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بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و وفاداري مشتريان در 
 سازمانهاي خدماتي تجاري

 

   ، بهتاش جماليه بسطاميزاده وحيد مكي، كريمي عباسعلي حاج
  

  دهيچك
 شدهن و مديران برخوردار اقاي است كه از توجه روز افزوني از سوي محق         كيفيت مواجهه خدمت حوزه        

در اين مقالـه بـر   . ثيرات آن در حوزه تجاري وجود دارد اين حال هنوز دانش اندكي در خصوص تأ       با .است
اساس مدل جاياواردهنا و همكاران، ابعاد كيفيت مواجهه خدمت مطرح و ارتباط آن  با وفاداري مـشتريان                  

اي و همچنين مصاحبه     ها منابع كتابخانه    ي گردآوري داده  ادر اين تحقيق بر   . مورد ارزيابي قرار گرفته است    
از يـك نمونـه آمـاري     دليل محدوديتهاي پـيش روي محقـق،       هب. اند رسشنامه مورد استفاده قرار گرفته    و پ 

در اين تحقيـق    . استفاده شده است   ،گيرند ز خدمات بندر شهيد رجايي بهره مي       شركت كه ا   102متشكل از   
نتـايج  . اده شـده اسـت    مون آنها از آزمون ضريب همبستگي پيرسـون اسـتف         شش فرضيه مطرح و براي آز     

دهد كه كيفيت مواجهه خدمت ارتباط مثبتي با رضايت مشتري و ادراكـات او از كيفيـت                  تحقيق نشان مي  
 مقالـه نيـز راهكارهـا و        در آخـر  .  نيـز ارتبـاط مثبتـي دارد       خدمت دارد،ضمن اينكه با وفـاداري مـشتريان       

  . شده استئهراپيشنهادها محقق ا
 

وفـاداري  و سـازمانهاي خـدماتي         رضايت مشتري،كيفيت خـدمت،    كيفيت مواجهه خدمت،  : ها  كليد واژه 
  .تجاري

  
  

                                                 
   .25/5/88:          تاريخ پذيرش مقاله20/2/88:  تاريخ دريافت مقاله
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  مقدمه 
ــوده اســت،         بخــش خــدمات در ســالهاي اخيــر از رشــد چــشمگيري برخــوردار ب
. اي كه سهم آن از توليد ناخـالص  جهـاني بـيش از ديگـر بخـشها بـوده اسـت        گونه  هب

 شده كه روندهاي اساسي نيمه دوم قـرن بيـستم بـه انتقـال اقتـصاد از صـنعت                    مشخص
ساس خدمات نقـش مهمـي   همين ا بر .]19[شده استمنجر گرايي به خدمات گرايي 

كند و برتري خدمت     هاي تجاري ايفا مي     بسياري از شركت  هاي بازاريابي    را در برنامه  
ارهـاي رقـابتي و     ايـن رو در باز    از  . بخشي از بسته ارزش مورد تقاضاي مشتريان است       

بيشترين توجه را بسوي خود جلب       ه خدمات با كيفيت،   آزاد، راهبردهايي از قبيل ارائ    
اي بـه    توجـه ويـژه   در حوزه بازاريابي خدمات وكيفيت خدمت،اخيراً .]8[كرده است 

چراكه از نگـاه   .]23[گرفته است اهميت ادراكات مشتري از مواجهه خدمت صورت
م مــستقيم كيفيــت خــدمت هنگــام مواجهــه خــدمت يــا لحظــه ئــاز علامــشتري يكــي 

تواند بـه    درپي اين تعاملات مي   . شود  ميسرنوشت ساز تماس مشتري با سازمان معلوم        
 تبديل شود و ازاين طريق      ،بخش اصلي تصويري كه مشتري از سازمان خدماتي دارد        

 همـين   بـه  ].12[دكن ـ  مي هاي تجاري ايفاء    در تعيين موفقيت شركت    تأثيرگذارينقش  
 شـده عنوان يك سلاح رقابتي كليدي مطرح        هدليل است كه كيفيت مواجهه خدمت ب      

ه شـده توسـط آنهـا از منظـر مـشتري            ئ ـاست كه موجب تمايز شـركتها و خـدمات ارا         
در بازار رقابتي و اقتصاد پيچيده امروزي توانايي جلـب            از سوي ديگر،   ].20[شود    مي

 عاملي حياتي براي بسياري از سازمانها مطـرح شـده           عنوان هو حفظ وفاداري مشتري ب    
تعـداد كمتـر مـشتريان،      : دلايلـي از قبيـل     هدر سازمانهاي خدماتي تجاري ب ـ    ]. 2 [است

تــداوم بيــشتراستفاده از خــدمات توســط آنها،اهميــت بــالاي حفــظ و تقويــت روابــط 
اي بـودن    تر بـا مـشتريان و حرفـه         با مشتريان، روابط نزديكتر و عميق     بلندمدت سازمان   

 بر وفاداري مشتريان به اين سـازمانها        مؤثر شده است تا توجه به عوامل        سببمشتريان  
گيـري وفـاداري     يكي از عوامل مهم در شكل     ]. 13 [از اهميت بسزايي برخوردار باشد    



  
  

 ۳۱   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

 ةه دهنـد ئ ـمشتري به سازمان خدماتي، ادراكـات او از تعامـل رودررو بـا كاركنـان ارا               
  ].19[هه خدمت است مت يا همان كيفيت مواجخد
 كيفيـت مواجهـه خـدمت بـر وفـاداري           تـأثير با توجه به موضـوعات ذكـر شـده و                

مشتريان به سازمانهاي خدماتي تجاري، هدف اصلي اين مقاله بررسي ارتباط كيفيـت             
) رجـايي  بنـدر شـهيد   ( مواجهه خدمت با وفاداري مشتريان در سـازمان مـورد مطالعـه           

  .است
  

  كيفيت مواجهه خدمت
منظــور پاســخگويي بــه  بــهخــدمات شــامل فعاليتهــاي مختلــف  : مواجهــه خــدمت.1

م مـستقيم كيفيـت     از نگـاه مـشتري يكـي از علائ ـ        . ها و تمايلات مشتري است      خواسته
مـشتريان   .شـود  وشـت سـاز معلـوم مـي    هنگام مواجهه خدمت يـا لحظـه سرن    هخدمت ب 

راك خـود از مواجهـه      اددليل ماهيت بين فردي خدمات ارزيابيهايشان را بـر مبنـاي             هب
تاكنون بيشتر تحقيقـات در زمينـه مواجهـه خـدمت بـر بخـش         .دهند خدمت انجام مي  

محورنـد توجـه بـه     اما از آنجا كـه خـدمات تجـاري فـرد      .مصرفي متمركز بوده است   
تعـاريف  ]. 8 [مواجهه خدمت و كيفيت آن در عرصه تجاري نيز اهميت بسزايي دارد           

 برماهيـت بـين     ايـن تعـاريف اغلـب     .گرفتـه اسـت   صورت  متعددي از مواجهه خدمت     
 :فردي مواجهه خدمت تمركز دارند،از قبيل

 ؛]16[ه دهنده خدمتئتعامل دوسويه ميان مشتري و ارا   
 ان خـدمت ارتبـاط برقـرار     با ارايـه دهنـدگ   زماني كه طي آن مشتريان مستقيماً     مدت

  ؛]22[كنند مي

       نده خدمت كه نقش بيشتري را ه دهئبين فردي ارا/ تماس فردي و جوانب اجتماعي
 ؛]9[  كند دهي ادراكات از كيفيت ايفاء مي فناوري در شكلنسبت به 

 8[مدت زماني كه طي آن مشتري با خدمت تماس دارد.[ 
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ترين عامل در مواجهه خـدمت تعـاملات     اصلي آيد،  مي چنانچه از تعاريف فوق بر         
م اه مـشتري يكـي از علائ ـ      نگ ـ.  خـدمت اسـت    ةئـه دهنـد   فردي مشتري با كاركنان ارا    

ه ساز تماس بـا ارائ ـ      نگام مواجهه خدمت يا لحظه سرنوشت     ه همستقيم كيفيت خدمت ب   
ــشان مــيدهنــده خــدمت  ــ .دهــد را ن دليــل ماهيــت بــين فــردي خــدمات   همــشتريان ب

 .دهند راك خود از مواجهه خدمت انجام ميهايشان را بر مبناي اد ارزيابي

  ]:7[  ه خدمت عبارتند ازهاي ارائ ن ويژگيتري  عمده:هاي مواجهه خدمت ويژگي
قراري تماس جهت كـسب خاصـي صـورت         براست و    مواجهه خدمت هدفمند     )الف
 .گيرد مي

 ماهيـت و محتـواي      وسـيله   بـه  خاصـي بـوده و       ةمواجهه خدمت محـدود بـه حـوز       ) ب
  .شود خدمت محدود مي

ت كاركنـان   رفتار فردي طرفين ارتبـاط و كيفيـت تعـاملا       ةوسيل ه مواجهه خدمت ب   )ج
  ].4[شكل مي گيرد

كنند كه در آن اين تعاملات بعنوان        مل و بينتر، به چارچوب راهبردي اشاره مي       ذيت    
دهنـد كـه چگونـه سـه گـروه بـه هـم               آنها نشان مـي   . افتد  دمت اتفاق مي  يك مثلث خ  

 و تحويـل خـدمات   پيشبرد  توسعه،براي) ركت و كاركنان شركت مشتريان، ش (مرتبط
مواجهـه خـدمت را      كه ابعـاد     كوشند   و در مطالعات اخير مي     .كنند  مي با يكديگر كار  

  ].25[مفهوم سازي كنند 
مطالعـه و بررسـي كيفيـت مواجهـه خـدمت در بازارهـاي               :كيفيت مواجهه خدمت  .2

  :تجاري به سه دليل عمده اهميت دارد
تعداد اندك مـشتريان كـه هركـدام ارزش بـالايي           : ويژگيهاي بازارهاي تجاري  ) الف
عميــق و بلندمــدت در ايــن  كننــد؛ روابــط نزديــك،  مــي يــك كــسب وكــار اعطــابــه

ه دهنـده خـدمت در     ئ ـبازارها؛نياز بـه انعطـاف پـذيرتر و نـوآورتر بـودن كاركنـان ارا              
   ].13 [تعاملات



  
  

 ۳۳   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

گـزينش بهتـر     استفاده از كيفيت مواجهه خدمت بعنوان ابـزار بـه            :دلايل مديريتي ) ب
ك به بهبود آن؛تخصيص منـابع و بخـش بنـدي            مقايسه خدمات خود با رقباوكم     براي

  ].4[مشتريان؛ افزايش رضايت و وفاداري مشتري
ــنلي ) ج ــل پرس ــه     : دلاي ــه مواجه ــان در زمين ــدام از كاركن ــر ك ــرد ه ــابي عملك ارزي

براي پرسنل خدماتي برقراري تعاملات مطلوب با مشتريان يكي از نگرانيهاي           .خدمت
زنـدگي كـاري خـود را بـا مـشتريان      از اي  از آنجا كه آنهـا بخـش عمـده       .ده است عم
 رخدادهاي كـاري مـشكل      اديده گرفتن احساسات شخصي درخصوص    گذرانند ن  مي

  ].14[گيرند ئه خدمت قرار مي اراتأثيرتحت از راههاي مختلفي لذا  است،
يان و  ننـد مـشتر   هماشركتهاي خدماتي تجاري نيز     : توان چنين نتيجه گرفت كه          مي

چـرا كـه     ي بـه مواجهـه خـدمت و كيفيـت آن هـستند،            جه جد پرسنل خود نيازمند تو   
مواجهه خدمت خوب به آنها مزيت رقابتي عطا كـرده و بـه تكـرار خريـد مـشتري و                    

  .شود منجر ميبه دهان  تبليغات مثبت دهان
در رويكرد ابعـادي بـه كيفيـت مواجهـه خـدمت از             :  ابعاد كيفيت مواجهه خدمت    .3

زيـرا فـرض بـر ايـن اسـت كـه             .تفاده مـي شـود    معيارهاي عيني براي ارزيـابي آن اس ـ      
 ].6[كننـد  اي انجام اين ارزيابي استفاده مـي مشتريان و كاركنان از معيارهاي معيني بر

ئـه  اي را در مـورد كيفيـت مواجهـه خـدمت ارا     اندون و همكاران، ارزيـابي دوگانـه   چ
ه بعـدي  نيز معيـاري س ـ  وينستد]. 3[شامل ارتباط مستقيم و تشريفات است اند كه  داده

نزاكـت، و توافـق    ، كـه شـامل توجـه     كردهه  ئبراي ارزيابي كيفيت مواجهه خدمت ارا     
ه ئاي را براي سنجش كيفيت مواجهه خدمت ارا        راجپوت نيز ابعاد هفتگانه   ]. 24[است  
شخـصي   صـداقت،  تـضمين،  قابليت اعتمـاد،   ملموس بودن، :  است كه عبارتند از    داده

ه خـدمت در    ئ ـ ارا  در مطالعـة   ر و همكـاران،   كيلو]. 23[رسميت و پاسخگويي     سازي،
ــت كالاهــاي          ــه عنــوان كيفي ــدمت را ب ــت مواجهــه خ ــد كــشور، كيفي ــطح چن س

ــرار    فيزيكي،كيفيــت خــدمت، فــرار از خــدمت  ــاري مــورد ســنجش ق و مقاصــد رفت
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 ديگري جاياواردهنا و همكاران  ابعاد كيفيت مواجهـه خـدمت             در مطالعة  ].16[دادند
نزاكـت كاركنـان و      صميميت كاركنان با مشتريان،    ركنان،اي بودن كا    حرفه :را شامل 

شود اين است كه بيشتر      آنچه از اين بررسي مشخص مي     ]. 13[دانند  آنان مي شايستگي  
 مـصرفي انجـام شـده و فقـط چهـار تحقيـق در زمينـه           ةتحقيقات انجام شـده در حـوز      

وينستد و  ،  ]3[چاندون و همكاران   ،]23[راجپوت و همكاران   :تجاري انجام شده است   
  ].13و14[ و چاناكا و همكاران] 24[همكاران

 
  كيفيت خدمت

عنوان يكي از مهمترين عوامل تعيين كننده موفقيت سـازمانهاي           هكيفيت خدمت ب         
هرگونـه  .  ي قـرار گرفتـه اسـت       محيط رقـابتي امـروزه مـورد توجـه جـد          خدماتي در   

جـاد نگرانيهـايي    كاهشي در رضايت مشتري بدليل كيفيـت پـايين خـدمت موجـب اي             
تـر    نسبت بـه اسـتانداردهاي خـدمت حـساس        مشتريان   .براي سازمانهاي خدماتي است   

انتظارات آنها از كيفيت خدمات نيز افـزايش يافتـه           اند و همراه روندهاي رقابتي،     شده
  ن بازاريابي معتقدنددر نتيجه بسياري از متخصصا]. 9[است

  شتريان از كيفيت خدمت را تحت نظر سازمانهاي خدماتي همواره بايستي انتظارات م
ه شـده كـه برخـي از آنهـا          تعاريف متعددي از كيفيت خـدمت ارائ ـ      . ]22[داشته باشند 
  :عبارتند از

بـه عبـارت     .گيرد يكي،موقعيتي و رفتاري را در برمي      كيفيت خدمت سه بعد فيز     )الف
 يـزي كـه بـه مـشتريان تحويـل داده          ديگر كيفيت خدمت عبارت است از تمركز بر چ        

  ].15[شود   چگونگي موقعيتي كه خدمات در آن ارائه ميشود، مي
 ].16[هاي مشتريان  ه برآورده ساختن نيازها و خواسته توجه مستمر سازمان ب)ب

 ميزان اختلاف موجود ميان انتظارات مشتريان از خدمات دريـافتي و ادراك آنهـا               )ج
  .از خدمات دريافت شده



  
  

 ۳۵   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

گيري است اين است كـه تعريـف    خدمت قابل نتيجه  ور ادبيات كيفيت    آنچه از مر       
سوم كه مبتني بر رويكرد عدم تاييد انتظارات مشتري قرار دارد، طي سـاليان متمـادي                

هـاي ادراكـي ايـن رويكـرد      هرچند اخيراً فقـط زيرمجموعـه     . است تعريف غالب بوده  
  ].21[گيرد د استفاده قرار ميبيشتر مور

 : بوليت بيشتري برخوردارنددر زمينه كيفيت خدمت دو مدل از مق

ملموس بودن،قابليت اعتماد،پاسخگويي،تضمين   : شامل ابعاد .مدل كيفيت خدمت   .1
  ].22[و همدلي

  ].10[كيفيت فني و عملكردي: شامل ابعاد.مدل كيفيت خدمات عملكردي .2

اگرچه مدلهاي فوق در بازارهاي مصرفي اسـتفاده شـده انـد امـا كـاربرد آنهـا در                        
براي رفع ايـن مـشكل و جهـت سـنجش           .صنعتي دچار اشكال است   /يبازارهاي تجار 

 كيفيت خدمات تجاري،رويكرد تعامـل از سـوي گـروه بازاريـابي و خريـد صـنعتي      

  فروشـنده و واحـد تحليـل آن ارتبـاط          -اين مـدل بـر تعامـل خريـدار        ]. 21[مطرح شد 
 براسـاس مـدل تعامـل دو مولفـه مبادلـه و ارتباط،ادراكـات از خـدمت                .  است متمركز

  .دهد تجاري را شكل مي
  

  رضايت مشتري
   قضاوت نگرشـي درخـصوص  :شود  رضايت مشتري چنين تعريف مي   بطور كلي،       

ذكر اين نكته ضرورري اسـت كـه رضـايت بـر مبنـاي مواجهـه خـدمت قـرار                     .خريد
تفاوتي كه مفهوم رضايت مشتري با كيفيت مواجهـه خـدمت دارد در ايـن               ]. 14[دارد

رف اسـت در حـالي كـه دومـي بـه            يـابي عـاطفي پـس از مـص        است كه اولي يك ارز    
هاي شناختي مشتري در خصوص رفتار ارائه دهنـده خـدمت طـي خريـد بـاز                 قضاوت

اي ميان مصرف كننـدگان از نظـر      در بازارهاي تجاري، تفاوتهاي عمده     ].17[شود    مي
هنگـام ملاحظـه رضـايت مـشتري تجـاري، ارزيـابي            .واحد تصميم گيري وجود دارد    
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) يا صنعتي ( مختلف مركز خريد كه در تماس با عرضه كننده تجاري          ي اعضا رضايت
كننـد    اهداف شركت تبعيت مي    مركز خريد از     اگرچه اعضاي . ، ضرورت دارد  هستند

ها و اهدافي هستند و عملكرد محصول يا خدمت را براساس            اما خود نيز داراي انگيزه    
براين اساس شـومپيتز تعريـف      . ]15[كنند اردهاي ترجيحي خودشان ارزيابي مي    استاند

ــايت ارا  ــدي از رض ــي جدي ــه م ــد ئ ــابي  «:ده ــضاارزي ــه   ي اع ــد از تجرب ــز خري مرك
ايـن   .]4[ »خريد،استفاده از محصول و ارتباط با محـصول يـا خـدمت در طـول زمـان                

گيـري رضـايت مـشتري تجـاري فـراهم            فهوم سازي و اندازه   تعريف مبنايي را براي م    
 در عنـوان عـاملي تعيـين كننـده        ه كيفيـت خـدمت را ب ـ      آورد، همچنين ادراكات از    مي

 كـه   كننـد   مـي  تأييـد شـواهد بـسياري نيـز        .گيـرد  رضايت مشتري تجاري در نظـر مـي       
گيري رضايت مشتري    رتبط با خدمت نقش مهمي را در شكل       قضاوتهاي عملكردي م  

  ].5[كند  ميتجاري ايفا 
گيـري  ا در شـكل      چهـار عامـل ر     هـارتلين، : عوامل موثر بر رضايت مشتري تجـاري      

  : مي داندمؤثررضايت يا نارضايتي مشتري تجاري 
ه آن را از سـوي      ئ ـ اصلي محصول يا خدمت كه مـشتريان انتظـار ارا          ياجزا) الف

 .ساير رقبا نيز دارند

يي بيـشتر   آخدمات پشتيباني از قبيل كمك فنّي يا آموزش كـه موجـب كـار             ) ب
 .كنند ده يا استفاده از آن را تسهيل ميخدمت ش /محصول

  .ه محصول يا خدمتئ سريع مشكلات ايجاد شده در اراحل: فرايند جبران) ج
ريان يـا رفـع نيازهـاي آنهـا كمـك           ل مشت ئ بهتر مسا  خدمات اضافي كه به حل    ) د

   .]11[كند مي
  
  
  



  
  

 ۳۷   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

  وفاداري مشتري
رويكردهاي اوليه در مورد وفاداري مشتري بـر تكـرار خريـد يـا احتمـال خريـد                        

اما بتدريج انتقاداتي از سوي پژوهـشگراني از قبيـل دي           .ركز است مجدد محصول متم  
 ممكـن اسـت در نتيجـه فقـدان         و  ديگران صورت گرفت مبني بر اينكه تكرار خريـد          

ــه چنــين انتقــاداتي،    انتخــاب ــراي مــشتري ايجــاد شــود در پاســخ ب هــاي جــايگزين ب
گرشـي عـلاوه بـر      گيري وفاداري از طريق ابعاد ن      وهشگران پيشنهاد دادند كه اندازه    پژ

تعـداد  : در سازمانهاي خدماتي تجـاري دلايلـي از قبيـل         ]. 14[انجام شود ابعاد رفتاري   
تداوم بيشتر استفاده از خـدمات توسـط آنهـا، اهميـت بـالاي حفـظ و                  كمتر مشتريان، 

يكتـر و عميقتـر بـا مـشتريان و          تقويت روابط بلندمدت سازمان بـا مـشتريان،روابط نزد        
 بر وفاداري مشتريان    مؤثر موجب شده است تا توجه به عوامل         اي بودن مشتريان   حرفه

فولرتـون، وفـاداري مـشتري      ]. 13[به اين سازمانها از اهميت بـسزايي برخـوردار باشـد          
  :تجاري را شامل دو بخش مي داند

قصد مشتريان تجاري به خريد مجـدد خـدمت و محـصول از             :  وفاداري رفتاري  )الف
  .در حفظ روابط با عرضه كنندهه دهنده خدمت، و قصد آنها ئارا
بـه عرضـه    سطح وابستگي رواني و دفاع نگرشي مشتري نسبت         : وفاداري نگرشي ) ب

تبليغـات مثبـت دهـان بـه        : هاي اين نـوع وفـاداري عبارتنـد از         مشخصه. كننده خدمت 
در مـدل ايـن تحقيـق،    ]. 9[ تشويق ديگران به استفاده از آن محصول يا خدمت دهان،

ــااز تقــسيم بنــدي ار  وفــاداري اســتفاده شــده خــصوصه شــده توســط فولرتــون در ئ
 :كند ميوي دو سطح وفاداري به خدمت را مطرح .است

كاركنـاني كـه بـه وي خـدمت رسـاني            روابـط مـشتري بـا        :وفاداري بـه كاركنـان     . 1
ايـن نـوع وفـاداري    . تواند قويتر از ارتباط همان مـشتري بـا سـازمان باشـد            كنند مي   مي

شخـصي و   ر از مدلهاي رايـج در زمينـه وفـاداري اسـت و  جوانـب                 پوياتر و پيچيده ت   
  .گيرد اجتماعي مهمي را در بر مي
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ي بـراي               :  وفاداري به سازمان   . 2 تعهد به ارايه دهنده خدمت مـي توانـد محـرك مهمـ
  ].9[وفاداري به سازمان در صنايع خدماتي باشد

واجهـه خـدمت و     آيـا بـين كيفيـت م      « : اصلي تحقيق حاضـر ايـن اسـت كـه               سؤال
بـا توجـه بـه       »وفاداري مشتريان در سازمانهاي خدماتي تجـاري ارتبـاط وجـود دارد؟           

بررسي پيشينه تحقيق و به منظور انجام مطالعه،مولفه هاي اصلي تحقيق بر اساس مـدل               
كيفيت مواجهـه خـدمت،كيفيت خدمت،رضـايت       :جاياواردهنا و همكاران عبارتند از    

  .مشتري و وفاداري مشتري
  

  تحقيق روش

 روش تحقيق اين مطالعه، از نظر هدف در زمره تحقيقات كاربردي قرار دارد، از .1
  .  پيمايشي و از نوع همبستگي است-نظر نحوه گردآوري داده ها نيزتوصيفي

هاي مطرح شده در مدل تحقيق،   با توجه به مؤلفه:ابزار گردآوري اطلاعات .2
مقياس سنجش نظرات . شناسان طراحي شدگيري از نظرات كار اي با بهرهپرسشنامه

هاي آن از كاملاً مخالف  اي ليكرت در نظر گرفته شد كه گزينه نيز طيف پنج گزينه
  تا كاملاً موافق است

 اسـاتيد و كارشناسـان حـوزه بازاريـابي،          گيـري از نظـرات       با بهـره   :آزمايش مقدماتي  
براي سـنجش اعتبـار پرسـشنامه نيـز از يـك            . روايي پرسشنامه مورد تأييد قرار گرفت     

ايـن افـراد نماينـدگان شـركتهاي عـضو جامعـه            . اسـتفاده شـد   )  نفر 20(نمونه مقدماتي 
هـا بـا اسـتفاده از روش آلفـاي كرونبـاخ              آوري پرسـشنامه    پس از جمـع   . آماري بودند 

 درصـد   4/85براين اساس اعتبار ابزار گردآوري اطلاعات       . ايي آزمون بررسي شد   پاي
  .است كه مي توان گفت اين آزمون از اعتبار بالايي برخوردار است



  
  

 ۳۹   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

هـاي جمعيـت      در ايـن تحقيـق بـراي توصـيف ويژگـي          : تجزيه و تحليل اطلاعـات    . 3
زيـه و تحليـل   هاي آمـار اسـتنباطي و بـراي تج         از شاخص ...شناختي پاسخ دهندگان و     

  . ها از روش ضريب همبستگي پيرسون استفاده شده است داده
هاي حمل و نقـل دريـايي،     نمايندگان شركت:است از   جامعة آماري تحقيق عبارت    .4

كـاران مـستقر در اسـتان هرمزگـان كـه از       واردكننـدگان، صـادركنندگان و تـرخيص   
  .ند، استفاده شودگير خدمات كانتينري و اسنادي بندر شهيد رجايي بهره مي

 نفر از نمايندگان 102 حجم نمونه تحقيق شامل :گيري حجم نمونه و روش نمونه .5
. باشد شركتهاي استفاده كننده از خدمات بندري و كانتينري بندر شهيد رجايي مي

  .باشد روش نمونه گيري نيز تصادفي ساده مي
مـون قـرار خواهـد      در اين تحقيق شش فرضـيه مطـرح و مـورد آز            :هاي تحقيق   فرضيه
  :گرفت
ميان كيفيت درك شده مواجهه خدمت توسط مشتري و ارزيابي مشتري            : H1فرضيه  

 .از كيفيت خدمت رابطه مثبتي وجود دارد

 ميـان كيفيـت درك شـده مواجهـه خـدمت توسـط مـشتري و  رضـايت                    H2:فرضيه  
  .مشتري رابطه مثبتي وجود دارد

شده خدمت توسط مـشتري رابطـه        ميان رضايت مشتري و كيفيت درك        :H3فرضيه  
 .مثبتي وجود دارد

 ميان كيفيت درك شده خدمت توسط مشتري و وفاداري مشتري به :H4 فرضيه 
 .سازمان رابطه مثبتي وجود دارد

 . ميان رضايت مشتري و وفاداري به كاركنان رابطه مثبتي وجود دارد:H5فرضيه 

ري مـشتري بـه سـازمان رابطـه          ميان وفاداري مشتري به كاركنان و وفـادا        :H6فرضيه  
  .مثبتي وجود دارد
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 ]13[ تحقيقهاي فرضيهمتغيرهاي مورد سنجش در . 1جدول

 متغير لفهؤم

 اي بودن كاركنان حرفه

 نزاكت كاركنان

 صميميت كاركنان با مشتريان
 كيفيت مواجهه خدمت

 شايستگي كاركنان

 ملموس بودن

 قابليت اعتماد

  يپاسخ گوي
 تضمين

 كيفيت خدمت

 همدلي

 رضايت از دانش كاركنان

 رضايت مشتري تعهد فردي كاركنان

 ه شدهرضايت از اطلاعات ارائ

 وفاداري مشتري به سازمان
 وفاداري مشتري به كاركنان وفاداري مشتري

  

  
  هاي پژوهش يافته

ه هـا معـين گرديـد ك ـ        بـا تجزيـه و تحليـل پرسـشنامه         :هـاي جمعيـت شـناختي          يافته
. دهنـد  كاران گمركي تـشكيل مـي       را ترخيص )  نفر 32% (4/31بيشترپاسخگويان يعني   

ان تـشكيل داده و     را مـرد  )  نفـر  101( درصد اعضاء نمونه آماري    99جنسيت نيز  از نظر 
   .اند زن بوده )يك نفر( درصد پاسخگويان فقط يك

 به كمـك آزمـون ضـريب همبـستگي پيرسـون رابطـه بـين                :تجزيه و تحليل فرضيات   
  نتايج. فرضيه بيان شده بود، مورد بررسي قرار گرفت6متغيرهاي تحقيق كه در قالب 

   .2جدول  .دهد ه مذكور نشان ميآزمون ارزش بسيار مناسبي را براي هر شش فرضي
ميان كيفيـت درك شـده مواجهـه خـدمت توسـط مـشتري و ارزيـابي                 «  :فرضيه اول 

آمـاره محاسـبه شـده نـشان        .»داري وجـود دارد   معنـا مشتري از كيفيت خـدمت رابطـه        



  
  

 ۴۱   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

. برابر با صفر درصد اسـت     ) نقيض ادعاي محقق  ( فرض صفر  تأييددهد كه احتمال     مي
ارتباط بين ايـن دو متغيـر         و ادعاي محقق مبني بر وجود      د ر H0عبارت ديگر فرض     هب

اسـت،  از آنجا كه ضريب همبستگي بدست آمده داراي علامت مثبت            .شود  تأييد مي 
ارتبـاط مثبـت ميـان كيفيـت درك شـده           . و متغير نيز مثبت مي باشد     ارتباط ميان اين د   

مواجهه خدمت و ارزيابي مشتري از كيفيت خدمت درنتايج تحقيـق جايـا واردهنـا و                
  ].13[ شده استتأييدهمكاران نيز 

ميـان كيفيـت درك شـده مواجهـه خـدمت توسـط مـشتري و رضـايت                  « :فرضيه دوم 
دهـد كـه احتمـال       اره محاسبه شده نشان مـي     آم.»مشتري رابطه معني داري وجود دارد     

عبـارت ديگـر    هب ـ. برابر بـا صـفر درصـد اسـت       ) نقيض ادعاي محقق  ( فرض صفر  تأييد
از . شـود  مي تأييد رد و ادعاي محقق مبني بر وجودارتباط بين اين دو متغير           H0فرض  

ارتباط ميـان ايـن      ،استداراي علامت مثبت     آنجا كه ضريب همبستگي بدست آمده     
بـه  ارتباط مثبت ميان كيفيت درك شده مواجهه خـدمت        . ير نيز مثبت مي باشد    دو متغ 
 و ].13[ مشتري و رضايت مشتري در نتـايج تحقيقـات جاياواردهنـا و همكـاران           وسيله

  . شده استتأييد نيز ] 2[كاروآنا 
ميان رضايت مشتري وكيفيت درك شده خدمت توسط مشتري رايطه          «  :فرضيه سوم 
 فـرض   تأييـد دهـد كـه احتمـال        آماره محاسبه شـده نـشان مـي       . » وجود دارد  معناداري

 و  رد H0عبارت ديگر فـرض      هب. برابر با صفر درصد است    ) نقيض ادعاي محقق  (صفر
از آنجـا كـه      .شـود   مـي  تأييـد ادعاي محقق مبني بر وجود ارتبـاط بـين ايـن دو متغيـر               

دو متغيـر   ط ميان ايـن     ارتبا ، است ضريب همبستگي بدست آمده داراي علامت مثبت      
ارتباط مثبت ميان رضايت مشتري و كيفيت درك شده خدمت در           . باشد نيز مثبت مي  

  . شده استتأييد نيز ]22[نتايج تحقيق پاراسورامان و همكاران
ميان كيفيت درك شده خدمت توسط مشتري و وفاداري مشتري بـه            « :فرضيه چهارم 
دهـد كـه احتمـال       شان مـي  آماره محاسبه شـده ن ـ    .» وجود دارد  معناداريسازمان رابطه   
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عبـارت ديگـر    هب ـ. برابر بـا صـفر درصـد اسـت        )نقيض ادعاي محقق  ( فرض صفر  تأييد
از  .شود  مي تأييد و ادعاي محقق مبني بر وجود ارتباط بين اين دو متغير              رد H0فرض  

ارتباط ميـان ايـن      ،استآنجا كه ضريب همبستگي بدست آمده داراي علامت مثبت          
ارتباط مثبـت ميـان كيفيـت درك شـده خـدمت توسـط              . باشددو متغير نيز مثبت مي      

  . شده استتأييد نيز ]1[مشتري و وفاداري مشتري درنتايج تحقيق بنداپودي و لئون
 معنـاداري ميان رضايت مشتري و وفاداري مشتري به كاركنـان رايطـه            «  :فرضيه پنجم 
نقـيض  (ر فـرض صـف  تأييـد دهد كـه احتمـال    آماره محاسبه شده نشان مي   .»وجود دارد 

 و ادعـاي     رد H0عبـارت ديگـر فـرض        هب ـ. برابر با صـفر درصـد اسـت       ) ادعاي محقق 
از آنجـا كـه ضـريب        .شـود   تأييـد مـي   محقق مبني بر وجود ارتباط بين ايـن دو متغيـر            

ارتباط ميان اين دو متغير نيز مثبت        ،استهمبستگي بدست آمده داراي علامت مثبت       
ي و وفــاداري بــه كاركنــان در نتــايج ارتبــاط مثبــت ميــان رضــايت مــشتر. مــي باشــد

  . شده استتأييد نيز] 1[و بنداپودي و لئون] 12[تحقيقات هاست و آندرسون
كاركنان و وفاداري مشتري به سـازمان رابطـه          ميان وفاداري مشتري به   «  :فرضيه ششم 
 فـرض   تأييـد دهـد كـه احتمـال        آماره محاسـبه شـده نـشان مـي        .» وجود دارد  معناداري

 و   رد H0بعبـارت ديگـر فـرض       . برابر با صفر درصد است    ) ي محقق نقيض ادعا (صفر
از آنجـا كـه      .شـود   تأييـد مـي   ادعاي محقق مبني بر وجود ارتبـاط بـين ايـن دو متغيـر               

ارتباط ميان ايـن دو متغيـر        ،استضريب همبستگي بدست آمده داراي علامت مثبت        
ن و وفاداري مـشتري     ارتباط مثبت ميان وفاداري مشتري به كاركنا      . نيز مثبت مي باشد   

  .نيز تاييد شده است] 7[  به سازمان در نتايج تحقيق كوراسي و كندي
  
  
  
  

  



  
  

 ۴۳   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

  آزمون فرضيات. 2جدول
 نتيجه ضريب همبستگي پيرسون معناداريسطح  فرضيه

H1 0 808 تأييد 

H2 0 410 تأييد 

H3 0 368 تأييد 

H4 0 726 تأييد 

H5 0 311 تأييد 

H6 0 728 تأييد 

  
 يرينتيجه گ

 آنهـا بـا     در اين تحقيق، با هدف بررسي ابعـاد كيفيـت مواجهـه خـدمت و ارتبـاط                     
 بـا انجـام     آخرو در   . شدهايي مبتني بر ادبيات تحقيق تدوين        وفاداري مشتريان، فرضيه  

 تأييدر شش فرضيه مورد آزمون فرض آماري و محاسبه ضريب همبستگي پيرسون  ه
كيفيـت  :توان به اين نتيجه رسيد كه      انجام شده مي  اكنون بر مبناي تحقيق     . قرار گرفت 

 بسزايي بـر وفـاداري مـشتريان تجـاري بـه سـازمانهاي خـدماتي                تأثيرمواجهه خدمت   
 تأييـد شـد  لازم به ذكر است كه روابط مذكور در تحقيقات پيـشين نيـز        .تجاري دارد 

   .استكه اين امر بيانگر وجود ارتباط ميان متغيرهاي تحقيق 
ه محقق براسـاس نتـايج تحقيـق و نمـرات پاسـخ دهنـدگان بـه هركـدام از                    در ادام      

  :كند ميپيشنهادهاي زير را مطرح  متغيرهاي مورد سنجش،
 در مربـوط مختلف بخـشهاي  اي متشكل از اعضاي   شود كه گروه ويژه     شنهاد مي پي     

ارائه خدمت به مشتريان وظيفه نظارت مـستمر بـر ارائـه خـدمت و ارزيـابي ادراكـات                 
تـوان انعطـاف پـذيري سـازمان در           از اين طريق مـي     .مشتري از آن را بر عهده بگيرند      

هـاي مقتـضي    كرد و هنگام نياز برنامهزمينه پاسخگويي به نيازهاي مشتريان را تضمين     
مرتبط ساختن عملكرد كاركنان در زمينه مواجهه خـدمت بـا            .را طراحي و اجرا نمود    

رتقـاء و طبقـه بنـدي مـشتريان سـازمان در چنـد              ا،  پاداش،  هايي چون تشويق   مكانيسم
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بــه  توانــد مــيبــر مبنــاي نــوع ادراك انهــا , بخــش از نظــر كيفيــت مواجهــه خــدمت 
 .منجـر شـود    تر بخشهاي مختلـف      مؤثرگرايي بيشتر از طريق هدف قرار دادن         مشتري

 حفظ ارتباط مـستمر بـا مـشتريان اسـتفاده كننـده از      برايشود كه    همچنين پيشنهاد مي  
  .به كار گرفته شودت بندر مانند استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتري خدما
ه دهنده خدمت در راستاي انگيزش بيشتر آنهـا بـه           ئتفويض اختيار به كاركنان ارا          
ت ه سطح بالاتري از خدمات و جلب رضايت و وفاداري مشتري نيز راهكاري اس             ئارا

پيـشنهاد بعـدي ايـن اسـت كـه سـازمان بنـادر و          .تواند مورد استفاده قرار گيرد     كه مي 
ه ئ ـ توجيهي بـراي كاركنـان و مـديران بخـشهاي ارا           -دريانوردي دوره هاي آموزشي   

  .كندمند وهدفدار برگزار   نظامصورت علمي، هخدمت را ب
بـرخلاف  (ه خـدمت و كيفيـت آن         ارائ ـ ة ذكر است كه مطالعات در حـوز       لازم به      

ان لـذا محقق ـ   توجـه جـدي قـرار نگرفتـه اسـت،         در كـشور مـا مـورد        )كيفيت خدمت 
شناسايي راهكارهاي ارتقاء كيفيت    : توانند در تحقيقات آتي به موضوعاتي از قبيل        مي

 وفـاداري مـشتريان     يهـاي ارتقـا     بررسـي شـيوه    مواجهه خدمت در صـنايع خـدماتي،      
 يو تجزيه و تحليل نقـش فـردي كاركنـان در ارتقـا      برمبناي كيفيت مواجهه خدمت،   

  .ري مشتريان به سازمانهاي خدماتي بپردازندوفادا
ترين محدوديتهاي پـيش روي محقـق نيـز عـدم همكـاري مناسـب از سـوي                  عمده
 سازمان بنادر و دريانوردي استان هرمزگان و دشـواري در  جلـب همكـاري                مسئولان

. است) بدليل ازدحام مراجه كنندگان و ضرورت دريافت سريع خدمات        (پاسخگويان
كـه   اسـت ن محدوديت تحقيق نيز محدود بودن مطالعه به يك مورد خـاص             تري عمده

  .سازد ابليت تعميم نتايج را محدودتر ميق
  
  
  
  



  
  

 ۴۵   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

  منابع 

1. Bendapudi, N., and Leone, R. P. (2002), "Managing Business-to-
Business Customerrelationships following Key Contact Employee 
Turnover in a Vendor Firm", Journal of Marketing, 66 (2), 
83−102. 

2. Caruana, A. (2002), "Service loyalty: The Effects of Service 
Quality and the Mediating Role of Customer Satisfaction", 
European Journal of Marketing, 36 (7/8), 811−828. 

3. Chandon, J. L.; Leo, P. Y., and Philippe, J. (1997),. "Service 
Encounter Dimensions-A Dyadic Perspective: Measuring the 
Dimensions of Service Encounters as Perceived by Customers and 
Personnel", International Journal of Service Industry 
Management, 8 (1), 65−86. 

4. Chebat, J., and Slusarczyk, W. (2005), "How Emotions Mediate 
the Effects Ofperceived Justice on Loyalty in Service Recovery 
Situations: An Empiricalstudy",  Journal of Business Research, 58 
(5), 664−673. 

5. Chumpitaz, R. and Paparoidamis, N. G. (2004), "Service Quality 
and Marketing Performance in Business-to-Business Markets: 
Exploring the Mediating Roleof Client Satisfaction", Managing 
Service Quality, 14 (2/3), 235−248. 

6. Crosby, L. A.; Evans, K. R. and Cowles, D. (1990). "Relationship 
Quality in Services Selling: An Interpersonal Influence 
Perspective", Journal of Marketing, 54, 68−81. 

7. Curasi, C. F. and Kennedy, K. N. (2002), "From Prisoners to 
Apostles: A Typology of Repeat Buyers and Loyal Customers in 
Service Businesses", Journal of Services Marketing, 16 (4), 
322−342. 

8. Fredrick, A. Frost and Mukesh,  Umar,(2000), 
"INTERSERVQUAL-an Internal Adoption of the GAP Model in a 
Large Service Organization", Journal of Service Marketing, 14 (5), 
358-377. 

9. Fullerton, G(2003), "When does Commitment Leads to Loyalty?",  
Journal of Service Service Research, 5 (4), 333-345. 

10. Gronroos, C. (1984), "A Service Quality Model and Its Marketing 
Implications", European Journal of Marketing, 18 (4), 36−44. 



46 1388 پاييز -32 شماره -انداز مديريت                                                چشم                                                 

11. Hartlin, M. D,; Woolridge,B. R. and Jones, K. C.(2003), "Guest P 
Ercptions of Hotel Quality:Determining which Employee Groups 
Count Most", Cornell Hotel and Administration, 44 (1),43-53. 

12. Host, V. and Knie-Andersen, M. (2004), "Modeling Customer 
Satisfaction in Mortgage Credit Companies", International 
Journal of Bank Marketing, 22 (1), 26−39. 

13. Jayawardhen, C.; Souchon, Anna L. M.Farrell, Andrew, 
"Outcomes of Service Rncounter Quality in a Business Context", 
Industrial Marketing Management, (36), 575-588. 

14. Jayawardhen, C.; Leo, P. Y. and Philip, J. (1997), "Service 
Encounter Quality Dimension, A Dyadic Perspective: Measuring 
the Service Encounter as Perceived by Customers and Personnel", 
International Journal of Service Industry Management, 8(1), 65-8. 

15. Woo, Ka-Shing. And Ennew, Christine T (2004), "Measuring B2B 
Professional Service Quality and Its Consequences", Journal of 
Business Research, 58, 1178-1185.  

16. Keillor, B. D: Hult, G. T. and Kandemir, D. (2004), "A Study of 
The Service Encounter In Eight Countries", Journal of  
International Marketing,12 (1), 9-35. 

17. Liljander, V. and Mattsson, J. (2002), "Impact of Customer 
Preconsumptionmood on the Evaluation of Employee Behavior in 
Service Encounters", Psychology and Marketing, 19, 837−847. 

18. Mattila, A. S. and Enz, C. A. (2002), "The Role of Emotions in 
Service Encounters", Journal of Service Research, 4 (4), 268−278. 

19. Hutt, Michael D. and Speh, Thomas W. (2007), "Business 
Marketing Management", Thomson, Landan. 

20. Namasivayam, K. and Hinkin,T. R(2003), "The Customers Role in 
The Service Encounter:The Effects of Control and Fairness", 
Cornell Hotel and administration, 44 (3), 26-34. 

21. Parasuraman, A. (1998), "Customer Service in Business-to-
Business Markets: Anagenda for Research", Journal of Business 
and Industrial Marketing, 13 (4/5),309−321. 

22. Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. and Berry, L. L. (1985), A 
Conceptual Model of Service Quality and its Implications for 
Future Research", Journal of Marketing, 49, 41−50. 

23. Raajpoot, N. (2004), "Reconceptualizing Service Encounter 
Quality in a Nonwestern Context", Journal of Service Research, 7 
(2), 181−201. 

24. Winsted, K. F. (2000), Service Behaviors that Lead to Satisfied 
Customers", European Journal of Marketing, 34 (3/4), 399−417. 



  
  

 ۴۷   … بررسي ارتباط كيفيت مواجهه خدمت و     

25. Zeithaml, V. A. and Bitner, M. J. (2003), "Services Marketing:   
            Integrating customer Focus Across the Firm", New York, Ny:  
            Mc Graw-Hill.      

                                  


