به نام خدا

مبانی نظری و پیشینه تحقیق در مورد کیفیت خدمات
خدمات
تعريف خدمت :
خدمت بعني كالايي اقتصادي و غير فيزيكي كه شخص‘ بنگاه يا صنعت براي استفاده ديگران توليد كرده است وهر بنگاهي كه محصول آن كالاي غير مريي وغير ملموس باشد به عنوان يك بنگاه خدماتي شناخنه مي شود.خدمت هم مانند كالا ويژگي هايي دارد كه در دادو ستد و مبادله آن تاثير مي گذارد .

تعاریف بسیاری برای خدمات ارائه شده است، اما همه آنها وجوه مشترکی چون ناملموس بودن خدمات و مصرف آنی آن را در بر می گیرند، در زیر چند تعریف از خدمات ارائه می شود.

خدمات عبارتنداز کردارها، فرایندها و عملکردها (زیتامل ومری جو، 2003، ص 50)

یک تعریف دقیق از کالاها و خدمات باید این دو را براساس صفات ویژه آنها از یکدیگر متمایز و مشخص کند. یک کالا شئی است فیزیکی و ملموس یا محصولی است که می توان آن را درست کرد و منتقل نمود؛ در طول یک مدت زمان خاص وجود دارد و بنابراین می توان اکنون آن را تولید و بعداً استفاده کرد. یک خدمت، ناملموس است و از بین می رود. رویداد، اتفاق یا فرایندی است که هم زمان خلق و استفاده می شود یا کمی پس از خلق شدن مورد استفاده قرار می گیرد. در حالی که مشتری نمی تواند خدمات واقعی را پس از تولید حفظ کند و نگه دارد، اما اثر خدمات را می توان حفظ کند (سیسر و همکاران، 1987 ، ص 8).

یک خدمت تجربه ای است ناملموس و زود مصرف و زایل شدنی برای یک مشتری که در واقع مثل همکار تولید کننده عمل می کند (یعنی در فرایند تولید مشارکت می کند (جیمزفیتز سیمونز، 1995)

«خدمت» فعالیت یا منفعتی نا محسوس و لمس نشدنی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می کند و مالکیت چیزی را به دنبال ندارد تولید خدمت ممکن است به کالای فیزیکی وابسته باشد یا نباشد. اجاره اتاق در هتل، سپردن پول در بانک، استفاده از خدمات آموزشی، خرید بیمه نامه، مسافرت با هواپیما، مراجعه به پزشک، آرایش مو، تعمیر اتومبیل، تماشای یک مسابقه ورزشی، تحویل لباس به خشکشویی و ... مستلزم خرید خدمت هستند (مجتهدی، 1376، ص 46)

. مهمترين تفاوت هاي خدمت با كالا كه باعث مي شود تا مديريت و بازاريابي خدمت از كالا متمايز گردد عبارتند از :

2-10-1-نامحسوس بودن خدمت

خدمت برخلاف كالا كه پيش از خريد ومصرف قابل ديدن ‘لمس كردن ‘چشيدن و بوييدن است ‘اين قابليت هارا ندارد يا كمتر دارد و در نتيجه در خريد خدمت همواره نوعي ابهام ‘ترديد ‘نگراني و نااطميناني وجود دارد وانسانها در فرايند تصميم گيري خريد نمي توانند با استفاده از حواس پنجگانه خود‘خدمات را ارزيابي كنند. به همان اندازه كه خريدار در خريد خدمت با ابهام روبرو مي شود ‘فروشنده وبازارياب نيز در فروش خدمت با دشواري روبرو است وبه همين دليل مي كوشد تابا عواملي ديگر از جمله عوامل فيزيكي و ظاهري مانند نيروي انساني ‘مكان ومحل ‘تجهيزات وتاسيسات .عوامل مادي مرتبط باخدمت ‘بازاريابي وفروش خدمت را ساده تر ساخته ودادوستد را ممكن سازد.تهيه عكس ‘فيلم ‘كاتالوگ‘معرفي مشتريان گذشته ‘تبليغات ‘دكوراسيون ‘تابلوها وجذابيت هاي رفتاري ‘ابزاري وساختاري از جمله نكاتي هستندكه براي محسوس تر كردن خدمات ‘مورد استفاده بازاريابان خدمات قرار مي گيرد.
2-10-2-ارتباط خريدار وفروشنده وتوليد ومصرف هم زمان

بسياري از كالاهاتوسط كساني توليد مي شود كه هيچ گاه خريداران آنهارا نمب بينندوبا آنها ارتباطي ندارند وبين زمان توليد آنها با مصرف مدت ها فاصله دارد . اما در خريد و فروش معمولا"ارتباط هامسقيم ونزديك است وعرضه خدمت ومصرف آن همزمان است . البته همه خدمات يكسان نيستندو اين ويژگي ها نسبي است.
خدمت رسان خريدار وفروشنده زمان ومكان وشرايط حاكم بر مبادله خدمت بر دادوستد خدمات تاثير دارند.كيفيت و مطلوبيت خدمات بستگي به نوع ارتباط خريدار وفروشنده خدمت وپذيرش يكديگر دارد.برخورد مناسب يك پزشك بابيماررفتار مناسب يك آموزگاربا دانش آموز‘و دلسوزي يك كارمند دولت نسبت به يك مراجعه كننده وهر گونه ارتباط درست بين خريدار وفروشنده خدمت وپذيرش متقابل باعث مي گردد تا كيفيت خدمت مطلوب تر ورضايت در مبادله بيشتر شود.
نقش انسانه ورفتار انساني واحترام ورعايت عوامل انساني ورفتاري دادوستد خدمات به مراتب حساس تر ‘مهم تر وموثر تر از دادوستد است.به علت همزماني توليد ومصرف در خدمات لازم است تا به عوامل تاثيرگذار انساني ومادي ومعنوي حاكم بردادوستد توجه شود.توجه به نوع برخوردها ورفتارها ‘ تسهيلات ‘امكانات ونيروهاي متفرقه مرتبط يا غير مرتبط از جمله مشتريان ديگرو حاضرين در محل وايجاد شرايطي مناسب كه اعتماد ‘آرامش ‘انگيزه وجذابيت وكشش ها را تقويت نمايد . از وظايف بازار يابان وفروشندگان خدمت است .
تميزي ‘زيبايي‘آراستگي‘نظم وادب ‘همدلي ‘همكاري‘احترام‘راهنمايي‘مشاوره ‘مساعدتوبيان ورفتار مناسب از جمله نكات بسيار مهمي هستند كه در بازار يابي خدمات بسيار نقش داشته وعدم توجه به خر يك از آنها باعث فاصله بين خريدار وفروشند و عدم رضايت وناخرسندي طرفين يا عدم انجام معامله ميگردد.

2-10-3-بي ثباتي كيفيت خدمات

باتوجه به اينكه خدمت توسط انسانها عرضه مي شود ‘كيفيت آن تحت تاثير حالات وروحيات وشرايط انسانها ‘متغير مي باشد .ويژگي خريدار وفروشنده روي كيفيت خدمت تاثير دارد.آموزش لازم براي ارايه خدمت واستاندارد كردن خدمت وتعهدبه خدمت با انتظارات مشتريان از عواملي هستند كه باعث حفظ كيفيت خدمات ميشود.
2-10-4- عدم امكان ذخيره سازي و انبار كردن خدمات

در حالي كه كالاها پس از توليد انبار و به هنگام نياز آنهارا توزيع ومصرف ميكنند براي خدمات چنين نيست و نمي توان آن راذخيره كرد . به عنوان مثال اگرفردي پيش تر وقت براي پزشك گرفته است و هر دليل نتواند به پزشك مراجعه كند ذخيره وحفظ خدمت پزشكي براي او امكان پذيز نيست واو ناچار است مجدد براي در يافت خدمت مراجعه كند . با توجه به اين ويژگي پيش بيني درست در مورد تقاضا براي حفظ تعادل عرضه وتقاضا در خدمات بسيار مهم است .هنگامي كه تقاضا براي خدمات داراي ثبات است امكان پاسخگويي به آن نيز وجود دارد اما گاهي در تقاضا براي خدمات در فاصله زماني كوتاه بسيار شديد وزياد است . هجوم مردم براي استفاده از از وسايل نقليه در ساعت هاي نخستين روزاستفاده از تلفن هاي همراه خدمات اينترنت در ساعت هاي محدود مراجعه به رستوران ها و اغذيه فروشي ها در هنگام ظهر تقاضابراي استفاده ازبرق انرژي وسوخت درزمان هاي ويژه بابروزمشكلاتي درارايه خدمات مي شود .
يكي از مهمترين نكات در مديريت وبازاريابي خدمات مديريت عرضه وتقاضاي خدمات است . به همين دليل در زمان تقاضاي زياد خدمات مي توان از نيرو هاي نيمه وقت واستفاده از مشتريان براي انجام قسمتي از خدمت مانند سلف سرويس ويا پر كردن فرم هاي ورودي در فرود گاهها ويا قبض بانكها به عنوان راه چاره احتمالي استفاده كد.در اين گونه موارد ممكن است سطح كيفيت خدمت كاهش يابدكه قابل قبول نيست ودر زمان تقاضاي محدود مديران مي كوشند با ايجاد محرك ها وانگيزه ها يي مانند تخفيف ويژه براي هتل ها و خدمات اضافي در مكان هاي ورزشي وتفريحي و مكز هاي خريد همگاني باعث جذب مشتري وافزايش تقاضاشوند.   (مجتهدی 1376 ،ص 46)
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            شکل: ویژگی خاص خدمات (عبدالوند، 1381،ص23)

-2-11- فرایند خرید خدمات (لاولاک، 1999، 124):

مشتریان محصولات را می خرند تا نیازهای خاص خود را برآورند و نتایج خریدهای خود را بنا بر آنچه از ابتدا انتظار دریافت آن را داشتند ارزیابی می کنند. داشتن برخی اطلاعات درباره نیازهای مشتری می تواند به تامین کنندگان خدمات کمک کند تا درک کنند «چرا» و «چگونه» مشتریان نسبت به تحویل خدمات عکس العمل نشان می دهند نیازها عمیقاً در ضمیر ناخودآگاه مردم ریشه دارند و به طول مدت زندگی و حیات اشخاص مربوط می شوند.

هنگامی که مشتریان تصمیم می گیرند برای برآوردن یک نیاز ارضا نشده خدمتی را بخرند، باید در مقایسه با خرید یک کالا، فرایند خرید پیچیده تری را انجام دهند. مشخصات خدمت، نظیر نامحسوس بودن و تنوع به مشتری اجازه نمی دهد که پیشنهادهای مختلفی را قبل از خرید خدمت، بسهولت ارزیابی کند. اوضاع وقتی وخیم تر می گردد که مشتریان نتوانند کیفیت تجربیات خود را در طول مدت مصرف خدمات یا حتی بعد ازمصرف مشخص کنند. فرایند خرید برای مشتریان سه مرحله مجزا دارد: قبل از خرید، برخورد و بعد از خرید.(لاو لاک ، 1999ص124)
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     فرایند خرید فعالیت مشتری در امر انتخاب ،استفاده و ارزیابی خدمات

2-11-1- کنترل فرایند خدمات:

کنترل کیفیت خدمات را میتوان یک سیستم کنترول بازخوردی تلقی نمود . در یک سیستم بازخوردی بازده را با یک استاندارد مقایسه میکنند.هرگونه انحراف بر روی داده ها منعکس شده و سپس تعدیلات لازم به عمل می آید تا بازده را در یک طیف قابل تغییر حفظ کند.یک چرخه کنترل برای سیستم های خدماتی دشوار است. مشکلات با تعریف معیارهای ارزیابی عملکرد خدمات آغاز می شود. ماهیت ناملموس خدمات کار ارزیابی مستقیم را دشوار می سازد، اما انجام آن غیر ممکن نیست.

* نظارت بر عملکرد خدماتف به دلیل تولید و مصرف هم زمان خدمات، بسیار دشوار است. این ارتباط تنگاتنگ بین مشتری و عرضه کننده خدمات مانع از اعمال هر گونه دخالت مستقیم در فرایند خدمات به منظور بررسی و مشاهده هماهنگی با الزامات می شود. در نتیجه، از آنها خواسته شود تا با پاسخ به پرسشهای ، نظرات خود را در باره کیفیت خدمات بیان کنند.کنترل فرایند خدمات

* کنترل کیفیت خدمات را می توان یک سیستم کنترل بازخورد تلقی نمود. در یک سیستم بازخورد، بازده را با یک استاندارد مقایسه می کنند. هر گونه انحراف از این استاندارد به ورودی (داده) منعکس می شود و سپس تعدیلات لازم به عمل می آید تا بازده را در یک طیف قابل تغییر حفظ کند. (فیتزسیمونز، 132، ص90)
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شکل کنترل فرایند خدمات (فیتزسیمونز، 132، ص90)

2-11-2- تضمین غیر مشروط خدمات

یک تضمین خدمات از جاذبه های بازاریابی مشخص برخوردار است. اما مهم تر از آن، تضمین خدمات می تواند معنای خدمات در یک صنعت را از طریق تعیین استانداردهای کیفی، مجدداً تعریف کند.تعیین استانداردهای مشخص، یک تضمین خدمات خاص و مشخص برای مشتری، هم چنین استانداردهای مشخصی را برای سازمان تعیین می کند. تضمین شرکت فدرال اکسپرس مبنی بر تحویل (بسته تا 10:30 صبح) مسئولیت های تمام کارکنانش را تعریف و مشخص می کند.

کریستوفر هارت : تصمین خدمات 5 ویژگی دارد : 

1-   غیر مشروط است . رضایت مشتری غیر مشروط است و استثنایی وجود ندارد .مثل پس گرفتن اجناس مرجوعی بدون سئوال ! 

2-   به اسانی می توان متن آن را درک کرد و برای دیگران آن را تعریف کرد . مشتریان باید بدانند که یک تضمین خدمات باید دقیقا چه چیزی را انتظار داشته باشند . اگر نتوانیم ظرف 15 دقیقه غذای شما را تحویل دهیم یک غذای مجانی تحویل خواهید گرفت . 

3-قابل توجه است . تضمین باید از حیث مالی و نوع خدمات برای مشتری اهمیت داشته باشد . 

4-به اسانی قابل استفاده باشدو مشتری برای استفاده از آن مجبور نباشد فرمهای متعددی را پر کند . 

5-به آسانی بتواند آنها را وصول کرد . 

یک تضمین خدمات می تواند معنای خدمات را در یک صنعت از طریق استانداردهای کیفی مجددا تعریف کند . 

یک تضمین خدمات به طرق زیر می تواند باعث افزایش اثربخشی سازمان شود . 

1- تمرکز بروی مشتری : یک تضمین شرکت را وادار می سازد  انتظارات مشتریان خود را شناسایی کند . 

2- تعیین استانداردهای مشخص : تایپ

3- بازخود تضمین ها: مشتریان که از این تضمینها استفاده می کنند اطلاعات مفیدی ارایه می کنند که می تواند برای ارزیابی کیفیت تضمین ها مورد استفاده قرار گیرد . 

4-   افزایش درک سیستم تحویل خدمات: قبل از طراحی و ساخت یک تضمین مدیران باید نقاط ناکامی محتمل را در سیستم خود شناسایی کنند و آن را محدود کرده و تحت کنترل خود در آورند . 

5-   جلب وفاداری مشتریان : یک تضمین ریسک مشتری را کاهش داده و انتظاراتش را شفاف کرده و با حفظ مشتریان ناراضی سهم بازار خود را حفظ و تقویت می کند . (هارت،1988،ص54،62)

2-11-3- روشهای جبران خدمات :
 4 روش اساسی برای جبران خدمات وجود دارد : 

1- روش مورد به مورد که به شکایات مشتریان به صورت انفرادی رسیدگی می کند . 

2- روش سیستماتیک از یک پروتکل برای رسیدگی به شکایت مشتریان .پاسخی برنامه ریزی شده بر مبنای شناسایی نقاط اصلی ناکامی و تعیین معیارهای مناسب جبران خدمات 

3- روش مداخله فوری با تلاش برای مداخله و رفع مشکل قبل از آنکه روی مشتری تاثیر بگذارد . 

4- روش دیگر روی ناکامی یک رقیب برای بردن و جلب مشتری رقیب از طریق ارائه یک جبران خدمت جایگزین تمرکز می کند . (محمدی 1382،ص 145)
 2-11-4- عوامل موثر بر کیفیت خدمات و خدمات پشتیبانی مشتری

1- قابلیت اعتماد
:میزان خرابی کالا و جلب اعتماد از طریق وفای به عهد

2- میزان پاسخگویی و جوابگو بودن
:احساس مسئولیت کردنو سرعت و انعطاف در مقابل نیاز مشتری

3- محسوس بودن
: امکانات فیزیکی و کادر انسانی وضع ظاهری کارکنان و تجهیزات

4- سهولت دسترسی به خدمات
: گوش به زنگ بودن، تحویل سریع از موعد اعلام شدهو ایجادتعاونیهای محلی برای دسترسی ساده

5- ارتباطات
:شنیدن صدای مختلف مشتری با خلاقیت و شعور هنری

6- تواضع و ادب
: فروتنی در رفتار و داشتن برخورد گرم

7- اعتبار داشتن و قابل قبول بودن
: کمتر از توان قول دادن و بیشتر از قول عمل کردن

8- راحتی و آسایش
: لذت درک شده از سوی مشتری ذر مقابل استفاده از کالا و خدمات

9- با محبت بودن
:بر خورد انسانی عالی

10- رسیدگی
: مفید بودن بررسی اثر بخش

11- دقت
: توجه همه جانبه از طراحی تا خدمات پس از فروش

12- تعهد
: صداقت و انصاف که متضمن راستی و درستی است 

13- انسجام
 و یکپارچگی فنی، کاربردی : 

14- عملکرد
: تجربیات قبلی و انجام وظیفه با دقت

15- قابلیت دوام
: طول عمر مفید ، خرید دائمی

16- قابلیت تعمیر پذیری
: سهولت و سادگی تعمیر و نگهداری محصول

17- ویژگیها
: محصول چه کارها و خدماتی را ارائه میدهد.(محمدی 1382،ص 145)

2-12-ماهیت و ویژگی خاص خدمات

2-12-1-بسته خدمات : 
* اینکه مدیران خدمات در شناسایی محصول خود دچار  مشکل می شوند به خاطر آن است که ماهیت خدمات ناملموس است . حضور مشتری در فرآیند است که موجب نگرانی در خصوص تجربه کامل خدمات می شود . 

* برای یک رستوران فضا و جو آن به اندازه غذایی که سرو می کند مهم است . 

* نظر مشتری بانک به سرعت با نحوی برخورد کارمند بانک با وی شکل می گیرد . 

2-12-2-اجزای بسته خدمات : 
1-   تسهیلات حمایتگر: منابع فیزیکی که باید قبل از ارائه خدمات در محل موجود باشند مثل شعبه 

2-   کالاهای تسهیل کننده : موادی که توسط خدمت گیرنده مصرف یا خریداری می شوند یا اقلامی که توسط او تهیه می شود مثل کارتهای اعتباری 

3-   خدمات آشکار : مزایایی که ملموس و قابل مشاهده اند . انتقال وجوه یا نگه داری آن 

4-   خدمات پنهان : مزایای غیر مادی و روانی هستند که مشتری تنها به شکلی مبهم آنها را احساس می کند . 

  مشتری تمام این ویژگی ها را تجربه و بر اساس درکی که از خدمات دارد آنها را احساس می کند . پس تجربه کامل مشتری باید با بسته خدمات هم خوانی داشته باشد . 
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           شکل : (معیار ارزیابی بسته خدماتی فیتز سیمونز، 2001 )

از اهمیت کالای تسهیل کننده در بسته خدمات می توان  برای طبقه بندی خدمات به انواع مختلف از خدمات خالص گرفته تا ترکیب با درجات مختلف کالا و خدمات استفاده کرد . (محمدی، 1382)
* داده ها در خدمات خود مشتریان هستند و منابع عبارتند از کارکنان ، کالاهای تسهیل کننده و سرمایه بنابراین باید با مشتری به عنوان مشارکت کننده در فرآیند خدمات تعامل داشته باشد . 

* یک چالش پیش روی خدمات هماهنگ کردن تقاضاهای منحصر به فرد با ظرفیتهای خدمات سازمان است . 

* در خدمات بانکی کانون فعالیت روی پردازش اطلاعات است تا روی مردم 

* بسیاری از ویژگیهای منحصر به فرد خدمات مثل مشارکت مشتری و زود زایل شدن آن به یکدیگر وابسته اند . (فیتز سیمونز، 2001، ص79)

2-12-3-مشارکت مشتری در فرآیند خدمات : 
* برای مشتری خدمات تجربه ای است که در محیط تسهیلات خدمات و محل عرضه روی می دهد . و اگر این تسهیلات طبق نظر او او طراحی شوند کیفیت خدمات را ارتقا خواهد داد 

* البته ورود مشتری به تمام بخشها لازم نیست اما گاهی برای ارتقا اعتماد مشتری این مکانها برای او باز می شوند مثل اجازه دیدن مراحل طبخ غذا در رستوانها 

* مشتری نقش فعالی در فرآیند خدمات ایفا می کند . 

* برخی رستورانها از مشتری می خواهند غذای خود را سفارش داده و خوش ان را به سر میز ببرد . که البته مشتری خدمات سریعتر و ارزانتری را هم انتظار خواهد داشت . این کار در امریکا که اتکا به خود ارزش تلقی می شود با استقبال مواجه شده است . 

البته خارج کردن مشتری از فرآیند خدمات هم در حال رایج شدن است. (بهزاد امیر حسینی، 1382)
2-12-4-فوریت خدمات : 
* خدمات همان زمان که خلق می شود مصرف هم می شود . بر خلاف سیستم تولید که یک سیستم بسته است خدمات سیستمی باز است که به شدت تحت تاثیر تغییرات تقاضا قرار دارد . 

* موجودی ها برای کاهش مراحل موجود در یک فرآیند تولید هستند برای خدمات کاهش مراحل از طریق انتظار مشتری میسر و عملی است . 

* در تولید موجودی کالا مسئله است در خدمات انتظار و در صف ایستادن 

* انتخاب ظرفیت به کار گیری تسهیلات و بهره گیری از زمان بیهوده در یک کفه اند و مشکل مدت زمان انتظار در کفه دیگر 

* این ویژگی فرصتهای بسیاری را برای اعمال کنترل کیفی خدمات را ضایع می کند . (بهزاد امیر حسینی، 1382)
2-12-5-بی دوامی خدمات : 
* چون خدمات را نمی توان ذخیره کرد برای همیشه از بین خواهد رفت . 

* به کار گیری ظرفیت کامل خدمات یکی از چالش های مدیریتی است . 

* تقاضای مصرف خدمات کوتاه مدت و دوره ای است و تفاوت زیادی بین اوج و سقوط تقاضا دیده می شود . مدیر خدمات در مقابل تقاضای متغیر و ظرفیت بی دوامی آن خدمات 3 گزینه پیش رو دارد : 

1-   تامین تقاضا از طریق : الف ) بهره گیری از ذخایر یا پیش بینی تقاضا 

                               ب ) بهره گیری از انگیزه های مادی مثل تخفیفات در زمانهای خاص 

                               ج) تبلیغات درباره اوقات غیر اوج 

2- تعدیل ظرفیت تقاضا از طریق:الف) نیروی کمکی و پاره وقت 

                                ب) شیفت بندی متناسب با نیازهای متغیر نیروی کار و متناسب باتقاضا

                                ج)افزایش شیوه سلف سرویس 

3- در انتظار نگاه داشتن مشتری: البته این حرکت خطرناک است چون موجب نارضایتی مشتری می شود 

2-12-6-ناملموس بودن خدمات : 
* خدمات عقاید و مفاهیم هستند و کالاها . 

* برای تضمین منافع یک مفهوم خدماتی شرکت باید به سرعت گسترش یابد رشد کند و رقبا را کنار بگذارد . 

* نام تجاری یکی از ابزارهای تامین و تضمین حوزه های بازار و تثبیت یک نام تجاری است . 

* مشتری در خرید خدمات باید به شهرت سازمان بسنده کند چون مثل کالا نمی توان قبل از خرید آن را آزمایش کند . 

* گاهی دولت این تضمین را می دهد مثل ثبت شرکت و اعمال قوانین و مقررات که به مشتری این اطمینان را می دهد که عملکرد در حد قابل قبولی است . (بهزاد امیر حسینی، 1382)
2-12-7- ناهمگونی : 

* تلفیق ماهیت ناملموس بودن از یک طرف باعث مشارکت یک مشتری در سیستم خدماتی می شود از سوی دیگر منجربه متفاوت شدن خدمات از یک مشتری به مشتری دیگر می شود . 

* تعامل بین مشتری و کارکنان خدماتی فرصت تجربه یک کار انسانی کامل را فراهم می آورد . 

* در کارهای خدماتی که تماس با مشتری محدود است معرفی تکنولوژی اطلاعات باعث کاهشی چشم گیر در سطح بهره گیری از نیروی کار می شود . 

* توجه شخصی موجب تنوع و تغییر پذیری خدمات می شود . 

* طراحی و توسعه استانداردها و آموزش کارکنان به روشهای مناسب کلید و رمز ثبات در کیفیت خدمات ارایه شده است . 

* یکی از راههای نظارت و کنترل هریک از کارکنان توجه به شکایتهای مشتری است . 

* یک کارمند ناراضی می توان آسیب و ضرر جبران ناپذیری به شرکت بزند زیرا او تنها رابط شرکت با مشتری است . بنابراین باید مراقب دیدگاهها و اعمال شرکت باشد .(عبدالوند،1381، ص 24)

2-13-چالشهای مدیران خدمات:
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           چالشهای مدیران خدمات:(schemenner،1986.p27 )

2-13-1-روش های تاگوچی

این روش ها نام خود را از گنیچی تاگوچی گرفته اند، کسی که از ایده (طرح تقویت) محصولات به منظور تضمین عملکرد مناسب آنها در شرایط سخت حمایت می کرد. این ایده می گوید که از نظر یک مشتری، کیفیت یک محصول با عملکرد آن در شرایط سخت ثابت می شود. و هزینه ناشی از کیفیت پایین محصول را براساس میزان و اندازه انحراف از هدف محاسبه کرد. باز هم به رویه های عملیاتی استاندارد مورد استفاده هتل ارزان قیمت برای ارائه خدمات یکسان به همه میهمان ها و هم چنین همیشه آماده بودن اتاق ها توجه کنید.
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نمودار تابع خسارت کیفیت تاگوچی (فیتزسیمونز-2001-ص81 )

این ایده می گوید که از نظر مشتری کیفیت یک محصول در شرایط سخت اثبات می شود .

تاگوچی معتقد بود کیفیت محصول نتیجه توجه دایم و مستمر به ویژگیهای طرح است . 

2-13-2-روش پوکا –یوکه (مصون ازاشتباه ) : 
اشتباهات عرضه کننده خدمات را می توان به سه دسته تقسیم کرد: اشتباه در وظایف، اشتباه در برخوردها و اشتباه در چیزهای ملموس قابلیت کنترل املای کلمات در بسته نرم افزاری مایکروسافت آوت لوک تضمین می کند ای –میل،قبل از غلط یابی و اصلاح غلطها، ارسال نشود.

از آن جا که مشتریان نقشی فعال در تحویل خدمات بازی می کنند باید به آنها کمک کرد تا از ارتکاب اشتباهات خودداری کنند. این اشتباهات به سه دسته تقسیم می شوند: اشتباهات در آمادگی، مواجهه و راه حل بهره گیری از طرح فیزیک برای کنترل کارکنان و دیدگاه و رفتار مشتریان روشی اساسا مهم برای جلوگیری از بروز اشتباهات به شمار می رود. از آن جا که برای مدیریت مداخله در فرایند خدمات دشوار است و نمی تواند به راحتی یک سیستم ارزیابی کیفیت را اجرا کند (یعنی، بازرسی و آزمایش، محدود کردن مداخلات مستقیم و اعمال روش های پوکا –به ارائه خدمات بدون اشتباه کمک میکند.

* این روشها فهرست خلاصه ها یا روشها و ایستگاهها یی اند که نمی گذارند کارکنان اشتباه کنند . 

* اشتباهات در خدمات هم می تواند توسط خدمت دهنده روی دهد هم مشتری 

از نظر جوران عبارتند از : 

1-   هزینه ناکامی داخلی (نقایص کشف شده قبل از ارسال ) 

2-   هزینه های کشف (ناشی از بازرسی مواد خریداری شده در خلال تولید 9 

3-   هزینه های پیشگیری ( برای جلوگیری از بروز مجدد نقایص و معایب کشف شده در بار اول ) 

4-   هزینه ناکامی خارجی( ناشی از نقایص کشف شده بعد از ارسال )

كنترل فرآیند خدمات : 
اشتباهات عرضه کننده خدمات را می توان به 3 دسته تقسیم کرد . 

1-   اشتباه در برخورد

2-   اشتباه در وظایف 

3-   اشتباه در چیزهای ملموس

اشتباهات مشتریان در دریافت خدمات : 

1-   آمادگی : 

2-   مواجهه :

3-   راه حل : 

* از انجا که برای مدیریت مداخله در فرآیند خدمات دشوار است و نمی توان به راحتی یک سیستم ارزیابی کیفی را اجرا کرد یعنی بازرسی و آزمایش را محدود کردن مداخله مستقیم و اعمال روشهای پوکا یوکه به ارائه خدمات بدون اشتباه کمک می کند.( فیتز سیمونز، 2001)

2-13-3-شکاف مربوط به کیفیت خمات: 
هفت شکاف کیفیت(Lovelock, 1994, p112)
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           شکل :هفت شکاف کیقیت ( لاولاک، 1994،ص 112  )
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شکل –مدل شکاف کیفیت خدمات(zeithaml&others, 1988,p36)
2-13-3-1شکاف1: شکاف اطلاعات بازاریابی (معلومات یا فهم)

اختلاف بین آنچه تامین کنندگان خدمات معتقدند مشتریان انتظار دارند و نیازها و انتظارات واقعی مشتریان یا به عبارتی تفاوت و مغایرت بین انتظارات مشتری و نحوه ادراک مدیریت از این انتظارات، یکی از دلایل عدم توانایی شرکت در برآوردن انتظارات مشتری عدم درک صحیح انتظارات وی می باشد. (زایتامل و بتنر، 2000)
 و (فیتزسیمونزف 2001، ص69)

شکاف بوجود آمده 1، تفاوت میان انتظارات مشتری از خدمات و شرکت، به ویژه مدیریت و درک این انتظارات است. دلایل بسیاری وجود دارند که چرا مدیران ممکن است از آنچه مشتریان انتظار دارند، آگاه نباشند. ممکن است آنها با مشتریان بطور مستقیم در تماس نباشند. ممکن است تمایلی به سئوال کردن درباره انتظارات آنها نداشته باشند یا ممکن است فاقد آمادگی برای پرداختن به آنها باشند.

همچنین از آنجا که نشانه های واضح، ملموس و عینی کمی برای خدمات موجود است، این شکاف ممکن است به طور قابل ملاحظه ای، بزرگتر از شکاف شرکت هایی باشد که کالاهای ملموس و مشخص تولید می کنند. هنگامی که افراد صلاحیت دار و مسئول تعیین اولویت ها، به طور کامل، انتظار مشتریان از خدمات را درک نکنند، ممکن است باعث اتخاذ زنجیره ای از تصمیمات نا مناسب شده و منابع بهینه فرعی را تخصیص دهند که منجر به درک و احساس کیفیت ضعیف خدمات شود.

از آنجا که تحقیقات بازاریابی، ابزاری کلیدی برای درک انتظارات مصرف کننده و دریافت خدمات است، اندازه شکاف 1، بستگی زیادی به میزان تحقیق بازاریابی انجام شده خواهد داشت. شواهد نشان می دهد که شرکت های خدماتی، در استفاده خود از تحقیق بازاریابی انجام شده خواهد داشت. شواهد نشان می دهد که شرکت های خدماتی، در استفاده خود از تحقیق بازاریابی و دیگر جنبه های مشتری مداری، از شرکت های فروش کالا عقب مانده اند. عامل دوم، فقدان ارتباط رو به بالا است. کارکنان خط مقدم اغلب چیزهای زیادی در تماس با مشتری کسب می کنند، اما ممکن است مدیریت در تماس با این کارکنان نباشد و متوجه نشود که آنها چه می دانند. عامل سوم، فقدان راهبردهای شرکت در جهت حفظ مشتریان و تقویت روابط آنها است. عامل چهارم توجه ناکافی به بهبود خدمات است. یعنی درک این مسئله که چرا افراد اعتراض می کنند؛ هنگامی که اعتراض می کنند چه انتظاری دارند و این که چگونه راهبردهایی کارآمد را برای برخورد با شکست های غیر قابل اجتناب خدماتی، ایجاد کنند.

دلایل شکل گیری شکاف اول:

کمبود تحقیقات بازاریابی و توجه به بازار

عدم ادراک صحیح مدیریت از نتایج تحقیقات بازاریابی 

سطوح مدیریتی بیش از حد

عدم ارتباط صحیح با مشتریان و نیز عدم وجود ارتباط صحیح بین کارمندان و مدیران

راه حلهای برطرف کردن شکاف اول:

بهبود تحقیقات بازار

بهبود شیوه ارتباطی بین شرکت و کارکنانی که در خط تماس با مشتری هستند

کاهش سطوح مدیریتی و کاهش فاصله بین مدیریت و مشتریان

2-31-3-2-شکاف 2: شکاف طراحی یا شکاف استاندارد:

اختلاف بین ادراک مدیریت از انتظارات مشتری و استانداردهای کیفیتی مقرر شده برای تحویل خدمت یعنی علیرغم اینکه شرکت در درک نیازها و انتظارات مشتریان موفق شده باشد اما در طراحی و ایجاد استانداردها درست عمل نکرده باشد و نتوانسته اند ادراکات و انتظارات مشتریان خود را به ویژگی های مورد نظر مشتریان خود ترجمه کنند (زایتامر و بتنر، 2000)
 و (فیتزسیمونز، 2001، ص69)

مسئله رایج در شرکت های خدماتی، مشکل ترجمه انتظارات مشتریان به ویژگی های کیفی خدماتی است. بنابراین شکاف به وجود آمده 2، نشان دهنده تقاوت بین درک شرکت از انتظارات مشتریان و ایجاد معیارها و طرح های خدماتی مشتری مدار است. استاندارد های مشتری مدار با استانداردهای عملکرد قدیمی که بیشتر شرکت های خدماتی بر آن مبنا استوار شده اند، از این جهت تفاوت دارند که آنها بر اساس نیازها و درخواست های بنیادی مشتریانی بنا شده اند که توسط مشتریان، قابل رویت و سنجش باشند آنها استانداردهای عملیاتی هستند که بیشتر به منظور تطابق با انتظارات و اولویت های مشتریان تا مسائل مربوط به شرکت، نظیر بهره وری یا کارایی، تعیین شده اند. استانداردها به کارکنان پیام می دهند که اولویت های مدیریت چیست و چه نوع عملکردهایی واقعاً مهم تلقی شده و ارزش دارند. هنگامی که استانداردها، انتظارات واقعی مشتریان را منعکس نکنند، کیفیت خدماتی که توسط مشتریان دریافت می شود.

دلایل شکل گیری شکاف نوع دوم:

عدم تعهد و حساسیت مدیریت یا شرکت به کیفیت خدمات

ناتوانی مدیریت در ترجمه ادراک خود از انتظارات مشتریان به ویژگیهای کیفیت خدمات

درک و احساس عدم امکان تامین انتظارات مشتریان

فقدان تنظیم اهداف در زمینه کیفیت خدمات

کمبود وظیفه استاندارد سازی

راه حلهای برطرف کردن شکاف دوم:

تعهد مدیران سازمان به کیفیت خدمات

هدف گذاری و استاندارد سازی در زمینه کیفیت خدمات و استاندارد سازی وظایف سازمانی

2-13-3-3-شکاف 3: شکاف عملکرد خدمات یا شکاف تحویل:

اختلاف بین استانداردهای مشخص شده تحویل و تحویل واقعی خدمات یا آنچه در عمل ارائه می شود. در اینجا علیرغم درک صحیح مدیریت از انتظارات مشتریان و تدوین استانداردهای صحیح برای ارائه خدمات، نحوه اجرای واقعی با آن مطابقت نداشته باشد (زایتامر و بتنر، 2000)
  و (فیتزسیمونز، 2001، ص 70)

شکاف به وجود آمده 3، اختلافات بین توسعه و ایجاد معیارهای خدماتی مشتری مدار و عملکرد واقعی خدماتی توسط کارکنان شرکت است. هنگامی که رهنمودهایی برای ارائه و اجرای مناسب خدمات و رفتار مناسب با مشتریان وجود دارد، باز هم عملکردهای خدماتی با کیفیت بالا، امری قطعی نیست. معیارها باید توسط منابع مناسب (یعنی افراد، سیستم ها و دانش فنی)، پشتیبانی و تقویت شوند تا کارآمد باشند. در واقع، عملکرد کارکنان باید براساس این معیارها ارزیابی شده و به آنها پاداش داده شود. بنابراین هنگامی که معیارها به طور دقیق، انتظارات مشتریان را منعکس می کنند، اگر شرکت در حمایت از آنها موفق نباشد و دستاوردهای آنها را تسهیل و تشویق نکرده و به آنها نیاز نداشته باشد، معیارها کارآیی نخواهد داشت. هنگامیکه سطح عملکرد ارائه خدمات، این معیارها را کم داشته باشد، به آنچه که مشتریان انتظار دارند نیز توجیهی نخواهد داشت. محدود کردن شکاف 3ف از طریق اطمینان از این مسئله که منابع مورد نیاز برای دستیابی به معیارها موجود هستند، شکاف با مشتری را کاهش می دهد.

دلایل شکل گیری شکاف نوع سوم:

عدم تعهد کافی به کیفیت خدمات در کارکنان

فقدان کار گروهی

عدم توانایی در کارکنان و عدم آموزش صحیح کارکنان

عدم انتخاب کارکنان صحیح

عدم انگیزش صحیح کارکنان

نظارت ناکافی بر عملکرد کارکنان

راه حلهای بر طرف کردن شکاف سوم:

ایجاد سیستمهای متناسب گزینش و آموزش و انگیزش برای کارکنان

تشویق فعالیتهای گروهی و ایجاد روحیه فعالیتهای جمعی

ایجاد سیستمهای نظارت و کنترل بر کارکنان

2-13-3-4-شکاف 4: شکاف ارتباطات

اختلاف بین آنچه که ارائه دهنده خدمت در تلاشهای مختلف ترفیع و ترویج کالای خود (ارتباطات بیرونی شرکت) وعده داده و انتظارات مشتری را شکل داده است با آنچه واقعاً ارائه و تحویل می گردد. (زایتامر و بتنر، 2000)
 و (فیتزسیمونز، 2001 ، ص 70)

شکاف به وجود آمده4، تفاوت بین ارتباطات خارجی ارائه دهنده خدمات و ارائه خدمات است وعدهایی که توسط شرکت خدماتی از طریق تبلیغات رسانه ای، عوامل فروش و دیگر ابزار ارتباطی داده می شود، ممکن است انتظارات مشتریان را افزایش داده و به عنوان معیاری به کار رود که مشتریان بر اساس آن کیفیت خدمات را ارزیابی کنند.

دلایل شکل گیری شکاف چهارم:

عدم وجود ارتباط مناسب بین واحدهای سازمانی (بالاخص واحدهای بازاریابی و فروش)

تبلیغات کاذب و ارائه تعهدات بالاتر از توان واقعی شرکت

راه حلهای برطرف کردن شکاف چهارم:

تقویت ارتباطات واحدهای درون سازمانی و افزایش هماهنگی بین آنها

سعی در ارائه اطلاعات واقعی و ارائه وعده های متناسب با تواناییها و سطح خدمات شرکت

2-31-3-5-شکاف5 : شکاف در خدمات (شکاف مشتری)

اختلاف بین آنچه مشتریان انتظار دارند دریافت کنند و ادراک آنها از آنچه واقعاً دریافت می کنند. و این شکاف دارای اهمیت بالاتری نسبت به شکافهای دیگر می باشد و دلیل آن ماهیت چند بعدی آن می باشد و آن را برایندی و تابعی از دیگر شکافهای موجود در کیفیت خدمات توصیف می کنند.

2-13-4-شناشایی مشتری:
درجهان کنونی دیگر نمی توان حیطه بازاریابی وفروش را با ابزارهای محدود گذشته تعریف کرد . بلکه باید با روشهای علمی وتعاریف جدیدی که درحوزه بازاریابی و فروش مطرح گردیده است ، آشنا شد و در مقام عمل آنها را بکار بست . تجربه های تاریخی نشان میدهند آنان که از منظر سنتی وتجربی و بانگرش سطحی به مفاهیم مشتری ، کالا ، بازار، فروش ، خرید ، رقابت ، تبلیغات ، کیفیت و ... نگاه کرده و می کنند . ضمن آنکه موفقیتی در این راه بدست نیاورده اند ، بلکه سرمایه های خود را نیز از دست داده اند . در بررسی وضعیت اینگونه بنگاههای اقتصادی مشخص شده است که سرمایه گذاری و تولید کالا و نیز خدمات ، بدون در نظر گرفتن مبانی علمی بازاریابی و فروش ، منشا این عدم موفقیت بوده است . درگذشته اگر تولید و عرضه کالا محدود بود . امروز دیگر برای تولید هیچ محصولی محدودیت وجود ندارد . بازارهای گسترش یافته اند . رقابت ها فشرده و تنگاتنگ شده اند و نقش مشتریان از حالت بیرون از تولیدکنندگان به هدایت سرمایه گذاران و حتی محققان مبدل گشته است . بدین ترتیب مفهوم بسیاری از واژه های متداول در امر بازاریاب و فروش گسترده تر و کامل تر شده اند و در برخی موارد نیز مفاهیم جدیدی به این مباحث اضافه گردیده است . نکته اساسی که دربحث های علمی بازاریابی و فروش مطرح گردیده است . سمت وسوی کلیه فعالیت های بنگاه اقتصادی برای تامین نیازهای مشتریان و کسب رضایت واعتماد آنهاست .مطلبی که در گذشته کمتر بدان توجه شده ویا لااقل از چنین جایگاه مهمی که تمام فعالیت های یک بنگاه اقتصادی را تحت تاثیر خود قرار دهد ، برخوردار نبوده است . در این چارچوب ، مشتری فرد فاضل ، هوشمند و دانایی است که درباره تامین نیازهای خودبخوبی مطالعه و بررسی می کند . بازار گسترده وکالاهای متنوع در اختیار دارد و با توجه به امکانات و استعداد خود به مقوله های قیمت ، مرغوبیت ، کیفیت و ... توجه می کند . و برای هریک از این موارد ارزش گذاری می نماید . 
با رفتارهایی که ازخود نشان میدهد ، امکان موفقیت یا عدم موفقیت یک بنگاه اقتصادی را فراهم می سازد.زیرا درمحدوده علمی بازاریابی وفروش ، سرمایه گذاران ، مدیران، عوامل تولید مهندسان وکارشناسان موفقیت خود را مرهون کسب رضایت و اعتماد مشتری میدانند. . بدین معنا که سرمایه گذاران با بررسی درخواست ها و رفتارهای مشتری ، نسبت به هدایت سرمایه های خود در بخش های تولیدی و خدماتی علاوه بر تضمین سرمایه ، منافع بیشتری را عاید خویش می کنند . مدیران نیز با تامین خواسته های مشتری به حیات اقتصادی بنگاه تداوم می بخشد و با خاطری آسوده به برنامه ریزی های درازمدت می پردازد و ضریب موفقیت خویش را افزایش می دهند . عوامل تولید با توجه به خواستها و نیازهای مشتری در تولید محصول با کیفیت موفق میشوند تا توانایی های فنی و اجرایی خویش را پیشنهادهای مشتری ، اطلاعات مناسبی را برای طراحی سازماندهی ، اصلاح وبهبود تلاش در حوزه فعالیت های خرد وکلان و اقتصادی ، سبب گردش سرمایه ، افزایش تولید ، ایجاد اشتغال ، مبادله کالا (واردات وصادرات ) ، فعالیت های خدماتی ، تحقیقاتی و توسعه ای و .. خواهد شد که سامان یافتن و رونق اقتصادی هر جامعه را به دنبال می آورد . 
مشتری گرایان با درک صحیح از مفهوم مشتری و توجه به تامین نیازها و استعدادهای وی و نیز همسویی با نظر ها و آرای او به ساماندهی بنگاه اقتصادی خویش می پردازند و رمز موفقیت خود را برپایه اصولی قرار میدهند که با " مشتری شناسی " آغاز ، با " مشتری گرایی :سامان و با " حفظ رضایت واعتماد مشتری تداوم می یابد.(فیتز سیمونز، 2001، ص71)

2-13-4-1-تعریف مشتری وانواع آن(ملکی ،1380)
درفرهنگ و ادب پارسی مفهوم " مشتری " مترادف با " خریدار " است و در مباحث مربوط با بازاریابی و فروش ، مشتری به مخاطبانی گفته میشود که توانایی وفروش ، مشتری به مخاطبانی گفته میشود که توانایی و استعداد خرید کالا و یا خدمتی را داشته باشند . در این تعریف " توانایی " به معنی امکان پرداخت وجه و " استعداد " به مفهوم درک و شناخت مزیتهای کالاو خدمتی که موجب تامین بخشی از نیازهای مخاطب میشود ، بکارگرفته شده است . بنابراین ، تبدیل یک مخاطب به مشتری هنگامی محقق خواهد شد که عناصر توانایی و استعداد به صورت تداوم در وی بروز کند تا عمل " خرید " انجام پذیرد. برخورداری از توانایی بدون داشتن استعدادخرید ولی فاقد توانایی پرداخت ، امکان شکل گیری فرآیند خرید را میسر نمی سازد.

*انواع مشتری : 
تقسیم بندی مشتری به لحاظ نحوه حضور وی در فرآیند خرید به شکل های زیر انجام میشود. 
* مشتری حقیقی: به افرادی با ماهیت فردی و حقیقی خود درفرآیند خرید شرکت می کنند . مشتری حقیقی گفته میشود ، مانند بسیاری از خریدهای روزانه که افراد حقیقی انجام می دهند. 
* مشتری حقوقی :به شرکتها ، سازمانها ، نهادها وبنگاههای اقتصادی که در چارچوب شخصیت های حقوقی در فرآیند خرید شرکت می کنند ، مشتری حقوقی گفته میشود ، مانند خریدهای که وزارتخانه ها ، موسسات و شرکتها انجام می دهند. 
* مشتری سازمانی :مشتری از دیدگاه سازمان تولید کننده کالا یا عرضه کننده خدمات نیز به دو قسمت درون وبرون سازمانی تقسیم بندی شده است . بدین ترتیب که در زنجیره های خدماتی و تولیدی ، مشتریان کسانی هستند که نتیجه کار ، معطوف به ایشان است . مثلا" خط تولید خودرو ، واحد موتناژ کننده مشتری سازنده قطعه است . اینگونه مشتریان را مشتری درون سازمانی می گویند . در همین سازمان ، مصرف کننده خودرو ، مشتری برون سازمانی است.
* مشتری جغرافیایی :تقسیم بندی دیگری که برای مشتری مطرح شده است ، مربوط به محدوده جغرافیایی است ، بدین ترتیب که مشتری موجود در یک جغرافیایی است . بدین ترتیب که مشتری موجود در یک محدوده جغرافیایی ( محله ، منطقه ، شهر ، کشور) مشتری داخلی و خارج از محدوده جغرافیایی مورد نظر " مشتری خارجی " نام دارد . 
نیاز مشتری 

به لحاظ مفهومی و درنظر عامه ، نیاز ، مترادف با حاجت ، درخواست ، استدعا ، التماس ، مقصود ، آرزو ، میل ، خواهش ، محبوب ، فقر ، تنگدستی ، اظهار خضوع ، خشوع ، تضرع و... کاربرد یافته است . از مجموع این مفاهیم میتوان نیاز را هر نوع کمبودی دانست که برای انسان بوجود می آورد . ما برای تعریف نیاز مشتری ، به شکل زیر از آن استفاده می کنیم : " نیاز مشتری عبارت است ازهرنوع حساب کمبودی که برای مشتری موجود می آید و او تلاش می کند تا با بهره گیری از استعداد و توانایی خود نسبت به رفع آن اقدام نماید. (ملکی ،1380)
2-13-4-2-انواع نیازهای مشتری
با توجه به مفهوم گسترده ای که درتعریف نیاز مشتری وجود دارد ، امکان تقسیم بندی جامع و کاملی از نیازهای مشتری دشوار است . لیکن از آن جایی که نیاز مبنای رفتار مشتری در فرآیند خرید است ، طبقه بندی زیر را که بیشتر به لحاظ مفهومی در جامعه متداول گردیده است ، در اختیار خوانندگان قرار می دهیم . این طبقه بندی میتواند زمینه های مساعدی را در شناخت رفتارهایی مبنایی مشتری نشان دهد و در تامین بخشهای از نیاز وی موثر باشد . 
* نیازهای حیاتی ( بیولوژیک ) :نیازهایی را که با تداوم زندگی و حیات مشتری ارتباط تنگاتنگ دارد ، نیازهای حیاتی می گویند . مانند هوا، آب ، غذا ، دارو و ... 
* نیازهای اساسی :به نیازهایی گفته میشود که از نظر مشتری نقش اساسی وتعیین کننده ای دارد . 
مانند پوشاک ، مسکن برای افراد حقیقی ، آب ، برق ، راه و ارتباطات ازنظر دولت . 
* نیازهای عادی :به نیازهایی گفته میشود که مشتری در توانایی و استعداد خود برای تامین آنها از روند عادی و یکنواخت بهره می گیرد . مانند ایاب و ذهاب و ... 
* نیازهای فردی :نیازهایی که مشتری در تامین آنها به توانایی و استعداد خود متکی است مانند فکر کردن ، خوابیدن ، کارکردن ، استراحت یا مطالعه و ... 
* نیازهای اجتماعی به نیازهایی که مشتری از طریق جمع ویا افراد دیگر نسبت به تامین آن اقدام می نماید ، نیازهای اجتماعی گفته میشود . مانند آموزش ، درمان و .. 
* نیازهای مادی : نیازهای ملموسی را که مشتری به آن توجه دارد . نیازهای مادی می گویند . مانند غذا ، پوشاک ؛ خودرو و ... 
* نیازهای معنوی ( غیر مادی ) :دربرابر نیازهای مادی ، نیازهایی نیز وجود دارند که به چشم دیده نمی شوند . مانند آرامش ، عبادت ، تفریح ، عدالت خواهی ، امنیت و ... که به آنها نیازهای معنوی اطلاق میشود . (ملکی ،1380)
2-13-4-3-ارزش برای مشتریان :

* برای مشتری، ارزش بر سه اصل استوار است.

* الف) کیفیت کالا
 ب) کیفیت خدمت
 ج) قیمت بر مبنای ارزش 

* بدیهی است که دو اصل کیفیت کالا و کیفیت خدمت پشتوانه اصل سوم یعنی قیمت بر مبنای ارزش هستند و در صورت وجود هماهنگی بین این سه اصل، ارزش برای مشتری به حداکثر می رسد. بایددانست که کیفیت مرغوب کالا بدون داشتن خدمت مناسب ارزش را برای مشتری به حداکثر نمی رساند. همان طوری که خدمت با کیفیت به همراه کالای نا مرغوب قادر به ایجاد ارزش حداکثر برای نیست. بنابراین برای دست یافتن به جایگاه حداکثر ارزش برای مشتری، باید کوشید تا تعادلی بین این کیفیت کالا و کیفیت خدمت و قیمت مبتنی بر این ارزشها برقرار است. (ملکی ،1380)
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 شکل ( مثلث ارزش برای مشتری( ملکی ،1380،ص 21،17 )
2-13-4-4-انتظارات مشتری (لاولاک و رایت، 1999، 160-156)

به دلیل آنکه مشتریان از موسسات خدماتی مختلف انتظاراتی متفاوت دارند، تامین کنندگان خدمات، به شناخت انتظارات مشتریان از خدمات ویژه آنها نیازمندند.

الف) انتظارات چگونه شکل می گیرند؟

هنگامی که مشتریان کیفیت خدمات را ارزیابی می کنند، آن براساس برخی معیارهای ذهنی که قبل از تجربه خدمات وجود داشت مورد قضاوت قرار می دهند. این معیارهای ذهنی برای قضاوت در مورد کیفیت پایه ای برای شناخت انتظارات مشتری است.

انتظارات اشخاص در مورد خدمات بیشتر از تجربیات قبلی خودشان به عنوان مشتریان (یک موسسه خدماتی ویژه، موسسات خدماتی رقیب؛ یا موسسات خدماتی صنایع مختلف) تاثیر می گیرد. اگر مشتریان تجربه شخصی لازم را نداشته باشند، ممکن است تجربیات پیش از خرید خود را بر پایه عواملی نظیر تبلیغات تجاری، تبلیغات دهان به دهان قرار دهند. با گذشت زمان، معیارهای معینی برای انتظارات مشتریان از موسسات خدماتی خاص شکل می گیرد. این معیارها از طریق تجربه مشتری و عوامل تحت کنترل شرکت نظیر تبلیغات تجاری، قیمت گذاری، ظاهر تسهیلات و کارکنان خدماتی تقویت می شود.

ب) سطح مختلف انتظارات مشتری

انتظارات مشتری مستلزم چندین عامل مختلف است که خدمات مورد نظر، خدمات مناسب، خدمات پیش بینی شده و یک منطقه تحمل که بین سطوح خدمات مناسب و خدمات مورد نظر واقع شده است را شامل می شود. این عناصر عبارتنداز:

ج) سطوح خدمات مورد نظر و خدمات مناسب
خدمت مورد نظر خدمتی است که مشتریان امیدوارند آن را دریافت کنند. این نوع خدمت تقاضایی برای سطحی از خدمات است، ترکیبی است از خدماتی که مشتریان عرضه آن را هم ممکن و هم ضروری می دانند. گرچه آنها دریافت خدمات ایدئال را ترجیح خواهند داد، اما معمولاً مشتریان انتظارات نا معقول یا مناسبی ندارند. آنها می دانند که شرکتها نمی توانند همیشه بهترین آنها را تحویل دهند، به همین دلیل، سطح انتظار کمتری از آنها دارند. این سطح انتظار کمتر خدمات مناسب نامیده می شود این حداقل سطح خدمات است که مشتریان بدون ناراضی شدن خواهند پذیرفت. از جمله عواملی که سطح انتظارات مشتری را تعیین می کنند عبارتند از عملکرد پیش بینی شده موسسات خدماتی مورد نظر و عوامل موقعیتی مربوط به استفاده از خدمات در یک موقعیت ویژه سطوح خدمات مورد مناسب، می توانند تعهدات صریح و ضمنی را که توسط تامین کننده مطرح شده است، چیزهایی که مشتریان از طریق تبلیغات دهان به دهان شنیده اند و احتمالا تجربه گذشته مشتریان از موسسه مورد نظرشان را منعکس کنند. (لاولاک و همکاران، 1996)
د) خدمات پیش بینی شده

خدمات پیش بینی شده سطحی از خدمت است که مشتریان واقعاً از تامین برآورد ها از سطوح عملکرد خدمات پیش بینی شده به طور مستقیم بر سطح نظر مشتری درباره خدمات مناسب اثر می گذارد. اگر خدمت خوبی پیش بینی شود، سطح مناسب بالاتر از زمانی خواهد بود که خدمات مساعد کمتری پیش بینی شود.

ه) منطقه تحمل پذیری

منطقه تحمل پذیری می تواند برای مشتریان خاص، بسته به عواملی مانند رقابت، قیمت یا اهمیت ویژگیهای خدمات معین، افزایش یا کاهش یابد. این عوامل بیشتر بر سطوح خدمات مناسب (که طبق عوامل موقعیتی نوسان می یابد) اثر می گذارند، در صورتی که سطوح خدمات مورد نظر در پاسخ به کل تجربه خدماتی، خیلی آرام افزایش می یابند. برای مثال، سطح خدمات ایدئال مسافر یک شرکت اتوبوسرانی ذخیره نمودن جا در مستقیم ترین مسیر جهت رسیدن به مقصد است. اکنون تصور کنید او بلیط ویژه مهمانان خدمات سرویس را خریده باشد. احتمالاً سطح خدمت ایدئال او تغییر نخواهد کرد، اما منطقه تحمل پذیری او برای زمان مسافرت و تعداد تغییر پرواز، ممکن است افزایش یابد، چرا که او می داند به عنوان یک مسافر رایگان مسافرت می کند. شرکتهای هواپیمایی می دانند که چنین مسافرانی توقع پایینی دارند. از این رو در ذخیره جا برای آنها این نکته را مد نظر قرار می دهند. (لاولاک و همکاران، 1996)

[image: image10]
شکل عواملی موثر بر انتظارات (zeithaml & other, 1993,P1-12)

2-13-4-5- مزایای رضایت مشتری: (لاولاک و رایت، 175، 1999).

هر چه رضایت فراگیران بالاتر باشد وفاداری نسبت به سازمان بیشتر می شود و حفظ فراگیران خوب موجب جلب فراگیران جدید می باشد.
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شکل مزایای رضایت مشتری (lovelock & other, 1998 , 119)
پیشینه تحقیق

- پیشینه تحقیق در داخل کشور
1-نورایی، فرهاد، 1387، تحقیق با عنوان: بررسي كيفيت خدمات در دانشگاه آزاد اسلامي بر اساس مدل سروكوال و QFD (مطالعه موردي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علي آباد كتول
اندازه گيري كيفيت در سازمان هاي خدماتي از قدمتي كمتر از 20 سال برخوردار مي باشد. این تحقيق با استفاده از مدل سروكوال، كيفيت خدمات دانشگاه آزاد اسلامي (مطالعه موردي واحد علي آباد کتول) را از پنج بعد مختلف مورد ارزيابي قرار مي دهد. اين پنج بعدعبارت اند از:
1. وضعيت ظاهري و تسهيلات سازمان، يا ابعاد فيزيكي 2. قابليت اطمينان خدمات عرضه شده 3. ميزان پاسخگويي سازمان 4. نحوه تضمين كيفيت خدمات 5. همدلي يا درك مشتري. همچنين با استفاده از تکنيک QFD به تعيين ويژگي هاي خدمات بر اساس نيازمندي هاي مشتريان بپردازد. نوع تحقيق، کاربردي بوده و روش تحقيق از نوع تحقيق پيمايشي و توصيفي و استنباطي مي باشد.جامعه مورد تحقيق دانشجويان به تعداد 6000 نفر بوده و نمونه 361 نفر انتخاب گرديد. با استفاده از کتب و مجلات و پرسشنامه و مصاحبه، اطلاعات لازم تهيه گرديد و جهت تجزيه و تحليل اطلاعات و تعيين شکاف معيارهاي کيفيت خدمات از آمار توصيفي استفاده شد و وجود شکاف خدمات با استفاده از آزمون علامت نيز مورد تاييد قرار گرفت و همچنين بر اساس تکنيک QFD و با استفاده از تحليل همبستگي ويژگي هاي خدمات بر اساس نيازمندي هاي دانشجويان به دست آمد. بر اساس نتايج تحقيق که نشان دهنده شکاف در تمامي معيار هاي سروکوال بود به ترتيب (پايين به بالا) شکاف ها عبارت اند از: عوامل محسوس، قابليت اعتبار، همدلي، اطمينان خاطر، پاسخگويي.
2- هداوند، سعید، 1390، تحقیق به عنوان : ارزیابی کیفیت آموزشهای فنی و مهندسی بر اساس مدل مقیاس کیفیت خدمات
هدف از این پژوهش بررسی کیفیت آموزشهای مهندسی در شرکت تهران بویلر بوده است. برای این کار ابتدا بر مبنای درک و استنباط فراگیران از کیفیت خدمات آموزشی و ارائه کنندگان این دسته از خدمات، مؤلفه​های استاندارد یکی از روشهای اندازه​گیری کیفیت خدمات (سروکوال)، مطابق با ویژگی خاص برنامه های آموزشی و وضعیت سازمان مورد بررسی، بومی و سپس، میزان درک فراگیران از کیفیت خدمات آموزشی اندازه​گیری شده است.  جامعه آماری مورد مطالعه دراین پژوهش شامل مهندسانی است که در سالهای 1388-1384 تحت پوشش برنامه های آموزش مهندسی قرار داشته​اند. از آنجا که مطالعه تمام افراد جامعه آماری ممکن نبود، با استفاده از روش نمونه گیری تعداد 245 نفر از آنها انتخاب شدند و پرسشنامه​های تهیه شده در اختیار آنان قرار گرفت. یافته​های پژوهش نشان می​دهد که بین انتظارات مهندسان و عملکرد ارائه شده در ارتباط با هریک از ابعاد پنج​گانه مورد مطالعه اختلاف معناداری وجود دارد که نشان دهنده نبود رضایت کامل از کیفیت برنامه های آموزشی است
3- عنایتی نوین، علی، 1387، تحقیق با عنوان: ارزيابی کيفيت خدمات آموزشی دانشگاه پيام نور همدان بر اساس مدل سروکوآل
هدف اصلی اين پژوهش ارزيابی کيفيت خدمات آموزشی مرکز آموزشی دانشگاه پيام نور همدان بوده است. جامعه آماری اين پژوهش 300 نفر از دانشجويان بودند که به‌صورت تصادفی از بين دانشجويان دانشگاه پيام نور واحد همدان انتخاب شدند. با استفاده از مدل سروکوال داده‌های لازم در دو زمينه ادراک و انتظار گردآوری شد. گردآوری داده‌ها با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته باپنج عامل استخراج شده از طريق تحليل عاملی صورت گرفت. نتايج نشان داد که ادراک دانشجويان از کيفيت خدمات آموزش ارائه شده در حد پايين و انتظاراتشان در حد بالاست و همچنين، ميانگين شکاف ادراک و انتظار دانشجويان از کيفيت خدمات آموزشی در همه ابعاد مدل سروکوال منفی است و در آزمون t در سطح 05/0 معنادار است. بيشترين شکاف در بعد همدلی (806/2-) و بعد از آن به ترتيب در بعد اطمينان (437/2-)، تضمين (32/2-)، ملموسات(217/2-) و کمترين شکاف در بعد پاسخگويی (072/2-) مشاهده شد. در واقع، نتايج نشان می‌دهد که دانشجويان از کيفيت خدمات آموزشی دانشگاه پيام نور واحد همدان راضی نيستند و خدمات آموزشی ارائه شده انتظارات دانشجويان را برآورده نمی-کند.

4- عنایتی، ترانه، 1389، تحقیق با عنوان: بررسی کيفيت خدمات آموزشی دانشگاه علوم پزشکی مازندران بر اساس الگوی سروکوال 

مواد و روش ها​: اين پژوهش با روش توصيفی انجام شد. جامعه آماری شامل کليه دانشجويان دانشگاه علوم پزشکی استان مازندران به تعداد 2322 نفر بود که از ميان اين افراد 341 نفر به شيوه نمونه​گيری تصادفی ساده به عنوان نمونه مورد بررسی قرار گرفتند. گردآوری داده ها از طريق "پرسشنامه سروکوآل"(Servqual Questionnaire) که دارای 26 سؤال است جمع آوری شد. اعتبار و پايايي آن بر اساس مطالعات قبلی تاييد شده است. تجزيه و تحليل استباطی داده​ها از طريق آزمون تی گروه​های همسان بوسيله نرم افزار SPSS نسخه 16 انجام شد.

يافته ها: نتايج پژوهش نشان داد که در بعد تضمين (با ميانگين 41/4)، بعد پاسخگويی (با ميانگين 32/4)، بعد همدلی (با ميانگين 38/4) و بعد ملموس بودن (با ميانگين 47/4) بود و انتظارات دانشجويان در سطحی بالاتر از خدمات دريافت شده بود. اما در بعد اطمينان (باميانگين 42/4) خدمات دريافت شده در سطح انتظارات قرارداشت.

نتيجه​گيری: هرچند انتظارات دانشجويان در سطحی بالاتر از خدمات دريافتی قرار داشت و دانشجويان از کيفيت خدمات دانشگاه رضايت کامل نداشتند، ولی از رضايت نسبی برخوردار بودند

5- توفیقی، شهرام، 1385، تحقیق با عنوان : کیفيت خدمات آموزشی از ديدگاه دانشجويان؛ مدل سروکوال
اهداف: با بررسی شکاف بين انتظارات و ادراکات دانشجويان از خدمات آموزشی، می‌توان زمينه را برای تدوين برنامه ‌ هايی مناسب جهت بهبود کيفيت خدمات آموزشی فراهم نمود. اين مطالعه با هدف ارزيابی کيفيت خدمات آموزشی از ديدگاه دانشجويان پيراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی تهران انجام شد.

  روش‌ها: در اين مطالعه‌‌ توصيفی- تحليلی مقطعی 170 نفر از دانشجويان دانشکده پيراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی تهران در سال 1389 با روش نمونه‌گيری تصادفی ساده انتخاب شده و مورد بررسی قرار گرفتند. از پرسش​نامه استاندارد سروکوال شامل دو بخش مشخصات فردی و ابعاد پنج‌گانه کيفيت خدمات آموزشی، برای جمع‌آوری داده‌ها استفاده شد. تجزيه و تحليل داده‌ها با استفاده از نرم‌افزار SPSS 16 و به‌کمک آمار توصيفی و آزمون‌های کولموگروف- اسميرنوف، T زوجی، آناليز واريانس يک​طرفه و تعقيبی توکی انجام گرفت.

  يافته ‌ ها: در تمامی ابعاد کيفيت خدمات آموزشی و عبارات مربوط به سنجش آن، شکاف کيفيت وجود دا شت . بيشترين ميانگين شکاف کيفيت در بعد همدلی (57/1-) و بعد از آن به ترتيب در ابعاد فيزيکی (55/1-)، پاسخ‌گويی (42/1-) و تضمين (40/1-) مشاهده شد و کمترين ميانگين شکاف مربوط به بعد اطمينان (31/1-) بود. رابطه آماری معنی‌داری نيز بين شکاف کيفيت در ابعاد مختلف کيفيت خدمات آموزشی و عبارات مربوط به آن مشاهده شد. 

نتيجه‌گيری: انتظارات دانشجويان فراتر از درک آنها از وضعيت موجود است و در هيچ‌کدام از ابعاد خدمت، انتظارات آنها برآورده نشده است. در راستای بهبود کيفيت خدمات آموزشی، کليه ابعاد به​ويژه بعد همدلی بايد در اولويت قرار گيرد

6- نبی لو، بهرام، 1390، تحقیق با عنوان :مراجعه کنندگان پايگاه‌های بهداشت شهری اروميه از کيفيت خدمات بهداشت خانواده
مواد و روش‌ها: اين مطالعه توصيفی –تحليلی در سال 1390 به صورت مقطعی بر روی 200 نفر از زنان دريافت کننده خدمات بهداشت خانواده در پايگاه‌های بهداشت شهر یا روميه انجام گرفت. ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه SERVQUAL شامل پنج بعد کيفيت خدمات بهداشت خانواده بود. تحليل نتايج با آمار توصيفی و آزمون‌های X2، فريدمن و ويلکاکسون صورت گرفت.
يافته‌ها: نتايج نشان داد  82.2 درصد پاسخگويان کيفيت کلي خدمات را متوسط و 17.8 درصد آن ‌ها کيفيت کلی خدمات را بد توصيف کردند. مقايسه ابعاد پنج‌گانه کيفيت نشان داد تفاوت مشاهده شده بين آن‌ها معنی‌دار است و وضعيت موجود کيفيت خدمات در بعد ملموس و فيزيکی قابل قبول و در بعد پاسخگويی ضعيف بود.
بحث و نتيجه گيری: کيفيت خدمات بهداشت خانواده از نظر دريافت کنندگان خدمات کيفيت قابل قبولی نداشتند و لزوم بهبود کيفيت از جنبه‌های مختلف و به ويژه پاسخگويی ضروری به نظر می‌رسد.
 7- گیلبرت، 2000، دراین مقاله رضایت مشتری با توجه به کارآیی تیمی که از منظر مشتری داخلی در نظر گرفته شده اندازه گیری می شود. هم چنین بیان شده که شاخص های اعضای تیم های کاری بهتر از شاخص هایی است که مشتریان داخلی در نظر گرفته اند. سپس کارآیی عملکرد تیم با توجه به این نوع شاخص اندازه گیری شده است. در پایان به این نتیجه رسیده است که اندازه گیری رضایت مشتری داخلی یک ابزار برای اندازه گیری کارآیی واحدها است.
- پیشینه تحقیق در خارج ازکشور:
8- جمال و ناصر(2013) درباره رابطه ميان كيفيت خدمات و رضايت مشتريان يك اداره پاكستاني تحقيق كردند و دريافتند كه اين رابطه به طور كلي قوي است هر چند كه ميان رضايت مشتري و ابعاد ملموس خدمات رابطه اي نيافتند
 

9- گرونروس
  درسال 1984 مشاهده کرد که ارتباطات دهان به دهان ، تاثیر ذاتی بسیاری در فراگيران بالقوه نسبت به فعالیتهای بازاریابی سنتی دارد و همچنین مشخص شد که نیاز به کیفیت خدمات ، مبتنی بر مشاهدات مصرف کنندگان است.

10- در سال 1994 پاراسورامان و همكارانش با ز ير سؤال بردن بسياري از مفروضات مدل هاي ارائه شده توسط تييز، كرونين و تيلور، مطالعات آنها را مورد نقد قرار داده و با اذعان به اينكه نگرش آنها در ذهني سازي خدمات مي تواند و بايستي مورد بازبيني قرار گيرد، ديدگاه هاي ارائه شده توسط تييز، كرونين و تيلور را معتبر و قابل اعتماد ندانستند كه اينها خود زمينه ساز ايجاد مباحثات گسترده و جالبي در زمينه مطالعات كيفيت خدمات شد.
 .پاراسورامان و همكارانش(2005) در مطالعه تجربي ديگري، ضمن بازنگري و ساختاردهي مجدد مدل سروكوال، اين امكان را فراهم مي كنند كه اين مدل علاوه بر مغايرت بين خدمات دريافتي و مطلوب، اختلافات بين خدمات دريافتي و سطح قابل قبول خدمات را مورد ارزيابي قرار دهد.
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