
 

 

 

 

 چکیده

هاي نوين كيفيت، رضايت مشتري پيش نياز دستيابي به همه مدل از آنجا كه در

اهداف مالي است. در اختيار داشتن يك شاخص قابل اعتماد براي سنجش رضايت 

تواند تصويري جامع از عملكرد شركت و امكان مشتريان و تحليل نتايج آن مي

 گيري به موقع براي مديران فراهم نمايد.ريزي و تصميمبرنامه

گيري رضايت مشتري، بين شكايت و اعتماد هاي مختلف موجود در اندازهدلدر م

هاي مختلفي صورت گرفته است. با توجه به مشتريان و رضايت آنان از خدمات بررسي

هاي مختلف مديريت گيريجايگاه شهرداري ها در ارايه خدمات شهري و تفكرات و جهت

ت مشتريان بر شكايت و اعتماد شهري، در اين تحقيق سعي شده است تاثير رضاي

مشتريان از خدمات شهرداري تهران مورد بررسي قرار گيرد. نتايج اين بررسي مي تواند 

رهيافتي مناسب از دلايل اعتماد و شكايات مشتريان ارايه نموده و به مديران كمك نمايد 

 ها ارتقاء بخشند.تا رضايت مشتريان را از خدمات شهرداري

ه اين پژوهش دو جامعه آماري دارد. در بخش اول كه بصورت با توجه به اينك

نفر از اعضاي جامعه شامل مديران و  38هاي عميق و گروه كانون انجام شد. مصاحبه

كارشناسان خبره شهرداري و مراجعه كنندگان براي شناسايي عوامل مورد مصاحبه 

عدد پرسشنامه  450 ها تعدادقرار گرفتند. و در بخش دوم به منظور جمع آوري داده

هاي قابل استفاده بازگشت داده شد. روش تجزيه و پرسشنامه با داده 420توزيع شد كه 

ها به روش تحليل عامل ها با استفاده از معادلات ساختاري بوده و ارزيابي آنتحليل داده

 اي از طريق نرم افزارهاي مقايسهو همچنين بررسي Lisrelتاييدي به كمك نرم افزار 

SPSS  انجام گرفت. نتايج تحقيق نشان داد كه متغيرهاي انتظارات مشتريان، كيفيت ادراك

داري بر رضايت مشتريان شهرداري شده از خدمات و تصوير ذهني آنان اثر مثبت و معني

تهران دارند. و همچنين رضايت مشتري اثر مثبت و معني داري بر اعتماد و ارتباط منفي 

 با شكايات دارد.

 كليد واژه:

مدل رضايت مشتري، شكايت و اعتماد مشتريان، انتظارات مشتريان، كيفيت ادراك شده 

 از خدمات، تصوير ذهني

 

 همقدم

هاي بهبود كيفيت در آخرين دهه از قرن بيستم ترين تحولاتي كه در زمينه فلسفهاز مهم

عنوان يكي از الزامات گيري رضايت مشتري به به وقوع پيوست آن بود كه موضوع اندازه

هاي كسب و كار شناخته شد هاي مديريت كيفيت در كليه مؤسسات و بنگاهاصلي سيستم

.  با گسترش دامنه نفوذ بازار تجارت جهاني، اين موضوع حتي در بازارهايي كه از ماهيت 

انحصاري برخوردار هستند، توجه مديران و صاحبان صنايع را به خود معطوف نموده 

 [.1است ]

هاي نوين كيفيت، رضايت مشتري پيش نياز دستيابي به اهداف از آنجا كه در همه مدل

مالي است. در اختيار داشتن يك شاخص قابل اعتماد براي سنجش رضايت مشتريان و 

هاي هاي هادي عمل نمايد و شاخصتحليل نتايج آن بايد بتواند به عنوان يكي از شاخص
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تري از عملكرد شركت در راه دستيابي به اهداف توان تصوير جامعبراين با تحليل سطح رضايت مشتريان ميتبعي را پيش بيني نمايد. بنا

 گردد.ها فراهم ميگيري به موقع براي مديران شركتريزي و تصميممالي داشت و امكان برنامه

هايي ايت مشتريان شروع به طراحي و تدوين مدلبا توجه به مسائل مطرح شده، در كشورهاي توسعه يافته به موازات افزايش اهميت رض

بسياري از كشورهاي پيشرفته شاخص ملي رضايت مشتريان را تدوين نموده اند. پس از آن  1990براي اين منظور نموده اند. در دهه 

رضايت مشتريان خود  كره جنوبي و سنگاپور و... نيز در دو دهه گذشته شاخص مليبسياري از كشورهاي در حال توسعه نظير مالزي، 

{ 1هاي پايه شاخص ملي رضايت مشتري همچون شاخص ملي رضايت مشتري آمريكا }را تدوين نموده اند. معمولاً در اين كشورها مدل

{  به عنوان مدل مبنا انتخاب شده و به تناسب عوامل كلان محيطي حاكم بر اقتصاد آن كشورها، 2و شاخص ملي رضايت مشتريان اروپا}

 ها افزوده شده است.هاي ديگري به آنها تعديل شده و گاه متغييردلاين م

گسترش عملكرد {، 4{، بنياد اروپايي مديريت كيفيت }3هايي نظير مديريت كيفيت فراگير}در ايران نيز طي دو دهه اخير و با معرفي مدل

هاي هاي مشتري توسعه يافته اند موضوعاتي همچون رضايت مشتري و توجه به نيازمندي{ كه همگي با هدف تامين خواسته5} كيفيت

آنان از جايگاه ويژه برخوردار گرديده است. هم اينك با تشديد رقابت بين بنگاه ها و نيز افزايش سرعت و شدت تغييرات محيطي توجه 

اعم از دولتي و خصوصي، به مفاهيم بازاريابي به طور كلي و مشتري گرايي و لزوم توجه رضايت آنان  هاي ايرانيها و سازمانشركت

اند. اما بيشتر ها سنجش و پايش رضايت مشتريان خود را آغاز نمودهها و شركتافزايش يافته است، به گونه اي كه بسياري از سازمان

 ايايي مناسبي باشند كار سنجش رضايت مشتريان را انجام مي دهند. ها با ابزارهايي كه فاقد روايي و پاين سازمان

در اختيار نبودن يك شاخص استاندارد و پذيرفته شده باعث شده است كه نتايج گردآوري شده پيرامون سنجش رضايت مشتريان در 

هاي ل را نتوان در مقايسه با نتايج دوره يا دورههاي يك دوره قابهاي مختلف را نتوان با يكديگر مقايسه نمود و حتي نتايج ارزيابيسازمان

[. به همين دليل هر سازمان با ابزاري خود ساخته به ارزيابي رضايت مشتريان خود پرداخته و هميشه نيز 2ديگر مورد بررسي قرار داد]

دوم و سوم در اين زمينه معرفي  هاينمايد، اما هيچگاه شركتخود را به عنوان شركت برتر در زمينه كسب رضايت مشتريان معرفي مي

گردد. چون در بهترين شرايط شركت گردند و يا ميزان پيشرفت يك شركت در مورد كسب رضايت مشتريان و يا كاهش آن بيان نمينمي

تلف در مناطق هاي دولتي داراي شعبات مخهاي قبلي خود مقايسه نمايد. با توجه به اينكه اكثر سازمانتواند عملكرد خود را با دورهمي

تواند علاوه بر گيري رضايت مشتريان)مراجعه كنندگان( ميمختلف يك كشور و يا حتي يك شهر و استان هستند، تدوين مدلي براي اندازه

 مقايسه دوره اي هر شعبه، براي مقايسه ميزان رضايت مندي مشتريان از شعبات مختلف نيز مفيد باشد.

ها و منابع سازمان را به گونه اي شتري آن است كه با دريافت يك بازخورد از مشتريان، فعاليتهدف اصلي از اندازه گيري رضايت م

به  1[. شكل 2هدايت نماييم كه در نهايت به مهم ترين هدف سازمان كه همانا حفظ مشتري و برقراري رابطه درازمدت است حاصل شود]

 حلقه رضايت اشاره دارد.
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ها تبديل ها و شركتترين اهداف سازمانها امروزه تأمين رضايت مشتريان به يكي از مهمها و سازمانبا توجه به افزايش رقابت بنگاه

ير بسياري از هاي اخهاي نه چندان دور مهمترين هدف هر شركتي دستيابي به اهداف و نتايج مالي بود اما در سالشده است. اگر تا سال

هاي سود آوري و نتايج مالي نيز قابل ها به اين نكته پي برده اند كه بدون داشتن مشتريان راضي و وفادار حتي شاخصمديران سازمان

هايي كه سودآور بودند و سهم بازار قابل توجهي داشتند نيز بدون داشتن مشتريان اتكا واطمينان نيستند. چرا كه بسياري از سازمان

 ضي و وفادار و كاركنان راضي و با انگيزه نتوانسته اند برتري خود را در بازار ادامه دهند. را

ترين مركز ارايه خدمات شهري و فرهنگي در شهر تهران است. اين سازمان محل مراجعات بسياري از شهروندان تهران اصلي شهرداري

هاي گيريه جهت اين كه تهران پايتخت كشور مي باشد، تفكرات و جهتتهراني براي دريافت خدمات مختلف مي باشد. از طرف ديگر ب

مختلف مديريت شهري مي تواند به نوعي الگويي مناسب در ايجاد و تسري خدمات گوناگون در شهرهاي ديگر كشور محسوب گردد. در 

رگ، افزايش خدمات ساخت و ساز هاي بزهاي اخير با گسترش شهرنشيني و توسعه خدمات عمومي، توسعه خطوط مترو در شهرسال

 مسكن و... فضاي حاكم بر اين سازمان را با تغييري بنيادين مواجه شده است. 

هاي مختلفي گيري رضايت مشتري، بين شكايت و اعتماد مشتريان و رضايت آنان از خدمات بررسيدر مدل هاي مختلف موجود در اندازه

ها در مناسبات و مراجعات شهروندان، در اين تحقيق هاي شهرداريها و مسئوليتاز فعاليتصورت گرفته است. با توجه به جايگاه مذكور 

سعي شده است تاثير رضايت مشتريان بر شكايت و اعتماد مشتريان از خدمات شهرداري تهران مورد بررسي قرار گيرد. نتايج اين بررسي 

ارايه نموده و به مديران كمك نمايد تا رضايت مشتريان را از خدمات  مي تواند رهيافتي مناسب از دلايل اعتماد و شكايات مشتريان

 ها ارتقاء بخشند.شهرداري

 پیشینه پژوهش. 1
تواند عملكرد محصول، . رضايت مشتري مي]3[ز ديد بسياري از دانشمندان، رضايت مشتريان و معيارهاي رضايت مشتري متفاوتندا

( در پژوهشي نشان دادند رابطه مثبتي بين رضايت مشتريان با وفاداري آن 2011همكاران ). اختر و ]4[مطابق با انتظارات مشتري باشد

 . ]5[ها وجود دارد. بدون كسب رضايت مشتري، كسب وفاداري او امكان پذير نيست

اي سازمان از هتاكنون تعاريف مختلفي از رضايت مشتري ارائه گرديده است. اصولا رضايت مشتري ابزاري است براي ارزيابي فعاليت

توان دريافت كه مشتريان . مي]6[ديدگاه مشتريان و براساس تجارب مشتريان از مصرف محصول يا دريافت خدمات حاصل مي شود

ارزيابان نهايي كيفيت خدمات يك سازمان هستند. مطالعات نشان مي دهد كه هر مشتري ناراضي حداقل نارضايتي خود را به سه نفر ديگر 

ها به شمار . بنابراين جلب رضايت مشتريان از اهداف اصلي سازمان]7[و اين امر باعث كاهش اعتبار سازمان مي شوداعلام مي كند 

رود و در راستاي دستيابي به اين هدف بايد نيازهاي مشتريان به درستي شناسايي شود و از آن در طراحي محصولات و ارائه خدمات مي

ز پرداختن به معناي رضايت مشتري، آنچه كه در تحقيقات مختلف بيان شده است وجود عناصر . فارغ ا]8[به مشتريان استفاده شود

مؤثري همچون شكايت مشتريان، اعتماد مشتريان، وفاداري مشتريان و ادراك آنان از كيفيت خدمات در برابر انتظارات آنها در مدل هاي 

ار است، زيرا كيفيت يك مفهوم انتزاعي است كه به رضايت مرتبط مختلف رضايت مشتري است. تعريف و ارزيابي كيفيت خدمات دشو

است اما معادل آن نيست و به زبان ساده تر از مقايسه انتظارات مشتريان با عملكرد دريافتي حاصل مي شود اما بطور اجمال مي توان 

را براساس مفاهيم كيفيت بنا كند و از اين  گفت كيفيت خدمات عاملي است كه سازمان را قادر مي سازد تا استراتژي هاي رقابتي خود

 . ]9[طريق رضايت مشتريانش را افزايش دهد و در كسب مزيت رقابتي از رقباي خود پيشي بگيرد

اي در حوزه اعتماد نيز بايد گفت، مفهوم اعتماد به صورت هاي مختلفي در ادبيات تعريف شده است و هيچ تعريف جهاني پذيرفته شده

. در واقع اعتماد يك عنصر ]10[شمارنداش بر ميوجود ندارد. اغلب اعتماد را به عنوان توانايي يك سازمان در انجام وظيفهدرباره آن 

 ها و مشتريان آنهاست. حياتي بين سازمان

ي صاحبنظران دهد ديگر عامل مهم مؤثر بر رضايت مشتريان ، شكايات مشتريان و نحوه پاسخگويي به آنهاست. برخپژوهش ها نشان مي

بر اين باورند كه شكايات مشتري گنجينه پرارزش اطلاعات سازماني است و اعتراض مشتريان را نسبت به كيفيت خدمات، فرصت 

. ]11[دانند تا از بازخورد آن مشكلات موجود را رفع نموده و از اين طريق رضايت مشتريان را افزايش دهدسودمندي براي سازمان مي

كنند، آنها به تجزيه و تحليل هزينه سود دهد و مشتريان شكايت مينيز زماني كه مشكلي در ضعف خدمات رخ مي از ديدگاه مشتري

 . ]12[هاي مربوطه را به حداقل برسانندپردازند تا مزاياي حاصل را حداكثر و هزينهمي
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ان شد و در آن زمان تنها به يك بعد از وفاداري بي 1940اما وفاداري مشتريان ديگر عنصر مؤثر در رضايت مشتري، اولين بار در دهه 

( وفاداري مشتريان را به تعهد 2004شد كه جنبه نگرشي داشت. پس از آن مفاهيم ديگري راجع به وفاداري شكل گرفت. لارسون)توجه مي

ها، وجود تبليغات ديگر سازمانكند كه مشتري با ها براي خريد مجدد محصولات و يا استفاده از خدمات سازماني خاص اطلاق ميقوي آن

( انجام دادند، نتايج نشان داد كه بهبود كيفيت خدمات 2010.  در پژوهشي كه خنگ و همكاران)]13[همچنان پايبند به آن سازمان باقي بماند

ت با ميانجيگري ( نيز در پژوهشي نشان دادند كيفيت خدما2011. هو و همكاران )]14[مي تواند باعث افزايش وفاداري مشتريان شود

(، بيان ميكنند كه اگر سازماني به دنبال وفاداري مشتريان 2014. همچنين ريزان و همكاران)]15[رضايت روي وفاداري مشتريان تأثير دارد

 . ]16[است بايد قبل از هرچيزي رضايت مشتريان را جلب نمايد

تئوريك خارج شد و در بسياري از كشورهاي پيشرفته صاحبنظران موضوع رضايت مشتري از قالب تعاريف  1980از سال هاي پاياني دهه 

به دنبال مدلسازي رضايت مشتري و ارائه چارچوب هاي مفهومي براي نشان دادن تاثيرات متقابل عناصر مدل بر يكديگر برآمدند. بررسي 

ن بهترين روش جهت ارائه يك شاخص هاي تحقيقاتي در كشور سوئد موجب شد تا مدل رضايت مشتري در كشور سوئد به عنوافعاليت

توسط فورنل بر اساس يك مدل ساخت يافته و با استفاده از  1989استاندارد در سطح ملي شناخته شود. شاخص كشور سوئد در سال 

آن  نظر سنجي مشتريان طراحي شده بود. جامعيت مدل رضايت مشتري سوئد براي اندازه گيري كيفيت كالا و خدمت، امكان استفاده از

شد جهت ارزيابي كيفيت در يك مقياس وسيع و مرتبط ساختن شاخص كيفيت با رفتار مشتري سه ويژگي برتر مدل سوئد محسوب مي

آورده  2كه كشور امريكا را براي تبعيت از اين رويكرد جهت تهيه شاخص ملي رضايت مشتري ترغيب نمود. مدل اصلي سوئد در شكل 

 شده است.

{ بعنوان يك معيار ملي براي رضايت مشتري از كيفيت كالاها و خدمات عرضه شده در 1ايت مشتري آمريكا}شاخص رض 1994در سال 

هاي ايالات متحده تدوين شد. اين شاخص هم به عنوان يك معيار روند و هم به عنوان معيار ترازيابي براي كارخانجات و صنايع و بخش

تفاده است. مدل متناظر با اين شاخص سه عامل عمده را به عنوان علل رضايت مشتري مختلف اقتصادي اعم از دولتي يا خصوصي قابل اس

 [.17«]انتظارات مشتري»و « ارزش دريافت شده»، «استنباط مشتري از كيفيت»ها عبارتند از در مدل جاي داده است. اين متغير

 

 

 سوئد كشور در مشتري رضايت شاخص مدل كلان ساختار -(2شكل)

براي ادارات { چند سال مورد استفاده واقع شد، محققين يك مدل توسعه يافته را 1پس از آنكه مدل اوليه شاخص رضايت مشتري آمريكا}

هاي دولتي و مؤسسات { كه براي سازمان1پيشنهاد كردند. در مدل شاخص رضايت مشتري آمريكا} دولتي و مؤسسات غير انتفاعي

گيري اين هاي اندازهاستفاده شده است. شاخص« اطمينان مشتري»غيرانتفاعي تدوين شده است به جاي هزينه از متغير ديگري به نام 

ميزان اطمينان مشتري به موسسه و تمايل »و « مات موسسه به ديگر مردمميزان تمايل مشتري براي توصيه كردن خد»متغير عبارتند از 

ها برحسب نوع خدماتي كه از سوي ديگر علل موثر بر رضايت مشتري براي اين نوع سازمان«. او براي استفاده از خدمات آن در آينده

 [. 1ي موسسات دولتي نمايش داده شده است]{ برا1مدل شاخص رضايت مشتري آمريكا} 3كنند متفاوت خواهد بود. درشكل ارائه مي

 شكايت مشتري
استنباط مشتري از 

 كيفيت عملكرد

 رضايت 

 مشتري

 انتظارات مشتري وفاداري مشتري



 

 

                                                                                     و شكایت و اعتماد مشتریان در شهرداري تهران بررسی ارتباط ميان رضایت مشتریان                                           

 

 151 

 

 دولتي بخش صنايع برايشاخص رضايت مشتري آمريكا  مدل -(3)شكل 

 مدل مفهومي تحقیق: . 2
مدل كشور سوئد و مدل شاخص رضايت اند، كه در بيشتر تحقيقات به عنوان مرجع مورد استفاده قرار گرفتههايي مدلما از ميان همه 

گيري رضايت مشتريان از خدمات مدلي جهت اندازهايم. در اين تحقيق ابتدا رفتهدر نظر گ مدل مبنارا به عنوان { 1مشتري آمريكا}

ها طراحي گرديد و سپس عوامل مؤثر بر كيفيت درك شده از اين خدمات در شهر تهران شناسايي و ارزيابي گرديد. همانگونه شهرداري

گذارند و رضايت مشتري نيز گوناگوني بر رضايت مشتري اثر ميكه در مباني نظري و پيشينه تحقيق اشاره شد، عوامل و متغيرهاي 

چارچوب مفهومي اين تحقيق را نشان  4خواهد داشت. شكل پيامدها و نتايجي همچون وفاداري، اعتماد و كاهش شكايات مشتريان را در پي

 دهد.مي
 

 

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

 استنباط مشتري از كيفيت
 محصول

 انتظارات مشتري

 شكايت مشتري

 رضايت مشتري

ACSI 

 وفاداري مشتري

 تمايل براي توصيه اطمينان

 

 1فعاليت 

 4شاخص 

 1فعاليت 

 1فعاليت 

 5شاخص 

 6شاخص 

 3شاخص 

 1شاخص 

 2شاخص 
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 مدل مفهومي تحقيق -(4شكل)

هاي اثر گذار بر كيفيت ادراك هاي مختلفي است كه مورد بررسي گرفته است. با اين تفاوت كه مجموعه فعاليتمدل فوق برگرفته از مدل

 ها و مشخص شدن مراحل كاري در شهرداري معين خواهد شد. شده و در ادامه پس از انجام مصاحبه

ري و نوع ارتباطي است كه مشتريان از محصول/ نام تجاري/ سازمان دريافت در مدل فوق منظور از تصوير ذهني از سازمان، نام تجا

كنند. تصوير ذهني از سازمان، بخشي از تجربه مستقيمي است كه مشتري به واسطه ارتباط يا استفاده از خدمت، در ذهنش در خصوص مي

ثابت است و تنها به يك مبادله معين مصرف كننده با تأمين دهد. بنابراين ، اغلب اين متغير در طول زمان ارائه دهنده آن خدمت، شكل مي

 [.18كننده، متكي نيست]

  

 تصوير ذهني از سازمان

 كيفيت درك شده

 

 انتظارات مشتري

 

 رضايت مشتري

 اعتماد 

 شكايت مشتري

 1فعاليت 

 2فعاليت 

 nفعاليت 
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 هاي اين پژوهش عبارتند از: براساس مطالب عنوان شده و با توجه به ساختار مدل مفهومي و هدف تحقيق، فرضيه

 پژوهش متغيرهايروابط ميان  وها فرضيه –(1جدول)

 فرضيه هاي پژوهش

 فرضيه متغير وابسته متغير مستقل

 1فرضيه  تاثير رضايت مشتريان بر شكايت مشتريان معنادار دارد. شكايت مشتري رضايت مشتري

 2فرضيه  اثرمعنا دار رضايت مشتريان بر اعتماد مشتريان دارد. اعتماد مشتري رضايت مشتري

 3فرضيه تاثيرمعنادار دارد.شكايت مشتريان بر اعتماد مشتريان  شكايت مشتري مشتريانتظارات

 روش تحقیق. 3
گردد. پس از انجام مطالعات كيفي پيمايشي محسوب مي -اي كاربردي بوده و نيز پژوهش توصيفي در تحقيق حاضر، نوع تحقيق توسعه

كنندگان، وب سايت و سامانه خدمات مراجعه هاي: فرايندها، اطلاعات و ارتباطات، هاي كانون( فعاليتهاي عميق و تشكيل گروه)مصاحبه

هاي موثر بر كيفيت ادارك شده توسط مراجعه كنندگان به شهرداري مشخص شدند. اين بخش از مدل  ابتدا خدمات تلفني به عنوان فعاليت

 ها در شهرداري موردهاي كانون تشكيل شده از اعضاي شهرداري صحت وجود آناز مطالعات پيشين استخراج شده و سپس در گروه

 تأييد قرار گرفت و در نهايت روايي آن به تأييد خبرگان رسيد.

جامعه آماري اين تحقيق از يك سو كارشناسان و خبرگان سازمان شهرداري مي باشد كه با روش مصاحبه عميق و تشكيل گروه كانوني، 

في و حجم آن نيز بر اساس قضيه حد مركزي ها غير احتمالي و به روش تصادها استفاده گرديده است و نمونه گيري از آناز نظرات آن

منطقه جغرافيايي مركز، شمال، جنوب، شرق و غرب كلان شهر تهران  5خواهد بود. از سوي ديگر مشتريان نواحي مختلف شهرداري در 

ها از داده آوريگيري شده و جمعباشد. فهرست و يا چهارچوب اعضاي اين جامعه آماري نامشخص و نامحدود است و واحد نمونهمي

 متغير جمعيت شناختي صورت گرفته است.  5سئوال و  65طريق پرسشنامه با 

نفر  200اما براي تعيين حجم نمونه از آنجايي كه در اين پژوهش از تكنيك تحليل عاملي استفاده خواهد شد، حداقل حجم نمونه مورد نياز 

سازي معادلات هاي مدلقدر تعداد آزمودني بيشتر باشد، نتايج حاصل از روشدهد كه  هر چ[. اما تجربيات تحقيقات قبلي نشان مي19است]

 [. 19ساختاري بهتر است ]

 عدد نمونه داشت.  384نفر بايستي حداقل  100.000بر اساس فرمول كوكران و جدول كرجسي و مورگان، در جوامع بالاي 

پرسشنامه  420آوري شد، كه ميان اعضاي جامعه )مشتريان( توزيع و جمععدد پرسشنامه در  450در اين تحقيق براي اطمينان بيشتر تعداد 

با داده هاي قابل استفاده بازگشت داده شد. همچنين با توجه به اينكه اين پژوهش دو جامعه آماري دارد. در بخش اول كه بصورت 

رشناسان خبره شهرداري و مراجعه كنندگان نفر از اعضاي جامعه شامل مديران و كا 38هاي عميق و گروه كانون انجام شد مصاحبه

 براي شناسايي عوامل موثر بر كيفيت خدمات شهرداري مورد مصاحبه قرار گرفتند.

 Lisrelها به روش تحليل عامل تاييدي به كمك نرم افزار ها با استفاده از معادلات ساختاري بوده و ارزيابي آنروش تجزيه و تحليل داده

انجام گرفت. براي تعيين پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ استفاده  SPSSاي از طريق نرم افزار هاي مقايسهو همچنين بررسي

 باشد.بدست آمد كه در تحقيقات علوم انساني رضايت بخش مي  /0835گرديد، ضريب آلفاي كرونباخ كلي پرسشنامه اين پژوهش 

 تحقیق ها و يافته هايتحلیل داده. 1. 3
ارائه شده است. اين بررسي  2فراواني نمونه آماري به لحاظ تفكيك جنسيتي، وضعيت تاهل و توزيع سني پاسخ دهندگان مطابق جدول 

هاي مربوط دهد كه جامعه مردان در اين تحقيق بيشتر از نمونه زنان حضور داشته اند كه تاحدودي ناشي از حجم بيشتر فعاليتنشان مي

اند. و نيز بيشترين فراواني پاسخ دهندگان در رده باشد. همچنين بيشتر حجم نمونه را متأهلين تشكيل دادهوسط مردان ميبه شهرداري ت

 سال است.  45تا  40سني 
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 پژوهش نمونهو تأهل  توزيع سني پاسخ دهندگان، جنسيت وضعيت -(2ل )جدو

 درصد عنوان و تقسيم بندي شاخص ها

 سطوح جنسيتي

 86/5 مرد

 13/5 زن

 وضعيت تاهل

 85/22 متاهل

 14/76 مجرد

 توزيع سني پاسخ دهندگان

 6/35   25نا  21

 11/73  30تا  26

 15/96 35تا  31

 17/29  40تا  36

 21/23  45تا  41

 18/08 50تا  46

 8/46 50بالاتر از 

ضريب تأثير و اعداد معناداري )اعداد داخل پرانتز( براي هريك مدل آزمون شده پژوهش در قالب مسير نشان داده شده است.  5در شكل

 ها مشخص شده است.از سازه

متغيرهاي مربوطه  گيريبزرگتر است لذا فرضيات مدل اندازه 1.96با توجه به اينكه تمامي اعداد معناداري كليه پارامترهاي مدل از عدد 

توان گفت كه تاييدي و نيز معنادار بودن ضرايب مدل اندازه گيري اين سازه مي شود. همچنين با توجه به نتايج تحليل عامليتاييد مي

 سنجش اين سازه به درستي صورت گرفته است.
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 معناداري اعداد و ساختاري ضرايب شامل شدهآزمون  مدل-(5)شكل 

با توجه به اينكه پس از انجام مطالعات نظري و انجام مطالعات كيفي )برگزاري جلسات مصاحبه عميق با خبرگان و گروه كانون( متغيرهاي 

هاي اثر فعاليتخدمات مراجعه كنندگان)مشتريان(، وب سايت و سامانه خدمات تلفني به عنوان مجموعه اطلاعات و ارتباطات، فرايندها، 

 دهد.نتايج آزمون فرضيات پژوهش را به طور خلاصه نشان مي 3جدول گذار بر كيفيت ادراك شده از خدمات شهرداري مشخص شدند. 

  

 فرايندها

(36/3 )56/0 

(42/4 )28/0 

(13/2)51/0 

اطلاعات و 

 ارتباطات

خدمات 

 مشتريان

 وب سايت

سامانه 

137 

كيفيت درك 

 شده

(43/2 )34/0 

(15/2 )59/0 

انتظارات 

 مشتري

تصوير 

 ذهني

رضايت 

 مشتري

 اعتماد

شكايت 

 مشتري

-(22/3-)15/0 

(37/3)23/0 

 (002/1)049/0 

- (37/1-)048/0 

(46/2)43/0 
-(03/2-)32/0 

(18/2)59/0 

456/0 

481/0 

21/0 

087/0 
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 پژوهش فرضيات آزمون نتيجه خلاصه جدول -(3)جدول 

 عدد معنا داري تاثير نتيجه فرضيه رديف

 -37/2 -41/0 شودتائيد مي تأثير رضايت مشتري بر شكايت مشتري فرضيه اول

 2.46 0.43 شودتائيد مي تأثير رضايت مشتري بر اعتماد مشتري فرضيه دوم

 -1.37 -0.048 شودنميتائيد  تأثير شكايت مشتري بر اعتماد مشتري فرضيه سوم

 گیري نتیجه

 ( -2.37و عدد معناداري  -0.41شود )اثر تاييد مي -. رضايت مشتري بر روي شكايات مشتري اثر منفي و معناداري دارد 1. 6

 واحد كاهش در شكايات مشتري بود  -0.41تواند شاهد دهد به ازاي يك واحد افزايش در رضايت مشتري مياين فرضيه نشان مي 

 باشد.كه اثر نسبتاً متوسطي مي

 (2.46و عدد معناداري  0.43شود )اثرتاييد مي -. رضايت مشتري بر روي اعتماد مشتري اثر مثبت و معناداري دارد2. 6

 واحد افزايش در اعتماد مشتري بود كه  0.43تواند شاهد دهد به ازاي يك واحد افزايش در رضايت مشتري مياين فرضيه نشان مي

 (0.6تا  0.3باشد)اثري بين متوسطي مياثر 

 ( -1.37و عدد معناداري  -0.048شود)اثر تاييد نمي –. شكايات مشتري بر روي اعتماد مشتري  اثر منفي و معناداري دارد 3. 6

 در ادامه موارد زير به عنوان نتايج حاصل از مدل مفهومي و پيشنهادات مربوطه ارايه مي گردد: -1

 0.430دهد كه رضايت مشتري علاوه بر داشتن ارتباط با اعتماد، توانسته است بر روي آن اثر مثبت و معناداري برابر با ميها نشان يافته

هاي مشتريان دهد كه توجه به رضايت مشتري و تأمين نقطه نظرات و خواستههاي قبلي تناسب دارد و نشان ميداشته باشد كه با يافته

هاي رضايت مشتري در سازمان هاي دولتي سازه ماد مشتريان به شهرداري گردد.  با توجه به اينكه در مدلتواند باعث افزايش اعتمي

گردد شود به مديران شهرداري و ساير سازمان هاي دولتي توصيه ميكند و به جاي آن از سازه اعتماد استفاده ميوفاداري نمود پيدا نمي

سازمانشان در جهت حفظ و تداوم اين رابطه گام برداشته و اعتماد شهروندان نسبت به سازمان كنندگان به با كسب رضايت بيشتر مراجعه

 خود را افزايش دهند.

دهد كه رضايت مشتري علاوه بر داشتن ارتباط منفي با شكايات مشتري توانسته است بر روي شكايات مشتري ها نشان ميهمچنين يافته

هاي قبلي تناسب تر شكايت كمتري خواهد نمود كه با يافتهين بدين معناست كه ارباب رجوعان راضيبگذارد و ا 0.410اثر منفي برابر با 

اي براي پاسخگويي به شود علاوه بر سامانه نظارت همگاني، روش ها و يا احياناً واحد جداگانهدارد. به مديران شهرداري توصيه مي

اختيارات ويژه پيش بيني نمايند. متأسفانه در نظام سازمان هاي دولتي ايران شكايات كنندگان در ساختار سازماني خود با شكايات مراجعه

رسد، كه ريشه اين موضوع را بايد در غير انتفاعي و دولتي بودن اين دسته ارباب رجوعان در فرآيندهاي اداري گم شده و به نتيجه نمي

 باشد.ي شهرداري نقطه عطفي در اين خصوص مياندازي سامانه نظارت همگاناز خدمات جستجو نمود. البته راه

 توان موارد زير را به مديران شهرداري توصيه نمود:در آخر به عنوان جمع بندي اين بخش،مي

گردد كه در جهت اعتماد سازي در مراجعه كنندگان گام بردارند، همچنين به زمانبندي تعهدات ارائه شده در زمينه به مديران توصيه مي

ي دقت لازم را به عمل آورند تا بتوانند تعهدات خود را در زمان مقرر به انجام رسانند. در اين راستا به مديران شهرداري خدمات شهر

گردد مديران به شاخص شود از مفاهيم زمانبندي، مديريت زمان و مديريت پروژه بيشتر استفاده نمايند. همچنين توصيه ميتوصيه مي
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هاي ارزيابي عملكرد كاركنان توجه خاصي نمايند و آموزش ها و بازخورهاي لازم را در اين نان در برنامهراستگويي و امانتداري كارك

شود نسبت به دقت نظر درخصوص اسناد و زمينه به كاركنان خود ارائه نمايند. علاوه بر اين به مديران و كاركنان شهرداري توصيه مي

كنندگان نسبت به تواند در ادراك امانت داري مراجعهه خرج دهند چراكه اين موضوع ميمدارك تكميلي توسط كاركنان، حساسيت ويژه ب

اي داشته باشد. نتايج نشان دادند كه ابعاد اعتماد همانند اعتماد به شهرداري و اعتماد به كاركنان نبايد كاركنان شهرداري تأثير فوق العاده

هايي كه هم زمان ماد كلي ارباب رجوعان به شهرداري و هم افزايي و طراحي برنامهبه صورت مجزا و جدا از يكديگر بررسي شوند و اعت

شود در بين ابعاد اعتماد حساسيت پذيرد. همچنين به مديران شهرداري توصيه ميدهند، تأثير مياين دو مورد را مورد هدف قرار مي

ها هاي آنن موضوع را در ارتقاء و ارزيابي عملكرد كاركنان و پاداشكنندگان به كاركنان داشته باشند و ايخاصي نسبت به اعتماد مراجعه

 مورد نظر قرار داده و لحاظ نمايند.

گيري وضعيت شكايات مشتريان، شكايت آنها به مراجع قانوني است. همچنين در اين راستا قابل ذكر است كه بهترين شاخص براي اندازه

شكايت از شهرداري به مسئولين و مراجع قضايي ندارند چراكه اميدي به نتيجه گرفتن از اين نتايج نشان داد كه مشتريان چندان به فكر 

شكايت ندارند و اين نشأت گرفته از فضاي دولتي حاكم بر خدمات شهرداري ايران است. با اين وجود سيستم نظارت همگاني شهرداري 

تواند باعث تغيير نگرش مردم در و تسريع در پيگيري شكايات مي و وب سايت شهرداي( گامي مثبت در اين خصوص بوده 1888)سامانه 

 اين باره شود.

 منابع  
 .1384تهران: انتشارات سبزان.  روشهاي اندازه گيري رضايت مشتري.كاوسي. سيد محمدرضا. و عباس سقايي.  (1

2) Fečiková, Ingrid. "An index method for measurement of customer satisfaction. (2004), The TQM Magazine, 

57-66. 

3) Wang, J.L., Liu, S.F., Wang, Y.Q. & Xie, N.M. (2008). Evaluation of customer satisfaction in automobile after-

sales service based on grey incidence analysis. Paper presented at the Systems, Man and Cybernetics, 2008. SMC 

2008.IEEE International Conference on.Singapore, 12-15 Oct. DOI: 10.1109/ICSMC.2008.4811651. 

4) Wang, Y., Zhao, X. & Qiao, M. (2011). Customer Satisfaction Evaluation in Retail Businesses. Paper presented 

at the Information Management, Innovation Management and Industrial Engineering (ICIII), 2011 International 

Conference on. 26-27 Nov. Shenzhen, China DOI: 10.1109/ICIII.2011.322. 

5) Akhter, W. Abbasi, A. S. Ali, I. and Afzal, H. (2011). Factors Affecting Customer Loyalty in Pakistan, African 

Journal of Business Management5, (4), 1167-1174, Available at: http://www. academicjournals .org/AJBM 

6) Gupta, Dr MK, & Gupta, Nidhi. (2012). A Study of Customer Satisfaction in Special Reference to Services 

Provided By Banks and Post-Offices in NCR. Zenith International Journal of Multidisciplinary Research, 2(2), 

222-239. 

7) Cheung, Millissa FY, & To, WM. (2010). Customer involvement and perceptions: The moderating role of 

customer co-production. Journal of Retailing and Consumer Services. 

8) Huertas-Garcia, Ruben, & Consolación-Segura, Carolina. (2009). Using statistical design experiment 

methodologies to identify customers’ needs. International Journal of Market Research, 51(1), 115-136. 

9) Konuk, Faruk Anıl, & Konuk, Filiz ) .2012 .) The Relationship between service quality, economic and switching 

costs in retail banking. Business Systems Review ,2)1), 1-16. 

10) Dimitriadis, Sergios, Kouremenos, Athanasios, & Kyrezis, Nikolaos. (2011). Trust-based segmentation: 

Preliminary evidence from technology-enabled bank channels. International Journal of Bank Marketing, 29(1), 

5-31. 



 

 98 نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال هجدهم/تابستان               
 

 158 

11) Yap, Bee Wah, Ramayah, T, & Shahidan, Wan Nushazelin Wan. (2012). Satisfaction and trust on customer 

loyalty: a PLS approach. Business Strategy Series, 13(4), 154-167. 

12) Sánchez-García, I., & Currás-Pérez, R. (2011). Effects of dissatisfaction in tourist services: The role of anger 

and regret. Tourism Management, 32(6), 1397-1406. 

13) HJÄLTE, SUSANNA, & LARSSON, STINA. (2004). Managing Customer Loyalty in the Automobile Industry. 

Luleå: University of Technology. 

14) Kheng, L. L. Mahamad, O. Ramayah, T. and Mosahab, R. (2010). The Impact of Service Quality on Customer 

Loyalty: A Study of Banks in Penang, Malaysia. International Journal of Marketing Studies, 2, (2), 57 – 66. 

15) Hu, H. Cheng, C. C. Chiu, S. l. and Hong, F.Y. (2011). A Study of Customer Satisfaction, Customer Loyalty 

and Quality Attributes in Taiwan’s Medical Service Industry,  African Journal of Business Management. 5(1), 

187-195, Available at: http://www. academicjournals. org/AJBM. 

16) Rizan, M., & Warokka, A,. and Listyawati, D. (2014), Relationship Marketing and Customer Loyalty: Do 

Customer Satisfaction and Customer Trust Really Serve as Intervening Variables?, Journal of Marketing Research 

and Case Studies, DOI: 10.5171/2014.724178. 

17) Fornell, Claes, Michael D Johnson, Eugene W Ander, Jaesung Cha, and Barbara Everitt Bryant. (1996), The 

American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings, Journal of Marketing,: 7-18. 

18) Johnson, Krister, A Gustafsson, T W Andreassen, and Cha L Lervik. (2001), The evolution and future of 

national customer satisfaction index models, Journal of Economic Psychology, 244-259. 

19) Hair, J.F., Anderson, R. E., Tatham, R.L., and Black, W.C. (2010),  Multivariate Data Analysis, 7th ed. 

UpperSaddle River. 

 پي نوشت

 گيريهاي اندازهيكي از روش American Customer Satisfaction Index (ACSI{شاخص ملي رضايت مشتري آمريكا: ) 1}

رضايت مشتريان با رويكرد مفهومي مي باشد. در مدل مرتبط با اين شاخص هدف اصلي، رضايت مشتري و ميزان تاثير شاخص 

رضايت مشتري بر وفاداري مشتري است. وفاداري مشتري متغيري است كه به منظور ارزيابي عملكرد تجاري سازمان در حال و 

اي برخوردار است. علل عمده رضايت مشتري در شاخص رضايت مشتري آمريكا انتظارات، كيفيت درك شده ت ويژهآينده از اهمي

 باشد. باشند. نتايج اساسي حاصل از رضايت مشتري نيز شامل نداي مشتري و وفاداري مشتري ميو ارزش درك شده مي

 European Customer Satisfaction Index (ECSI) :{ شاخص ملي رضايت مشتريان اروپا 2}

براي بهبود مستمر كيفيت محصولات و خدمات از  يرويكرد Total Quality Management (TQM){ مديريت كيفيت فراگير: 3}

سعي مي كند از طريق مشاركت دهي و سازماندهي همه سازمان از بخش ها  TQM  طريق مشاركت همه سطوح و وظايف شركت.

  و پيشرفت را ايجاد نمايد. و فعاليت ها و افراد بهبود

مدل تعالي سازماني مدلي   European Foundation for Quality Management (EFQM){ بنياد اروپايي مديريت كيفيت: 4}

ها كمك مي كند تا با مقايسه وضعيت موجود گيري مي كند. اين مدل به سازمانها را ارزيابي و عملكرد آنها را اندازهاست كه سازمان

مطلوب خود تفاوت ها را شناسايي كنند، سپس با بررسي علل وقوع اين تفاوت ها راه حل هاي بهبود وضع موجود را پيدا و آنها  و

 .را اجرا نمايند

يك تكنيك پيشرفنه و جالب براي طراحي محصول و  : Quality Function Deployment(QFD)گسترش عملكرد كيفيت{ 5}

هاي مختلف  از اين روش كليه خواسته ها و نياز مشتريان، شناسايي شده و به نحو موثري به بخشباشد. با استفاده  خدمات مي

 .گردد سازمان منتقل مي

 


