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  قدمهم

در خدمات اقامتی بحث کیفیت از مباحث اساسی محسوب می شود ، همواره ، نبودن استاندارد مشخص و بین المللی در عرصه 
، بدیهی است که صنعت اقامتی امکان تعریف خدمات استاندارد را براي مباحث کیفی را از دست اندرکاران این صنعت گرفته است 

آنچه هتلها را در بازارشان حفظ یا نابود می . در چنین شرایطی امکان بوجود آمدن شکاف هاي مدیریت خدمات دور از ذهن نیست 
در هتلهاي . کند همین وجود یا عدم وجود شکاف بین خدمات مورد تصور و ارائه هتلها و خدمات مورد انتظار مشتریان است 

استاندارد داخلی وجود دارد که ) البته با بالاترین سهم بازار ( کوچکی از بازار هتلداري را تشکیل می دهند زنجیره اي که درصد 
مشتري در هر جاي دنیا با استفاده از خدمات این هتلها خدماتی با کیفیت همانند را دریافت می کند ، اما در بازار هتلهاي کوچک 

عدم همگونی کیفی کاملا مشهود ) البته با سهم کمتري از بازار ( تشکیل می دهند  درصد این صنعت را 90و متوسط که حتی تا 
( بازار چنین هتلهایی . است و به نظر می رسد همین کیفیت تعیین کننده ماندگاري این بنگاهها در عرصه این صنعت میباشد 

SME  (خروج وجود دارد و رقابت را هیچ بنگاه انفرادي  تقریبا مانند یک بازار رقابتی کامل عمل می کند ، یعنی آزادي ورود و
تعیین نمی کند و کسی قیمت را رهبري نمی کند ، اطلاعات تقریبا براي تمام عرضه کنندگان و متقاضیان بطور یکسانی در 

ی است که با ، بدیهدر چنین شرایطی بمراتب فشار رقابتی در هر لحظه رو به افزایش است تا بازار به تعادل برسد . دسترس است 
که هدف همه این هتلها بقا است ورود هر رقیب جدیدي در هر لحظه بر فشار رقابت افزوده می شود ، حال در چنین شرایط رقابتی 

، هتلهایی موفق عمل می کنند که بتوانند مشتریان دائم یا به اصطلاح وفاداري جذب کنند ، و بازهم می توان چنین نتیجه گیري 
براي اولین بار از خدمات هتلی استفاده می کند ، در شرایط کاملا برابر از لحاظ مزایاي مکانی و اندازه اي ،  کرد که مشتري که

کیفیت مزیت رقابتی و وجه تمایز  بین این  هتلی را انتخاب می کند که از لحاظ کیفی بهتر باشد ، یعنی به زبان دیگر. . . قیمتی و 
  .هتلهاست 

  .رصه صنعت هتلداري را به تصویر می کشد تاثیر کیفیت در ع 1شکل 

      

   1شکل 
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  تعاریف و اهداف

معمولا در تمام کتابها تعاریف مختلفی از بزرگان در مورد کیفیت و بویژه کیفیت خدمات ارائه شده است ، بمنظور خودداري از 
   .کلیشه اي شدن بحث در اینجا فقط به دو تعریف که با کار ما هم بی ربط نیست بسنده می کنیم 

کیفیت تمام جوانب یک کسب و کار را در بر میگیرد و در : ند کیفیت را بدین گونه تعریف می کن 1997جانسون و دیگران  در 
مصرف کننده می خواهد تا از خریدش احساس خوبی داشته باشد ، احساس . واقع یک تجربه احساسی براي مصرف کننده است 

  .کند که بهترین ارزش را دریافت کرده است 

براي مدیریت فرآیندهاي کسب و کاري بطوري که رضایت مصرف راهی : چنین تعریفی بدست می دهد  2000اُ آکلند هم در سال 
  .چه داخلی و چه خارجی . کننده در هر مرحله و از هر لحاظ برآورده شود 

همانطور که پیش تر نیز گفتیم هدف از کیفیت و یا در واقع دلیلی که هتلها به کیفیت روي می آورند ، ایجاد تمایز و مزیت رقابتی 
مشتري و کسب سود بلند مدت است ، بنابراین از اولین مواردي که باید بررسی کرد این مطلب است که آیا بین  براي وفادار ساختن

  خدماتی که هتلها ارائه می دهند و خدمات مورد انتظار مشتریان تفاوت معنا داري وجود دارد یا نه ؟ 

است که براي اولین بار  SERVQUALضایت از آن روش یکی از روشهاي مطرح و جا افتاده اندازه گیري کیفیت خدمات و میزان ر
آیتم براي اندازه گیري ارائه شد ، براي اطلاعات بیشتر در مورد این روش میتوان به کتابهایی با همین نام  22با  1991در سال 

، در مطالعات بعدي بري تایی استفاده می شود  7در این روش براي هر آیتم از یک طیف لیکرتی با مقیاس رتبه بندي . رجوع کرد 
تایی  5تا میتوان خلاصه کرد و بدین ترتیب مدل  5عنوان را در  22و پارسومان به این نتیجه رسیدند که میتوان این 

SERVQUAL  عنوان به شرح زیرند  5این . را ارائه دادند:  

 .توانایی ارائه خدمت وعده داده شده بصورت دقیق و درست : قابلیت اعتماد  .1

 .ظواهر تسهیلات و تجهیزات فیزیکی ، خدمه و ارتباطات :  تملموسا .2

 .پاسخگویی به خواسته هاي مصرف کننده و خدمات بی درنگ : پاسخ دهی  .3

 .دانش و تواضع کارکنان و توانایی آنها براي انتقال اعتماد و صمیمیت : تعهد و ضمانت  .4

 .دادن توجه ویژه به تک تک مشتریان داشتن و به آنها اهمیت :  همدلی .5

  

 5. ادراکات از روي مصرف کنونی و انتظارات از روي تجربیات گذشته و اطلاعات در دسترس ناشی می شود   SERVQUALدر  
. شکاف خدماتی رایج که عموما در بین کارشناسان کیفیت خدمات مورد بحث هستند از طریق این روش قابل اندازه گیري هستند 

  :شکاف از این قرارند  5این 
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 .به ادراکات مدیران از انتظارات مصرف کنندگان بر می گردد :  )شکاف جایگاه یابی (  1شکاف  .1

تفاوت مابین آنچه مدیران باور دارند مشتریان می خواهند ، و آنچه مشتریان از :  )شکاف خصوصیات (  2شکاف  .2

 .کسب و کار انتظار دارند برآورده کند 

اوت ما بین خدمت عرضه شده خدمه با ویژگی هاي در نظر گرفته شده از مربوط به تف:  )شکاف تحویل ( 3شکاف  .3

  .سوي مدیران میباشد 

موقعی بوجود می آید که وعده هاي داده شده به مشتري از سوي کسب و کار با وعده :  )شکاف ارتباطی (  4شکاف   .4

 .هاي مورد انتظار وي از جهان خارج منطبق نباشد 

 .تفاوت بین ادراکات داخلی مصرف کنندگان و انتظارات خدماتی را گویند :  )شکاف ادراکی (  5شکاف  .5

  

 SERVQUAL يیافته ها

ایرلند شمالی انجام دادند ، تفاوت در انتظارات و ) ستاره  3عمدتا ( در مطالعه اي که لسلی داگلاس و رابرت کونر بر روي هتلهاي 
براي معناداري تفاوت استفاده کردند ، نتایج  T-Studentادراکات مدیران و کارکنان را با مشتریان مقایسه کردند ، آنها از آزمون 

  .نشان داده شده است  2ول شکل مطالعاتشان در جد

  

   2شکل 

ملموسات که ادراکات مدیران از انتظارات مشتریان فراتر از انتظارات مشتریان بوده همانطور که در جدول نیز مشاهده می شود بجز 
مشتریان بوده و در واقع در بقیه عناوین ادراکات مدیران از انتظارات مشتریان پائین تر از انتظارات ) و تفاوت آنها مثبت میباشد ( 

-Tدر مورد تک تک مواردي که انتظارات مشتریان برآورد نشده است آزمون ) تفاوت منفی است ( انتظارات برآورده نشده است 

Student  انجام یافته است و همانطور که در جدول مشخص شده است ، در موارد پاسخ دهی و تعهد و ضمانت تفاوت معناداري
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تریان و تصور مدیران از آن انتظارات وجود دارد ، اما در دو مورد قابلیت اعتماد و همدلی تفاوت معناداري دیده بین انتظارات مش
این یعنی اینکه مشتریان آنگونه که انتظار پاسخ دهی سریع و توجه را از جانب مدیران دارند دریافت نمی کنند و . نمی شود 

  .ی کنند تضمینی براي دریافت خدمات مناسب احساس نم

  .به نمایش در آمده است  3همین جدول براي کارکنان نیز تنظیم شده است که در شکل 

  

   3شکل 

تحت تاثیر مدیران قرار دارد و ) و در نتیجه عملکرد آنان ( همانطور که در تصویر نیز مشخص است ، تصورات و ادراکات کارکنان 
تفاوت معناداري در تصوراتشان از انتظارات مشتریان و انتظارات واقعی آنها کارکنان نیز در دو مورد پاسخ دهی و تضمین و تعهد 

بنابراین شکاف هاي جایگاه یابی و ادراکی و خصوصیات در این هتلها . مشکل دوباره خودنمایی می کند و باز هم همان می بینند 
  .مشهود وجود دارد و مدیران براي بر طرف کردن آن کاري بکنند 

  SERVQUAL مشکلات روش

ي از یک رخداد خوب یا بد مشکلاتی را نیز دارد که از آن جمله می توان به چولگی هاي ناشی از تاثیر پذیر SERVQUALروش 
و یا چولگی هاي ناشی از نگرش خرد و درگیرانه مصرف کننده  اشاره کرد که ممکن است کل عناوین را تحت تاثیر قرار دهد ، 

خدمات در مقایسه با کل نگري مدیران اشاره نمود ، از دیگر مشکلات این روش ، بوجود آمدن اطلاعات ناصحیح در موقع مقایسه 
  .واریانس عاملین نیز بالا است . چرا که تاثیرپذیري شدیدي از فرهنگ دارد  کشورها ،

  نبرد بر سر گواهی کیفیت

تجربه نشان میدهد که معمولا هتلها و اماکن اقامتی اکثرا بدنبال دریافت گواهی هاي گوناگون هستند ، انریکو کلاور و دیگران در 
اتشان به نتایج مطالعدر تمرکز کرده و ها بر روي دو دسته هتل زنجیره اي در اسپانیا مقاله اي سعی کرده اند علت را جویا شوند ، آن

  .جالبی رسیده اند 
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از نوع پرسشنامه اي و سوالات بصورت باز و بسته  مطالعه بین هتلهاي ان اچ کریستال و تریپ گرنَ سل انجام شده است ؛ تحقیق
مطالعات نشان می داد در هتلهاي گرن سل   .دسته هتلها مصاحبه ترتیب داده شده بود ارشد این دو مدیران  تنظیم شده بودند و با

یل براي بهبود تصویرکیفی منعکس شده هتل ، آغازي خوب به سمت مدیریت کیفیت جامع ، بهبود کیفیت تحویل خدمات و تما
اي کیفی است در حالی که در ان اچ سه مورد از دلایل اصلی این هتلها براي روي آوردن به گواهی هخلق آگاهی کیفی در بنگاه 

اول یعنی تصویر منعکس شده ، مدیریت کیفیت جامع و تحویل خدمات دلایل اصلی بودند و میزان اهمیت آنها نیز از گرن سل 
به گواهی  ، سایر دلایل روي آوردن این هتلها) لازم به ذکر است که هتلهاي ان اچ شناخته شده تر از گرن سل بودند ( کمتر بود 

، تحکیم نیازمندي هاي مشتریان ، بهبود کنترل و کارایی ، کاهش محصولات معیوب  ، )بدون رعایت ترتیب اهمیت ( هاي کیفیت 
  . 4و افزایش سهم از بازار و این باور که این گواهی ها براي بنگاه در مقابل رقبا مزیت رقابتی محسوب می شود ، بودند جدول شکل 

  

   4شکل 

به دلایل ذکر شده ) بهاي بیشتري ( نیز دیده می شود در موارد مشابه هتلهاي گرن سل امتیاز بیشتري  4ور که در شکل همانط
همانطور که )ممکن است رابطه اي بین میزان شناخته شده بودن هتل و این امتیاز وجود داشته باشد ( اختصاص می دادند 

آخرین دلیلی است که هتلهاي گرن سل در زمینه گواهی هاي کیفیت به دنبال مشاهده می شود تحکیم و افزایش سهم از بازار 
  . دستیابی به آن بودند و این در حالی است که نیازمندي هاي مشتري آخرین دلیل هتلهاي ان اچ محسوب می شد

دي کیفیت خدمات ، همچنین مطالعات نشان داد که در هتلهاي گرن سل این گواهی ها بیشترین تاثیر را در حوزه هاي عملکر
رشد فروش ، موقعیت رقابتی داشته است در حالی که در هتلهاي ان اچ در اکثر حوزه ها تاثیر گذار بوده است باز هم با نمره نسبتا 

رضایت مشتري ، روحیه کارکنان ، بهره وري ، کاهش عیوب ، هزینه کیفیت ، : سایر حوزه هاي عملکردي عبارتند از . پائین تر 
منعکس کننده این  5جدول شکل . ایعات ، فروش ، سهم از بازار ، رشد سهم از بازار ، عملکرد مالی و موقعیت رقابتی هزینه ض

  .نتایج است 
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   5شکل 

می توان دریافت که در هر دو گروه هتلها ، عملکرد مالی تنها حوزه اي است که کمترین تاثیر را از گواهی هاي  5با توجه به شکل 
  . کیفیت پذیرفته است 

  SERVQUAL جانشینی براي

با تمام مزیایی که براي محقق فراهم می کند داراي  SERVQUALحال باز می گردیم به مطلب قبل همانطور که دیدیم روش 
مشکلاتی نیز بود براي اجتناب از این مشکلات و تحلیل هایی بدون نقاط ضعف روش فوق الذکر ، روش جدیدي تحت عنوان 

SERVPERF  معرفی گردید که در واقع به نوعی مکملSERVQUAL  ن روش همانطور که از اسم ای. بوده و ایرادات آن را ندارد
( روشی دو عاملی است  SERVPERF شاخص هاي عملکردي معیار سنجش قرار می گیرند ،، در این روش نیز مشخص است 

  . عامل استفاده می شد  5که از  SERVQUALبر خلاف ) ملموس و ناملموس 

  یافتیم SERVPERFآنچه در 

عی داشت ادارکات کیفیت خدمات را بررسی کند ، وي در این در مطالعه اي که توسط حلیل نادري در قبرس انجام شده محقق س
مطالعه در بخش ( را جمع آوري کرده بود  285تحقیق از نمونه گیري تصادفی در دسترس استفاده کرده و نمونه اي به بزرگی 

 . بعنوان روش تحلیل استفاده شد و تحلیل رگرسیونی براي روابط آزمون گردید  SERVPERFاز  ،) ترکیه نشنین قبرس انجام شد 
    .اطلاعات نمونه را به تصویر می کشد  6جدول شکل 
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   6شکل 

ستاره شده است و چند هتل تفرجگاهی نیز در   5 و 4ر تاکید بر روي هتلهاي تشبیهمانطور که در شکل مشخص است همچنین 
  . نظر گرفته شده 
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بود و این یعنی دو  0.50بالا  ملم بارگذاري هاي عاتما هستند و 59.19داراي واریانس تجمعی ) لموس ملموس و غیر م( دو عامل 
نیز  ) اطمینانسطح (  αاست ، ضریب  0.81و  0.95کرنباخ براي ملموس و غیر ملموس به ترتیب  α ؛ د متمایز در این مطالعهبع

  . نشان می دهدبراي مشتریان اروپایی را  SERVPERF) مقادیر ( توزیع ارزش هاي  7شکل  .میباشد  0.96

  

   7شکل 

نمره مربوط به ساعات عملیاتی راحت بالاترین برداشت مسافرین از کیفیت خدمات هتل  ظاز لحاهمانطور که از جدول نیز پیداست 
رضایت . نمره را دریافت کرده اند  و توجه به تک تک مشتریان کمترین تسهیلات فیزیکیکه و معاملات امن میباشد در صورتی 

 Fمیباشد با  0.78به شده محاس R2. مستقل در نظر گرفته شدند  مشتري متغییر وابسته و عوامل ملموس و غیرملموس متغییرهاي
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( هر دو اثر معنا دار مثبتی )  β=  0.67( و ناملموس ها )  β=  0.18( ملموس ها .  ٠.٠٠١<ρ در سطح معناداري 228.29
   .بر روي رضایت مشتریان نشان دادند ) مستقیمی 

تسهیلات فیزیکی سرمایه گذاري بیشتري میبایستی بر روي ) مطالعه  محل( می توان اینگونه بیان کرد که هتلهاي شمال قبرس 
دارند تبدیل کنند ، آنچه  مشتریانتک تک بنمایند و همچنین با افزایش بودجه آموزشی کارکنان را به افرادي که توجه کافی به 

  .از اهمیت بسیاري برخوردار است تلها که مسلم است بعلت رابطه مثبت عوامل ملموس و ناملموس ، توجه به این عوامل در اداره ه

  سخن آخر

در این بررسی همانطور که پیش از این نیز اشاره شد ، تلاش بر این بود تا اهمیت کیفیت خدمات در صنعت اقامتی روشن شود و 
اینکه علی رغم عدم وجود استاندارد مشخص بین المللی هتلها دائما در تلاشند تا خدمات خود را اندازه گیري کرده و آنرا به سطح 

ن نزدیک کنند ، روش هاي مختلف تحقیقی بکار گرفته شده براي این منظور نیز شاهدي بر این انتظارات و ادراکات مشتریا
  . مدعاست 

دوام کیفیت خدمات ، یعنی مشتري وفادار و مشتري وفادار یعنی سود بلند مدت براي هتل و هتلها براي دوام در چنین بازار رقابتی 
ست که در مواردي که هتلها شناخته شده تر باشند اهمیت کمتري به گواهی هاي کیفیت بدیهی ا. زمندند ابه مشتریان وفادار نی

  .میدهند اما در همین صورت نیز این هتلها دائما در تلاشند تا برداشتهاي ذهنی مشتریان از کیفیت خدماتشان را بهبود بخشند 

، کیفیت مواد و وسایل بکار عوامل ملموس نیز دخیلند همانطور که در مدیریت خدمات عوامل ناملموس مطرحند ، به همان اندازه 
اعم از صوتی ، ( ، رنگ آمیزي ، بوهاي مطبوع ، میزان انواع مختلف آلودگی ها  نورپردازي رفته ، معماري ، تجهیزات فیزیکی ،

  .مه در شکل گیري برداشت مشتري از کیفیت خدمات نقش دارند همه و ه دکوراسیون و غیره ،. . . ) بصري ، ضایعات ، بهداشتی  

 از بهبود د و اینکه مدیران ارشد چه انتظاراتیدر این مطالعه تلاش شد تا بطور اجمالی دغدغه هاي کیفی هتلها نیز بررسی شو
ست و هر روزه تلاشهایی ر رقابتی باشد در بین صاحبنظران مطرح اکه بازا انیمکیفیت خدمات دارند ، مبحث کیفیت خدمات تا ز

جدید براي پاسخگویی به مات داي براي ارائه خ انهردقت سنجش و صحت اطلاعات همگام با تلاشهاي نوآوزایش در جهت اف
شایان ذکر است  البته ، نبود استاندارد مشخص خدماتی نیز مزید بر علت است ،انجام می پذیرد ر حال رشد مشتریان انتظارات د

دارد کیفیت خدمات هتلداري بین المللی صورت پذیرفته که امکان دستیابی به چنین نتدوین استا در جهت که پیشرفتهایی
  . استانداردهایی را افزایش می دهد 


