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 کیدهچ

 شـده انجام گردشگران منديرضایتهدف بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات با  با حاضر مطالعه

 شـد. جامعـه خـدمات اسـتفاده کیفیت ارزیابی نظورم به سروپرف مدل از این پژوهش در است.

بـوده  گردشـگران از نفـر 200 آماري متشکل از نمونه و هرمزگان گردشگران مطالعه این آماري

تحلیـل  جمـع آوري گردیـد. نتـایج 1398اطلاعات مورد نیاز با ابزار پرسشنامه در سـال  است.

مـی دهـد بـا  سون انجـام شـد، نشـانپیر ضریب همبستگی از استفاده با استنباطی داده ها که

افزایش هر یک از معیارهاي مورد بررسی (اعتماد، اطمینان، پاسخگویی، همـدلی) رضـایتمندي 

افزایش می یابد. همچنین کمترین تا بیشترین ضریب همبستگی به ترتیـب متعلـق  گردشگران

هـر چـه بیشـتر بـر  به معیارهاي اطمینان، پاسخگویی، همدلی و اعتماد است. بنابراین با تاکید

را بیشـتر افـزایش  گردشگرانروي عوامل داراي ضریب همبستگی بالاتر، می توان رضایتمندي 

داد. بعلاوه بر اساس نتایج حاصل از آزمون فریدمن به منظور رتبه بندي شاخص هاي مـؤثر بـر 

مهمتـرین  "کارکنان و رئیس مهارت و دانش تخصص، آگاهی،"، شاخص گردشگرانرضایتمندي 

کم اهمیـت تـرین  " رفاهی و فیزیکی امکانات" و شاخص گردشگرانامل مؤثر بر رضایتمندي ع

 بوده است و سایر شاخص ها مابین این دو عامل قرار گرفته اند. گردشگرانعامل از منظر 

 

، مـدل سـروپرف، آزمـون گردشگر، رضایتمندي گردشگريکیفیت خدمات  واژه هاي کلیدي:

 یدمنهمبستگی پیرسون، آزمون فر
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 کلیات:  فصل اول
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 مقدمه-1-1

سات، اعم از تولیدي یا خدماتی، انتفاعی یا غیر انتفاعی، دولتی وسها و م قیت تمام سازمانوفم

ثیر عوامل متعددي قرار دارد که یکی از مهمترین آنها رضایتمندي ایا غیر دولتی تحت ت

اعتقاد بر این است که رضایتمندي  ت.در کسب وکار اسبه منظور نیل به تعالی  گردشگران

از جمله . خواهد داد قرار ، عکس العمل هاي آتی آنان را در قبال سازمان تحت تأثیرگردشگران

به سایرین و رغبت براي پرداخت  همجدد، تمایل براي توصی هآمادگی و اشتیاق جهت استفاد

عرضه کنندگانی که محصول مشابه را با  بهاي محصول بدون چانه زدن یا تلاش براي یافتن

صاحب نظران مدیریت، کسب  ).1384قیمت کمتري عرضه می دارند (کاووسی و سقایی، 

را یکی از مهم ترین وظایف و اولویت هاي مدیریت شرکتی برشمرده و لزوم  گردشگررضایت 

ط اصلی ، پیش شرگردشگرانپایبندي و همبستگی پایدار مدیران عالی را به جلب رضایت 

افزایش  و گردشگرها به دنبال جذب  تمام سازمانامروزه  .موفقیت آنها و سازمان تلقی کرده اند

به  را آنها توجه بازار از بیشتري سهم آوردن بدست جهت در اقتصادي رضایتمندي او هستند،

تردید  است. بدون داده سوق گردشگران خواسته هاي و نیازها عمیقتر و دقیقتر شناخت سمت

 اول وهله در خدمات، کیفیت از ایشان آوردن شوق به حتی و گردشگراندر  رضایت ایجاد

 که است موقعیتی به ها خواسته این انتقال سپس و ایشان هاي خواسته و نیازها نیازمند شناخت

 سیستم هاي روزافزون شدن پیچیده به توجه با امر می شود. این تولید خدمات محصولات و

 نظام رویه هایی و هاروش به بلکه افتد، نمی اتفاق خود به خود فرهنگی، و یاقتصادي، اجتماع

 نیازها ها، خواسته تغییر طرفی از .کند مبدل سازمانی فرایندي به را مفاهیم این دارد که نیاز مند

 گردشگر که شود مشخص باید ابتدا بنابراین است، انکارناپذیر واقعیت یک گردشگرانانتظارات  و

 ارائه با گردشگري يسازمانها .برآمد آن تحقق وسیله جستجوي در سپس و واهدخ می چه

 سریع تکنولوژي از استفاده سوي به ساختار خدماتشان تجدید و رقابتی خدمات و متنوع مزایاي

 میان از یافتن گسترش حال در ،گردشگرانتغییر  حال در نیازهاي کردن برآورده جهت در و

 گردشگران با ارتباط وسازمانهاي گردشگري  ماهیت اقدامات، نای دلیل هستند. به مرزها

 گردشگراست. امروزه سازمان هاي تولیدي یا خدماتی، میزان رضایت  شده تغییرات دستخوش

را به عنوان معیاري مهم براي سنجش کیفیت کار خود قلمداد می کنند و این روند در حال 

که پیش بینی می گردد در آینده نیز فشرده تر  افزایش است. باید گفت در شرایط رقابت امروز

و کسب رضایت وي در سازمان ها از اهمیت فزاینده اي  گردشگرمداري، حفظ  گردشگرگردد، 

 برخوردار است.

و شیوه هاي سـنجش و ارزیـابی  علی رغم گذشت زمان طولانی از طرح موضوع کیفیت خدمات

خدمات در اقتصـاد  هلکه به دلیل اهمیّت فزایندآن، نه تنها توجّه به این موضوع کاهش نیافته ب

کشورها به خصوص اقتصادهاي مدرن پیشرفته نقـش آن بـیش از پـیش اهمّیـت یافتـه اسـت. 

در سازمان هاي خدماتی، سنجشی است از اینکه تا چه اندازه، خـدمت خدمات  سنجش کیفیت



۴ 

 

و تـلاش  کیفیـت خـدمت را برآورده می سازد. آگاهی از مفهـوم گردشگرانارائه شده انتظارات 

 .خدمات با کیفیت هبراي بهبود آن، به ارائ

 بیان مساله-1-2

بخش خدمات در بسیاري از کشورهاي صنعتی به عنوان بخش حاکم و مسلط اقتصادي بدل 

المللی  کیفیت خدمات زمینه بعدي در رقابت بین "شده است. از طرفی برخی عقیده دارند که 

) با افزایش سهم خدمات، تشدید رقابت، افزایش هزینه ها، 2010، 2و آدلخا 1مرشا("خواهد بود 

گان در کنند مصرفکاهش بهره وري در موسسات ارائه کننده خدمات و همچنین نگرانی هاي 

 تیفیکدریافت شده رو به فزونی گذاشته، از این رو توجهّ به  خدمات تیفیکتنزل سطح 

عهده دارند، آنها باید  ی را برابیبازارمده الزامی است. موسسات خدماتی سه وظیفه ع خدمات

و بهره وري خود را افزایش دهند. به دلیل رقابت شدیدي که در  خدمات تیفیکتمایز رقابتی، 

بخش خدمات وجود دارد، به وضوح نیاز به یک وجه تمایز احساس می شود، چراکه در غیر این 

ماتی خواهد بود. بعبارت دیگر صورت تنها عامل تمایز قیمت ارائه شده توسط موسسات خد

 بود. نسبت به قیمت حساس خواهند گردشگران

) ادعا نموند که براي حل این مشکل (یعنی قیمت)، باید بوسیله 1382کاتلر و آرمسترانگ (

از خدمت، تمایز ایجاد کرد. خدمت ارائه شده  گردشگرانکیفیت، نحوه ارائه و در تصویر ذهنی 

بداعی و مبتکرانه باشد، به نحوي که از خدمات رقبا متمایز گردد. می تواند داراي خصلتهاي ا

یک شرکت خدماتی می تواند به سه طریق ارائه یا تحویل خدمت خود را متمایز گرداند. این 

سه طریق عبارتند از: استفاده از کارکنان مخصوص براي تحویل، ایجاد یک محیط فیزیکی 

) ادعا کرد 1993). همچنین گرونروس (2016، 4انتلو ن 3باهیا( یلتحوخاص تحویل و فرآیند 

 از ارائه کنندگان خدمات سه بعد زیر را در بر دارد: گردشگرانکه ادراکات 

 فرایندها، یا کیفیت عملیات؛ -1

 نتایج، یا کیفیت فنی، و -2

 ).2012تصویر ذهنی از ارائه کننده خدمات (الدلایگان و بوتل،  -3

خود را به خطر  خدمات تیّفیکید به بهانه افزایش بهره وري البته باید یادآور شد که شرکتها نبا

اندازند. بعضی از اقداماتی که براي افزایش بهره وري صورت می گیرد به استاندارد کردن 

کمک می کنند. اما در عین حال بعضی نیز به  گردشگرانو افزایش رضایت  خدمات تیّفیک

و  5باهیا(خدمات سفارشی منجر می شوند  استاندارد شدن بیش از حد خدمات و از بین رفتن

شده هیچ  گردشگرکه منجر به حاکمیت بیشتر  مصرف کنندهآگاهی  ). در محیط2013، 6نانتل

                                                           

1 - Mersha, Tigineh 
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6 - Nantel, Jacques 



۵ 

 

را ندارد. در ارتباط با ازدحامی که در بازار خدمات  گردشگرسازمانی حق اهمال در نیازهاي 

یابی به یک مزیت رقابتی مالی وجود دارد بوضوح نیاز به یک وجه تمایز اساسی براي دست

باشد  خدمات تیفیکشود. دلایل زیادي نیز وجود دارد که این وجه تمایز باید احساس می

. خدمتی داراي کیفیت است که بتواند نیازها و خواسته هاي )2،2014و بلانچارد 1(گالوي

باشد. در  ان منطبقگردشگر ان را برآورده سازد و سطوح خدمت ارائه شده با انتظارات گردشگر 

ان در رابطه با سطوح کیفیت خدمات شده گردشگر سال هاي اخیر توجه زیادي به نیازهاي 

ان به عنوان ابزاري جهت نیل به گردشگر است و ارائه خدمات با سطوح بالاي کیفیت به 

،). از جمله این مزیت ها می توان 1384مزیتهاي رقابتی استفاده می شود (ونوس و صفاییان، 

ان، تولید و عرضه محصولات متمایز، کاهش هزینه گردشگر د موانع رقابتی، وفاداري به ایجا

 ).1383روستا و دیگران، کرد (هاي بازاریابی و امکان تعیین قیمت هاي بالاتر اشاره 

با توجه به تجارب حاصل از شرکتهاي مخابراتی و صنعت مخابرات در دنیا شرکتها براي برنامـه 

ازمان و داده ها و اطلاعـات حاصـل از انـدازه گیـري عملکـرد کیفیـت هاي خود راهبردهاي س

و یــادگیري حاصــل از فراینــدها و  گردشــگرانخــدمات را شناســایی و درك نیازمنــدي هــاي 

 MTNفعالیتهاي مرتبط با آن را کشف کرده و بر معیارهـاي زیـر تاکیـد مـی کنـد (بیانیـه ي 

 ).2012،42آکادمی 

ي وضعیت شاخص هاي کیفیت شرکت و تصویر سـازان جهـت  بازخورد استراتژي در زمینه-1

 بازنگري در اهداف

بازخورد تحلیلی در زمینه هاي کلیدي سازمان به صاحبان فرایند در جهت بهبـود مسـتمرد -2

 کیفیت خدمات در یک روند رو به رشد

اولویت بخشی به پروژه ها و فرایندهاي کیفیـت خـدمات براسـاس شـاخص رضـایت منـدي -3

 در جهت نظارت مستمر انگردشگر

 ورود کمی براي پیش بینی و برنامه ریزي آتی-4

هـم بعنـوان  گردشگراندر این راستا این نیاز مطرح می باشد و شناسایی درك نیازمندي هاي 

 گردشـگراننیازهـاي  بخشی از نظام ارزیابی در قالب روال هاي ساختار یافتـه شناسـایی ودرك

ایی که در این حوزه به صورت اختصاصـی تجزیـه و تحلیـل از شاخص ه یکی ارزیابی می شود.

 است. گردشگرانمی بایست گرفت شاخص رضایت 

در این راستا براساس اهمیت موضوع و مشخص نمودن شاخص هاي اصلی موظف به رعایت این 

کیفیـت خـدمات ورضـایت (شاخص ها در کشور ایران می باشد در نتیجه کلیه ایـن شاخصـها 

تهـران بایـد اجـرا و ارزیـابی شـود تـا در نهایـت بـه  ت اجباري در منطقـهبه صور) گردشگران

 دست یابد. سازمانهاي گردشگري هرمزگانشاخصهاي کلی 
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 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق-1-3

در رابطه با سطوح کیفیـت خـدمات شـده  درسالهاي اخیر، توجه زیادي به نیازهاي گردشگران

به عنوان ابزاري در جهـت نیـل بـه مزیـت هـاي  ناست سطوح بالاي ارائه خدمت به گردشگرا

از خـدمات قابـل ارائـه توسـط  رقابتی استفاده می شود به موازات افـزایش آگـاهی گردشـگران

سازمانهاي گردشگري فرهنگی بطور فزاینده اي نسبت به کیفیت خـدمات دریـافتی حساسـیت 

باید بدانند که چگونه  اننشان می دهند به منظور حفظ رابطۀ بلند مدت توام بارضایت گردشگر

 يسـازمانها .)200، 1384صـفائیان،  -می توانند خدماتی با کیفیت بالا ارائه دهند (داور ونوس

از مقولـه هـاي راهبـردي و  بخش عمومی دریافته اند که ارائۀ خدمات باکیفیت بـه گردشـگران

ر خصـوص کیفیـت د ) بحث11: 1383 الوانی، ریاحی،(استراتژیک بقاي سازمانها درآینده است 

خدمات از پیچیدگی هاي زیادي بر خوردار است. تعریف و اندازه گیري کیفیـت خـدمات ارائـه 

شده توسط یک موسسه خدماتی بسیار دشوار اسـت. در هرصـورت صـرف نظـر از عقایـد درون 

سازمانی که ارائه دهندگان خدمت یا دیگر اعضا یک سازمان خدماتی ممکن است داشته باشند 

سـنجیده مـی  قعی خدمات همیشه به وسیله مصرف کنندگان آن یعنـی گردشـگرانکیفیت وا

از خـدمات در  گردشگرهاي انجام شده نشان دهندة این مطلب است که برداشت  شود. ارزیابی

چارچوب انتظارات او شکل می گیرد، یعنی رضایت عبـارت اسـت از تفـاوت میـان انتظـارات و 

نگریسـت و  شده است که باید فراتر از انتظارات گردشـگران برداشت ها، از این رو همواره تاکید

چنین نگرشی به معناي این است که در ارائه کیفیت خـدمات از مـرز رقابـت فراتـر رفتـه ایـم. 

ارزیابی خدمات برنامه هاي استراتژیک را از روي مدارك گذشته به فعالیت هاي روزانه پیش رو 

ند استراتژي هایش به چه خوبی عمل می کند، چگونـه تبدیل می کند هر سازمانی نیاز دارد بدا

استراتژي هایش کارآمد اجرا می شود و چگونه داده ها بـراي گزارشـگري بـه حمایـت گـران و 

هاي ایرانی به تازگی شـروع بـه برنامـه ریـزي  سازمان جمع آوري و ارائه می گردد. گردشگران

شـرایط ریسـکی، نـامطمئن و تغیـرات  استراتژیک کرده اند. که این خود مشکلاتی با توجه بـه

محیطی، اقتصادي و سیاسی در کشور دارد. بیشتر سازمان ها به ارزیابی سنتی کـه وابسـته بـه 

ارزیابی جنبه مالی است می پردازند. مدیران نیازمنـد راه جدیـدي بـراي ارزیـابی هرچـه بهتـر 

ینـی کننـد و چگونـه فعالیت هایشان هستند. و اینکه چگونه فعالیـت هـاي سـازمان را پـیش ب

به عملکرد مورد انتظارش قـرار دهنـد. سازمان را در راستاي استراتژي هاي جدید براي رسیدن 

این تحقیق بر روي اهمیت برنامه ریزي استراتژیک و نحوه ارزیابی کیفیت خدمات از جنبه هاي 

و در سطح  لاخدمات با کیفیت با عرضه تاکید دارد. مختلف در راستاي انجام اهداف استراتژیک

تحقیقی کـه  در 1993عالی، به طور مستمر، موجب ایجاد مزیت هاي رقابتی می شود. در سال 

نـامبرده، انجـام پـذیرفت،  1در خصوص کیفیت محصولات و خدمات توسط فیلیـپ و همکـاران
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