامل در پرسش��نامه انتظارت 0.870 و 
در پرسش��نامه عملكرد 0.967بود. با توجه به معياره��اي اصلي تحقيق ، آلفاي 
كرونباخ براي 5 بخش پرسشنامه و در دو قسمت انتظارات و عملكرد تهيه شده 

است كه در جدول شماره 1 آورده شده است. 
  در ضمن جهت اطمينان از پايايي نمونه 230 نفري ، آلفاي كرونباخ محاسبه 
محاسبه گرديد كه براي دو پرسشنامه عبارت بود از:  0.764 پرسشنامه انتظارات 

و 0.853 پرسشنامه عملكرد.

جدول 1- آلفاي ابعاد کيفي در پرسشنامه سروکوال

اطلاع��ات پس از گردآوري با اس��تفاده از نرم اف��زار SPSS مورد تجزيه و 
تحلي��ل قرار گرفت و از روش��هاي آمار توصيفي و اس��تنباطي از قبيل فراواني، 

ميانگين، همبستگي و  آزمون t استفاده شد. 

4-تجزيه و تحليل داده ها
ميانگين ش��كاف مي��ان انتظارات مش��تريان و ادراك از عملكرد در جدول 2 
نش��ان مي دهد كه در تمام 22 س��والي كه مش��تريان پاس��خ داده اند ، عملكرد 

سازمان فروش ايران خودرو پايين تر از انتظارات مشتريان بوده است.
داده هاي جدول 2 نش��ان مي دهد كه بيش��ترين ميانگين ادراك مش��تريان 
مربوط است "به اطلاع رساني به مشتريان در مورد خدماتي كه دريافت خواهند 



69

كرد" و "نگهداري از س��وابق مش��تريان" و كمترين ميانگين ادراك مش��تريان 
مربوط است به "درك نيازهاي خاص مشتريان از طرف كاركنان" و "انجام دادن 
خدمت در زمان وعده داده ش��ده" . جدول ش��ماره 2 نشان مي دهد كه مشتريان 
تنها در معيارهاي 1، 2، 3، 4، 9، 10، 14، 16 و 19  به عملكرد سازمان فروش 
نمره اي بالاتر از متوس��ط داده اند. بيشترين ميانگين انتظار مشتريان مربوط به 
"تجهيزات مدرن و به روز" و "رفتار مودبانه و فروتنانه كاركنان با مش��تريان" و 
كمترين ميانگين انتظارات مش��تريان مربوط به "ارائه خدمت وعده داده شده" و 

"درك نيازهاي خاص مشتريان از طرف كاركنان" است. 
همانطور كه جدول 2 نش��ان مي دهد ، در مقايس��ه تفاوت ميانگين ادراك و 
انتظارات مش��تريان از مولفه هاي كيفيت خدمات  از آزمون t وابس��ته با سطح 

معني داري 0.001 اس��تفاده ش��ده است. جدول 2 نش��ان مي دهد كه بيشترين 
ش��كاف ميان ادراك مش��تريان و انتظارات آنها از خدم��ات در معيار هاي "ارائه 
خدمت در زمان وعده داده ش��ده" و "توجه ويژه به مش��تريان" است و كمترين 
ش��كاف در معيارهاي "اطلاع رس��اني به مش��تريان جهت خدماتي كه دريافت 

خواهند كرد" و "نگهداري سوابق و اطلاعات مشتريان" وجود دارد. 
داده هاي جدول 3  نشان مي دهد كه ميانگين ادراك مشتريان در تمام ابعاد 
كيفيت خدمات به جز بعد عوامل ملموس كمتر از متوس��ط و ميانگين انتظارات 
مشتريان در تمام ابعاد بالاتر از امتياز 6 است. نتايج آزمون تي نشان مي دهد كه 
تفاوت و ش��كاف ادراك و انتظارات مش��تريان از كيفيت خدمات سازمان فروش 
ايران خودرو در س��طح بيش از 0.001 معني دار اس��ت و مش��تريان از كيفيت 
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خدمات سازمان فروش ايران خودرو رضايت ندارند و عملكرد ارائه شده در سطح 
پايين تري از انتظارات آنها قرار دارد.

 
5- بحث و نتيجه گيري 

محقق��ان ب��ر اين عقيده اند ك��ه كيفيت محصولات و كيفي��ت خدمات ارائه 
ش��ده در هن��گام فروش و پس از ف��روش در صنعت خودروس��ازي روي تمايل 
به خريد مجدد از همان ش��ركت خودرو س��از تاثيرگذار اس��ت )سيمونز، 1382: 
196(. تحقيق��ات ادوارد و همكاران نش��ان مي دهد ك��ه كيفيت محصولات و 
كيفي��ت خدمات توامان و با يك مدل مش��خص روي پي��ش بيني خريد مجدد 
مشتري تاثيرگذارند)دوارج،2001 : 2(. بنابراين كيفيت خدمات موجود در زنجيره 
ارزش، امروزه اهميت خاصي براي خودروسازان دارد. با توجه به تعريف سازمان 
بين المللي استاندارد4 ، كيفيت كه هرآن چيزي است كه توانايي برآوردن نيازهاي 
مش��تريان را داش��ته باش��د، كيفيت خدمات ش��كاف را مي توان ميان انتظارات 
مش��تريان و ادراك آنها از خدمات دريافت ش��ده درنظر گرفت. در اين پژوهش، 
كيفيت خدمات از نظر مش��ترياني كه به طور مس��تقيم به سازمان فروش ايران 
خودرو مراجعه مي كنند، مورد بررس��ي قرار گرفته اس��ت. ه��دف اين تحقيق ، 
ارزيابي كيفيت خدمات به روش��ي اس��ت كه به كمك نتاي��ج آن بتوان اقدامات 
اصلاح��ي جهت بهب��ود كيفيت از نظر مش��تريان را شناس��ايي و اولويت بندي 

نمود. 

يافته هاي تحقيق حاضر نش��ان مي دهد كه سازمان فروش ايران خودرو در 
هيچ يك از ابعاد كيفيت خدمات نتوانسته است به انتظارات مشتريان خود پاسخ 
دهد. مطالعه حاضر نشان مي دهد كه ميانگين انتظارات مشتريان و ادراك آنها از 
عملكرد سازمان فروش ايران خودرو داراي ترتيب يكساني است: شواهد فيزيكي 
)انتظ��ار: 6.42؛ عملكرد:3.94( ، اطمينان خاطر )انتظ��ار:6.36؛ عملكرد:3.50( ، 
پاس��خ دهي)انتظ��ار: 6.18؛ عملك��رد:3.33( ، قابلي��ت اطمينان)انتظ��ار:6.14؛ 

عملكرد:2.76( و همدلي )انتظار:6.13؛ عملكرد:2.57(.
درتمام ابعاد كيفي، ش��كاف قابل توجهي بين انتظارات و ادراكات مش��تريان 
وجود دارد اما اين ش��كاف در دو بعد همدلي و قابليت اطمينان بيش��تر و در بعد 
عوام��ل ملموس كمتر اس��ت. در م��ورد مولفه ها و معياره��اي 22 گانه كيفيت 
خدمات، مش��اهده مي ش��ود كه  3 مولفه داراي شكاف بيشتري هستند : "انجام 
خدمات در زمان وعده داده شده" ، "توجه ويژه به هريك از مشتريان" و "درك 
نيازهاي خاص مشتريان ازطرف كاركنان" و كمترين فاصله بين انتظار و ادراك 
مشتريان مربوط به مولفه هاي "اطلاع رساني به مشتريان در مورد خدماتي كه 

دريافت خواهند كرد" و "نگهداري سوابق مشتريان است".  
يافته هاي فوق ، نش��ان مي دهد ش��ركت ايران خودرو در راس��تاي افزايش 
رضايت مش��تريان از خدمات ارائه شده توسط سازمان فروش، نياز به طراحي و 

اجراي برنامه بهبود هاي در تمام ابعاد كيفي دارد.5
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