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چکیده:
مفاهيم كيفيت خدمات و رضايت مشتريان از جمله مفاهيم مهم و مسئله ساز در نظريه 
و اجراي بازاريابي است. امروزه باتوجه به گسترش صنعت خدمات در دنيا، توجه به ابعاد 
مختلف كيفيت خدمات نيز افزايش يافته است و بسياری از شركت ها در پي آن هستند كه 
سطح كيفی خدمات خود را افزايش دهند و رضايت مشتريان را فراهم آورند. اين مقاله، 
در پي ايجاد مقياسي براي سنجش كيفيت خدمات ارائه شده به مشتريان و رضايت آنان از 
شركت  سايپا بوده و با ايجاد يک مدل ساختاري، رابطه بين متغيرهاي مربوط را آزموده 
است. جامعه آماري اين پژوهش، مشتريان و كاركنان شركت سايپا و نمونه برداري در آن، 
به روش تصادفي انجام شده است. همچنين برای تعيين تعداد نمونه آماری برای پژوهش، 
از فرمول كوكران استفاده شد تا به حد كفايت پرسش نامه توزيع شود. براي مدل سازي، از 
نرم افزار ليزرل و منطق مدل سازي معادلات ساختاري استفاده شده است. نتايج نشان داد 
كه كيفيت خدمات مشتريان در اين شركت را مي توان با نهُ شاخص، سنجيد. همچنين 
مشخص شد كه كيفيت خدمات  ادراك شده مشتريان، اثر مثبتي بر احساس رضايت آنها 
از شركت داشته است و مشخص شد شاخص هاي  مربوط به كيفيت خدمات نيز،  با 

يكديگر رابطه مستقيمي دارند.

کلیدواژه ها:  کیفیت خدمات فني، کیفیت خدمات عملیاتي، رضایت 
مشتریان،  ادراکات مشتریان،  مدل هاي کیفیت خدمات.  
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بررسی کيفيت خدمات فروش و اثر آن بر رضايت مشتريان؛ مطالعه موردی 
شرکت سايپا

مقدمه

مفاهيم كيفيت خدمات و رضايت مشتريان از جمله مفاهيم مهم و مسئله ساز در نظريه و اجراي 
بازاريابي است. از پرسش های كليدي كه مي تواند مطرح باشد اين است كه چرا بايد به كيفيت خدمات 
پرداخت؟ به عبارت ديگر، توجه به كيفيت چه فرصت ها و مزيت هايي براي سازمان ايجاد مي  كند؟ 
همچنين با توجه به كيفيت خدمات، نه تنها برخلاف بسياري از تصورات، هزينه هاي شركت، افزايش 

نمي يابد بلكه موجب افزايش سود آوري می شود )توكلی،1382(.
در دنياي امروز كه رقابت ها به شدت در حال افزايش است، كليد نگه داري مزيت رقابتي پايدار، كيفيت 
بالاي خدمات ارائه شده سازمان هاست. اين كيفيت بالا، به نوبه خود، منجر به افزايش رضايت مشتريان از 

.)Shemwell et al., 1998) سازمان خواهد شد
همچنين ميزان آگاهي مراجعه كنندگان از كيفيت خدمات ديگر سازمان ها نيز افزايش مي يابد و با 
افزايش رقبا، مراجعه كنندگان، ديگر مانند گذشته، پذيراي هر خدمتي نيستند )اردكاني و همكاران، 1388(.

مفهوم كيفيت خدمات، بسيار به مفهوم رضايت مشتريان نزديک است و در واقع، می توان گفت 
كه اين دو مفهوم به سختی درهم تنيده اند. از آنجا كه رضايت مشتريان از شاخصه های مهم بازاريابی 
 Fisk et al., 1995;) سازمانهاست، كيفيت خدمات نيز  بسيار مورد توجه پژوهشگران واقع شده است
Bolton et al., 2000(. كيفيت خدمات، به عنوان نوعي نگرش بلند مدت توصيف مي شود و درواقع 

 Parasuraman &) بايد گفت كه كيفيت خدمات و مفهوم نگرش، بسيار به يكديگر شباهت دارند
.)Zeithaml, 1988; Bitner & Hubert, 1994

 امروزه بيشتر سهم توليد ناخالص ملي كشورهاي تراز اول دنيا، مربوط به بخش خدمات است و 
به همين جهت افزايش كيفيت و ايجاد رضايت مندي در اين بخش، حتي از بخش توليد كالا نيز با اهميت تر 
تلقي مي شود. با افزايش سهم بخش خدمات در كشورهاي توسعه يافته و به دنبال آن كشورهاي در حال 
توسعه، كيفيت خدمات مشتريان در دنيای امروز در مركز مفاهيم بازاريابی برای سازمان های خدماتی قرار 

.)Donald & Ugur, 2008) دارد
بر اساس پژوهش  هاي فراوان، رابطه مثبت بين كيفيت خدمات در سازمان های خدماتی با سود آوری 
و جذب مشتريان وجود دارد (Fornell, 1992(. همچنين نتايج پژوهش ها نشان می دهد كه كيفيت 
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عالی و مناسب خدمات موجب ارتقاي انگيزه مشتريان برای استفاده مجدد از خدمات شده و مهمتر از آن 
.)Anderson & Fornell, 2010) موجب تبليغات او برای سازمان و جذب ديگران به سازمان می شود

كيفيت بالای خدمات می تواند موجب جذب بهترين و سود آور ترين مشتريان شود و در مقابل، كيفيت 
بد خدمات  ارائه شده، می تواند به مرور، وجهه شركت را نزد عموم مردم، مشتريان  و مشتريان  بالقوه خراب 
كند.كيفيت خدمات پايين در شركت هاي توليدي، در بسياری از موارد، موجب فرار مشتريان از شركت 
مي شود و با كاهش فروش و به دنبال آن كاهش سود آوري، عملكرد كل شركت تحت تاثير قرار مي گيرد. 
همچنين، در بسياری از موارد بانک ها از طريق تبليغات، براي جذب صاحبان سرمايه و نقدينگي از خدمات 
مناسب تر خود استفاده می كنند. در بسياری از موارد، شهرت منفی برخی از شركت ها  در ارائه خدمات 

مناسب به مشتريان،  موجب پايين آمدن رتبه آنها در جذب مشتريان و سطح فروش می شود. 
پژوهشگران بسياري بر اين باورند كه بين كيفيت ارائه شده و عيني تفاوت وجود دارد؛ براي نمونه 
و  به شيوه  پژوهشگران  را  كيفيت  واژه  اشاره مي كنند كه مصرف كننده،   Kerman & Holbrook

بازاريابان، به كار نمي برند؛ آنها كيفيت را به طور مفهومي تعريف مي كنند )سيد جوادين و همكاران، 1384(.
چنين اهميت بالايی برای كيفيت خدمات ارائه شده از جانب شركت ها و همچنين رضايت مشتريان، 
به طورطبيعی اين پرسش را در ذهن مطرح می كند كه برای بهبود اين خدمات يا دست كم، بالا نگه داشتن 
سطح آن، چه بايد كرد؟ پرسش اساسي بعدي اينگونه مطرح مي شود كه تلاش شركت سايپا در چه اموري 
مي تواند موجب بهبود كيفيت خدمات شود و به عبارت ديگر، كدام فعاليت  ها اولويت بالاتري براي بهبود 
سطح كيفيت خدمات ارائه شده به مشتريان دارند؟ اين پژوهش، همچنين به خاطر رابطه نزديک كيفيت 
خدمات و رضايت مشتريان، به دنبال پاسخ به اين پرسش نيز است كه آيا رابطه مثبتي بين كيفيت خدمات 

و رضايت مشتريان  وجود دارد يا خير؟
ضرورت انجام اين پژوهش، از آنجا مشخص می شود كه اگر چنين پژوهشي انجام نشده باشد و 
شركتي مانند سايپا به صورت تصادفی و بدون بررسی های هدفمند به اجرای فعاليت هاي خود بپردازد، 
ممكن است بر اين تصور باشد كه در حال انجام كارهای درست است ولی كارهای صورت پذيرفته، 
اثربخشی نداشته باشد. براي نمونه، شركت در اين حالت توانسته هزينه ها و قيمت ها را كاهش دهد و از 

مشكلات مديريتی خود بكاهد ولی در عوض نمی تواند مشتريان خود را راضی كند.
از آنجا كه محل انجام اين پژوهش در شركت توليد خودرو سايپا و بخش خدمات فروش آن بوده 

است، پرسش های پژوهش، به صورت زير تعريف مي شوند:
عوامل يا شاخص هاي تعيين كننده كيفيت خدمات مشتريان در شركت سايپا كدام هستند؟ . 1

)كيفيت خدمات ارائه شده به مشتريان را در شركت سايپا چگونه و با چه ابزاري اندازه گيري 
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كنيم؟(
آيا بين انواع كيفيت خدمات در شركت سايپا رابطه اي وجود دارد؟. 2
آيا كيفيت خدمات فني ادارك شده از خدمات سايپا بر سطح رضايت مشتريان از شركت، اثر . 3

مثبت دارد؟
آيا كيفيت خدمات عملياتي ادارك شده از خدمات سايپا بر سطح رضايت مشتريان از شركت، . 4

اثر مثبت  دارد؟

پيشينه پژوهش

کيفيت خدمات و الگوهاي اندازه گيري آن

تاكنون مقياس هاي بسياري از چارچوب ها و الگوها برای اندازه گيری كيفيت خدمات توسعه يافته 
 .)Gro¨nroos, 1984; Gummenson, 1987; Lehtinen & Lehtinen, 1982) است

مطابق برخی از پژوهش ها، قضاوت مشتريان در مورد كيفيت خدمات ناشی از تفاوت بين ادراكات 
 Bitner, 1990; Clow & Beisel, 1995; Gro¨nroos, 1984; و انتظارات آنها  از خدمات است
Parasuraman et al., 1988 (. اين مفهوم را مي توان با الگوي Parasuraman  و همكارانش كه 

شامل پنج بعُد است اندازه گيري كرد. ابعاد  پنج گانه اين الگوعبارتند از: 1. پاسخ گويی، 2. همدلی، 3. قابل 
اعتمادبودن، 4. عوامل محسوس و 5. اطمينان خاطر. بسط اين مفاهيم پنج گانه، مقياس سروكوال  را كه 
شامل 22 پرسش در بخش اندازه گيری انتظارات و 22 پرسش در بخش اندازه گيری ادراكات مشتريان 

.)Bour anta et al., 2009) است، شكل می  دهد
الگوي ديگري كه در زمينه اندازه گيري كيفيت خدمات ارائه  شده و مبناي بسياري از پژوهش ها 
را  شكاف  نوع  پنج  كه  است  بوده  ارائه شده  خدمات  كيفيت  بين  شكاف  تحليل  الگوي  قرارگرفته، 

تجزيه و تحليل مي كند: 
1. شكاف ادراكات مديريت از انتظار  مصرف كننده و انتظارات  واقعي مصرف كننده؛

2.  شكاف  مشخصات كيفيت خدمات )استانداردهای كيفيت خدمات(؛
3.  شكاف ارائه خدمات؛

4.  شكاف ارتباطات خارجي؛
5.  شكاف خدمات موردانتظار و خدمات دريافت شده.
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 Gronroos يكي از الگوهاي مشهور و مورداستفاده در زمينه اندازه گيري كيفيت خدمات، الگوي
است. Gronroos در بحث خود در ارتباط با كيفيت خدمات سه بعُد را معرفی می كند:

1. كيفيت فنی ستاده: كيفيت فنی يا ستاده واقعی از تعامل خدمت اشاره دارد، بعد از اينكه خدمت 
ارائه شده، ارزيابی مي شود. ستاده، آن چيزی است كه مشتری از سازمان دريافت می كند. ستاده خدمت، 
اغلب توسط مصرف كننده به شيوه ای عينی ارزيابی می شود. يک مثال از ستاده خدمت در بانک، آماده بودن 

وام پرداختی در زمان وعده داده شده است. 
2. كيفيت عملياتی تعامل خدمت: كيفيت فرآيند يا عملياتی، به كيفيت فرآيندها و رويه  ها در توليد و 
ارائه خدمات به مشتريان اشاره دارد. باتوجه به هم زمانی توليد و مصرف خدمات، كيفيت فرآيند معمولا در 
هر مرحله انجام خدمت از جانب مشتری ارزيابی مي شود. اين عنصر از كيفيت، به تعامل بين ارائه كننده 
و دريافت كننده خدمت اشاره دارد و اغلب به شيوه ای ذهنی ادراك می شود. برای نمونه، مؤدب بودن با 
مشتری، شرايط فيزيكی شعبه ها، اطلاع دادن به مشتری هنگامی كه خدمت وعده داده شده در زمان مقرر 

.)Gronroo, 1984) حاضر نباشد، در اين مقوله جای می گيرد

 رضايت مشتري

مفهوم رضايت از محصول، هم شامل كالاهای محسوس و هم محصولات نامحسوس يعني خدمات 
است. باتوجه به اينكه اين پژوهش در مورد كيفيت خدمات مشتريان است، تأكيد در اين پژوهش نيز  بر 
رضايت مشتريان از خدمات است. به رضايت مشتريان از خدمات، تاكنون در پژوهش هاي بسياري توجه 
 Deruyter et al., 1997; Fornell, 1992; Oliver & DeSarbo, 1988; Caruana,) شده است
 Bitner & Hubbert,) 2000(. همچنين بسياری از نويسندگان اين دو مفهوم را متمايز از هم دانسته اند

.)1994; Boulding et al., 1993; Parasuraman et al., 1988

كيفيت خدمات، موضوعي شناختي محسوب مي شود، درحالي كه رضايت، ريشه در جنبه هاي احساسي 
و ادراكي دارد (Dabholkar & Overby et al., 2005, 2009(. به طور عملياتي نيز رضايت به نگرش 
شباهت دارد كه مي توان آن را مجموع رضايتمندي هاي فرد از ويژگي هاي محصول و خدمات ارزيابي 
كرد. تفاوت اين دو در اين است كه نگرش، مفهومي است كه قبل از اتخاذ تصميم به خريد وجود دارد اما 

رضايت، مفهومي است كه پس از خريد شكل مي گيرد.
در زمينه رابطه احتمالي بين اين دو مفهوم نيز، فرضيه Cronin و Taylor، در پژوهشي كه انجام 
دادند، اين بود كه رضايت مقدم بر كيفيت خدمات است اما پژوهش هاي آنان در چندين صنعت كه با 
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نرم افزار تحليل ليزرل  صورت گرفت، عكس آن را ثابت كرد. نتايج پژوهش ها نشان داد كه كيفيت تنها 
.)Cronin & Taylor, 1992) يكي از عواملي است كه سبب افزايش رضايت مشتري مي شود

ارائه كرده بود، آزمودند. آنان    Oliver )1993) الگوهاي مختلفي را كه McCoin & Spring

به دنبال اين بودند كه رضايت وكيفيت خدمات را با يكديگر ادغام كنند. آنها زمينه اي فراهم آوردند كه 
كيفيت خدمات مقدم بر مفهوم رضايت شودكه به تازگي اين موضوع در مطالعه اي كه Deruyteret در 
زمينه بهداشت و درمان انجام داده است، تاييد شد. بررسي بيشتر نشان مي دهد كه رابطه بين كيفيت 
خدمات و رضايت مراجعه كنندگان، رابطه اي خطي است، به طوري كه هرچه ميزان كيفيت ارائه خدمات 
بيشتر باشد، ميزان رضايت نيز بيشتر خواهد بود (Pollack, 2008(. عامل كيفيت خدمات به عنوان راهبرد 

.)Newman, 2001) رقابتي مهمي در زمينه خدمات و مشتريان آن، پذيرفته شده است

 اندازه گيري سطح رضايت مشتريان

هرچند در زمينه متمايزبودن كيفيت خدمات و رضايت مشتريان از بعُد مفهومي اجماع عمومي وجود 
 Cronin & Taylor ،دارد، عملياتي كردن رضايت مشتري موضوعي كم و بيش مبهم است. براي نمونه
رضايت مشتري را  با يک مقياس اندازه گيري كرده اند. آنان براي اندازه گيري رضايت مشتري از يک 
سوال-كه در آن احساس عمومي نسبت به سازمان سوال مي شود-استفاده و احساس آنان را نسبت به 
سازمان تعريف و اندازه گيري كرده اند. درمقابل اين نوع اندازه گيري، ديگر پژوهشگران، بر استفاده از چند 
 Westbrook & Oliver,1981 ; Crosby) مقياس براي اندازه گيري رضايت مشتري تاكيد كرده اند
 & Stephens, 1987; Suprenant & Solomon, 1987; Oliver & Swan, 1989; Oliva et

.)al., 1992

در يكي از پژوهش هاي جديد،  Hemwell & GurYavas از يک مقياس پنج  شاخصه اي براي 
مدل سازي رضايت مشتريان استفاده كردهاند. همچنين، .Price et al براي سنجش رضايت از خدمات 
از مقياس شش شاخصه اي استفاده كرده اند. آنان همچنين در پژوهش خود از يک مدل ساختاري براي 
نشان دادن رابطه بين متغيرهاي عملكرد خدمات، پاسخ مؤثر و رضايت از خدمات دريافت شده، استفاده 
كردند.  Hunt تعاريف مختلفي كه در زمينه رضايت مشتري بيان شده است را به شرح عوامل: ارضاي 
نياز، لذت بخش بودن، عامل دو جانبه بين عملكرد دريافت شده و سطح انتظارات، ارزيابي تجربيات خريد 
مازاد  و  ويژگي هاي كمبود  ايده آل،   و  واقعي  مقايسه خروجي هاي  منافع مصرف،  ارزيابي  يا مصرف، 
به دست آمده از مصرف خلاصه كرده است (Oliver, 1981(. همچنين رضايت مشتري در يكي از 
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معروف ترين شاخص هاي سنجش رضايت مشتريان، يعني الگوي آمريكايي سنجش رضايت مشتريان  به 
صورت سه شاخص: عملكرد در سطح انتظارات مشتري، عملكرد در حد ايده آل مشتري و رضايت عمومي 
از شركت،  سنجيده شد (Fornell et al., 1996(. در اين پژوهش نيز براي سنجش رضايت مشتريان 

از اين سه شاخص استفاده شده است.
با توجه به پيشينه و محل اين پژوهش-كه شركت سايپاست- در اين پژوهش، در پي اهداف زير 

هستيم:
1. شناسايي عوامل تعيين كننده كيفيت خدمات مشتريان بر اساس الگوي Gronroos؛

2. اندازه گيري سطح كيفيت خدمات ادارك شده از جانب مشتريان؛
3. آزمون الگوي مفهومي زير.

روش پژوهش و جامعه آماری 

جامعه آماری، مشتريان و كاركنان بخش خدمات فروش شركت توليد خودرو سايپا است. در اين 
نمونه گيري، افراد به روش نمونه گيری تصادفی و با كمک فرمول كوكران براي جامعه نامحدود،  175 
نفر از  مشتريان و 40 نفر از مديران يا كاركنان بخش فروش انتخاب شده اند. اين 40 نفر، از 52 نفر از 
مديران و كاركنان مطلع با فرآيندهاي فروش شركت بوده اند. همچنين برای اندازه گيری متغيرها، از طيف 

ليكرت استفاده شده است.
روش پاسخ دهی به پرسش ها و تحليل داده ها به اين صورت بوده است كه قبل از هر چيز، با استفاده 
از ادبيات موضوعي و نظر خبرگان، شاخص هاي اوليه براي سنجش كيفيت خدمات مشتريان و همچنين 
سطح رضايت آنان، در شركت سايپا استخراج شد.  در گام بعد، اهميت تمامی شاخص های جزئی از 

نمودار 1: نمودار مفهومي پژوهش



138

89
ي 

ياپ
- پ

 3
ره 

شما
 - 

93
يز 

 پای
- 2

7 
وره

|د

مشتريان و كاركنان، پرسيده شد و با استفاده از نرم افزار ليزرل، تحليل عاملی تأييد پرسش نامه كيفيت 
خدمات و رضايت مشتري، سنجش و آزموده شد تا پاسخ پرسش 1 داده شده باشد. آزمون الگوي مفهومي 
نمودار )1( توانسته هم زمان به پرسش های 2 تا 4 نيز پاسخ لازم را بدهد. همچنين برای اعتبار پژوهش، 
از آلفای كرونباخ استفاده شده كه در تمامی پرسش نامه ها، اين مقدار بيشتر از ميزان 0/7 بود و قابل قبول 
تلقی می شود. پرسش ها يا شاخص هاي موردنظر براي اندازه گيري مفاهيم پژوهش  به صورت زير است:

 شاخص هاي سنجش کيفيت فني 

شاخص هاي سنجش كيفيت فني عبارتند از: موفقيت در رفع نياز موردنظر، هزينه مناسب خدمات، 
گرفتن گزارش عملكرد يا فاكتور هزينه ها ، توانايي انجام شكايت از متصديان در صورت نياز، عادلانه بودن 

بررسي شكايات از متصديان از سوي شركت.

 شاخص هاي سنجش کيفيت عملياتي 

شاخص هاي سنجش كيفيت عملياتي عبارتند از: 
متصديان در ازاي ارائه خدمات، هزينه مناسبي دريافت مي كنند؛ متصديان كار را در مدت زمان 
مناسبي انجام مي دهند؛ متصديان باادب و دوستانه رفتار مي كنند؛ متصديان در راهنمايي مراجعه كنندگان 
به خوبي عمل مي كنند؛ در صورت نياز به خدمت، به راحتي مي توان با متصديان ارتباط برقرار كرد و 

درخواست ارائه داد؛ متصديان افراد قابل اعتمادي به نظرمي رسند.

شاخص هاي سنجش رضايت مشتريان از کل شرکت

شاخص هاي سنجش كيفيت فني عبارتند از: عملكرد در سطح انتظارات مشتري، عملكرد در حد 
ايده آل از نظر مشتري و رضايت عمومي از شركت.

 تجزيه و تحليل اطلاعات

قبل از اينكه الگوي مفهومي ارائه شده در نمودار )1( آزموده شود، لازم است تا الگوي كيفيت خدمات 
در شركت سايپا استخراج شود. نمودار )2(، محاسبات نرم افزار ليزرل، نشان مي دهد كه دو شاخص اول 
مربوط به كيفيت فني مي توانند با همديگر تشكيل مفهوم مشترك كيفيت فني را بدهند و از اين نظر، 
پرسش نامه روايي را تاييد كنند. نمودار نشان مي دهد كه شاخص هاي سوم و چهار فرضيه مدل مفهومي 
)توانايي انجام شكايت از متصديان در صورت نياز، عادلانه بودن بررسي شكايات از متصديان از جانب 
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شركت( را نمي توان شاخص هايي براي كيفيت فني دانست و در عوض مطابق اين نمودار اين شاخص ها 
را بايد در گروه شاخص هاي سنجش كيفيت خدمات عملياتي جاي داد. همچنين اين الگوي تاييد شده 
نشان مي دهد كه دو شاخص آخر كيفيت خدمات عملياتي يعني )درصورت نياز به خدمت، به راحتي 
مي توان با متصديان ارتباط برقرار كرد و درخواست ارائه داد؛ متصديان افراد قابل اعتمادي به نظرمي رسند( 
را نمي توان تحت آن دسته بندي كرد و پرسش نامه اي با روايي مناسب تشكيل داد. همان طوركه در نمودار 
ديده مي شود، الگوي ساخته شده براي اندازه گيري كيفيت خدمات مشتريان سايپا داراي برازش مناسب در 
تمامي شاخص هاست، به طوري كه شاخص RMSEA در آن كوچكتر از 0/1 و مقدار نسبت كاي دو به 
درجه آزادي نيز از عدد سه كمتر و مقدار p-value نيز زير پنج درصد است. اين شاخص ها نشان مي دهد 

كه الگو، قابليت برازش را بر اساس داده هاي ورودي خود دارد.

نمودار 2: الگوي تاييد شده براي اندازه گيري کيفيت خدمات مشتريان به کمك پرسش نامه در شرکت سايپا
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علاوه بر اين نمودار )3( كه اعداد T مربوط به الگوي استخراج شده را نشان مي دهد، همه بالاي 1/96 
است كه حكايت از قابليت تعميم الگو دارد.

 نمودار 3: اعداد t الگوي استخراج شده براي اندازه گيري کيفيت خدمات مشتريان در شرکت سايپا

 پس از تأييد الگوي مربوط به اندازه گيري كيفيت خدمات، مشخص مي شود كه بايد »كيفيت خدمات 
فني« را با دو شاخص، و »كيفيت خدمات فرآيندي« را با هفت شاخص نمودارهاي )2( و )3( سنجيد و 
بدين ترتيب، جواب پرسش اول پژوهش مشخص مي شود. در ادامه و براي پاسخ به پرسش های دو تا 
چهار، بايد كل الگوي مفهومي پژوهش يعني نمودار )1( را آزمود. محاسبات اعداد استاندارد صورت گرفته 
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به كمک نرم افزار ليزرل در مورد الگوي مفهومي )نمودار 1( در نمودار )4( و محاسبات t  مربوط در نمودار 
)5( نشان داده شده است. اعداد برازش و t  موجود در اين دو نمودار، نشان از برازش الگو و قابليت تعميم 
آن دارد. بنابراين، كيفيت خدمات مشتريان با روش سنجش نمودارهاي )2( و )3( بر رضايت مشتريان  
با دو شاخص مفروض يعني )عملكرد در سطح انتظارات مشتري، عملكرد در حد ايده آل از نظر مشتري 
و رضايت عمومي از شركت( اثر دارد. طبق نمودار )4( ضريب اثر گذاري شاخص كيفيت خدمات فني بر 

رضايت مشتريان 0/41 و ضريب اثرگذاري كيفيت خدمات  عملياتي برابر 0/52 است. 

نمودار 4: مدل اثر گذاري کيفيت خدمات مشتريان بر رضايت مشتريان در شرکت سايپا
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 نمودارهاي )6( و )7( نيز مربوط به الگوي ساختاري مربوط است. اين الگو همچنين نشان مي دهد 
كه بين »كيفيت خدمات فني« و »كيفيت خدمات عملياتي« در اين شركت هم بستگي بسيار بالا يعني 

0/9 وجود دارد.

نمودار 5: اعداد t براي مدل اثرگذاري کيفيت خدمات مشتريان بر رضايت مشتريان در شرکت سايپا

نمودار 6: الگوي ساختاري مربوط به اثر انواع کيفيت خدمات بر رضايت مشتريان در شرکت سايپا
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 نمودار 7: اعداد t  مدل ساختاري مربوط به اثر انواع کيفيت خدمات بر رضايت مشتريان در شرکت سايپا

 

نتيجه گيری و پيشنهاد

اين پژوهش مشخص كرد كه كيفيت خدمات شركت سايپا را مي توان به دو دسته »خدمات فني« و 
»خدمات عملياتي«  و براساس تعريف ادبيات موضوعي تقسيم كرد.

كيفيت خدمات فني ارائه شده به مشتريان سايپا را بايد از طريق دو متغير اندازه گيري كرد: . 1
موفقيت در رفع نياز موردنظر، هزينه مناسب خدمات، گرفتن گزارش عملكرد يا فاكتور هزينه ها.

ارائه شده به مشتريان سايپا را مي توان بر اساس اين هفت متغير . 2 كيفيت خدمات عملياتي 
اندازه گيري كرد: متصديان در ازاي ارائه خدمات، هزينه مناسبي دريافت مي كنند؛  متصديان كار 
را در مدت زمان مناسبي انجام مي دهند؛ متصديان با ادب و دوستانه رفتار مي كنند؛ متصديان در 

راهنمايي مراجعه كنندگان به خوبي عمل مي كنند.
ارتقاي سطح كيفيت خدمات فني و ارتقاي كيفيت خدمات عملياتي، هر دو، موجب بهبود در . 3

سطح رضايت مشتريان سايپا خواهد شد و بنابراين مسئولان سايپا مي توانند با بهبود عملكرد 
خود در اين نهُ شاخص، اميدوار باشند كه مشتريان را از عملكرد خود راضي كنند. اين موضوع در 

بلند مدت بر فروش و سود سايپا اثرگذار خواهد بود.
بين كيفيت فني و عملياتي، رابطه مثبت قوي وجود دارد. اين موضوع مشخص مي كند كه اگر . 4

هر يک از اين شاخص ها بهبود پيدا كنند، موجب بهبود ديگر شاخص ها مي شود و ضعيف تر 
شدن هر شاخص، موجب تضعيف ديگر شاخص ها خواهد شد. بنابراين مسئولان سايپا بايد 
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به همه اين نه شاخص، هم زمان، توجه كنند و آنها را بهبود دهند تا رضايت مناسبي از جانب 
مشتريان به دست آورند.
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