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 چکیده

اعم از  ها سازمانرقابتی اکثر  های مزیت ترین مهمیکی از  عنوان بهو کیفیت  شود میعصر کیفیت یاد  عنوان بهاز عصر حاضر 

، افزایش رضایت ها هزینهبرای ارتقا سودآوری، کاهش منطقی  ها سازمانبنابراین ؛ رود میو غیره به شمار  تولیدی، خدماتی

نوینی جهت بهبود روزافزون کیفیت محصولات و خدمات خود هستند. از طرفی با  های روشمشتریان و غیره به دنبال یافتن 

یک اصل، ابتدا با  عنوان بهبهبود کیفیت باید  منظور به، اند کردهنیز تعریف  خواهد میتوجه به اینکه کیفیت را آنچه مشتری 

بهبود برای  های برنامهاستفاده از یک ابزار سنجش معتبر و جامع و از دید مشتری کیفیت را مورد سنجش قرار داد و سپس در 

بر کیفیت  مؤثرعوامل  بندی اولویتهدف مقاله معرفی سه ابزار مناسب برای سنجش و  آینده به نظر مشتریان توجه نمود.

کل امور مالیاتی  که ابتدا توسط مدل سروکوآل، کیفیت خدمات اداره باشد میکل امور مالیاتی استان البرز  خدمات در اداره

رضایتمندی مشتریان  های شاخصکانو، سطح اهمیت هر یک از  بندی طبقهالبرز مورد سنجش قرار گرفته و سپس با توجه به 

بر کیفیت خدمات را  مؤثر(، عوامل AHPسپس با توجه به روش فرآیند تحلیل سلسله مراتبی ) .کنیم میرا محاسبه 

یا مشتری، باید فهمید که چه میزان تلاش برای هر  مؤدیگردیده است. برای دستیابی اثربخش به رضایت  بندی اولویت

 مشخصه جهت دستیابی به رضایت مطلوب وی نیاز است.

 

 .کل امور مالیاتی البرز ، ادارهAHP، کانو، دمات، سروکوالکیفیت خهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه -1

وسعه است و در این راستا، سیاست های مالی از اهمیت اهداف اقتصادی کشورهای در حال ت ترین عمدهتوسعه اقتصادی از 

فراوانی برخوردارند. سیاست های کل امور مالیاتی نیز بخش مهمی از سیاست های مالی است که به صورت هماهنگ با سایر 

وسعه سیاست های اقتصادی به کار گرفته می شود. نظام کل امور مالیاتی کارا در واقع امکان رشد هماهنگ بخش ها و ت

اقتصادی را بوجود می آورد. به طور کلی شاید سیاست های کل امور مالیاتی را بتوان سیاستی در جهت افزایش تحرک پویایی 

(. در نظام اداری و اجرایی کشور نیز، رضایت مردم 2334و فهیم یحیایی  و حرکت جامعه به سمت توسعه تلقی کرد )کمیجانی

یکی از شاخص های اصلی سنجش کارآمدی و رشد و توسعه آن تلقی  عنوان بههای دولتی، از خدمات ارائه شده توسط دستگاه 

می گردد. جلب رضایت مردم در ارتباط با دریافت خدمات از دستگاه های دولتی، موجب افزایش اعتماد عمومی می شود، 

ت ارائه شده مهم ترین گام در جهت اعتمادی که بزرگترین سرمایه و تکیه گاه برای نظام اداری است. افزایش کیفیت خدما

افزایش رضایت شهروندان تلقی می شود، لذا کیفیت خدمات عامل مهمی در رضایت مشتریان بوده و بر سودآوری، بهره وری، 

(. مفاهیم کیفیت خدمات و 1422است )کو و همکاران،  مؤثربه شدت  ها هزینهسهم بازار، نرخ بازگشت سرمایه و کاهش 

ت در نوشتارها و فعالیت های بازاریابی در طول دهه های گذشته مورد توجه بسیاری از محققان قرار گرفته رضایت از خدما

شاخص ها و مزایای  عنوان بهاست محققان بازاریابی مزایای رضایت و کیفیت را بسیار مورد توجه قرار داده اند و از آن ها 

(. وفاداری و رضایت مشتریان ناشی از کیفیت خدمات و محصولات 1421ران، و همکا رقابتی سازمان ها نام برده اند )تارانتولا

دلیلی است بر خرید های مجدد آن ها و این امر یکی از مهم ترین سازه های بازاریابی محسوب می شود. در حقیقت مشتریان 

از این رو با توجه به اهمیت وفاداری که دست به خرید های مکرر می زنند پایه و اساس هر کسب و کاری محسوب می شوند. 

متولی وصول بیمه، کیفیت خدمات ارائه شده توسط این سازمان  عنوان بهکل امور مالیاتی کشور  مقوله بیمه و نقش اداره

کل امور مالیاتی استان  اهمیتی دو چندان می یابد. لذا در این تحقیق کیفیت خدمات کل امور مالیاتی ارائه شده توسط اداره

 مورد بررسی قرار گرفت. البرز

 

 ادبیات تحقیق -2

سروکوال و روش  -با استفاده از مدل ترکیبی کانو مؤدیانارزیابی کیفیت خدمات از دیدگاه شامل  مدل پیشنهادی تحقیق

ای در مورد پیشینه و  پردازیم و خلاصه تحقیق می متغییرهایدر این بخش به معرفی  است. چند متغیره های تکنیک

 اصلی هریک مطالبی را بیان خواهیم کرد. کاربردهای

 

 1مداری ضرورت حرکت به سمت مشتری -2-1

با مشتریان  مؤثردر طول دهه اخیرتغییرات بنیادی در شیوه مدیریت سازمانهایی که دارای تجربه شکست در برقراری ارتباط 

اختن نیازهای مشتری و آنچه می خواهد، سوق بوده اند، بوجود آمده است و تلاشهای آنها به طور مستقیم در جهت برآورده س

پیدا کرده است. این تغییر بنیادی در دیدگاه مدیریت واکنشی است در برابر تحولاتی چون رقابت جهانی در تجارت و توسعه 

 است.سریع تکنولوژی در تولیداتی که دوره عمر آن کوتاه شده و حفظ عملکرد بالا را برای سازمان سخت تر از گذشته ساخته 

مداری که مفهومی توسعه یافته در فلسفه بازاریابی است بیان می کند که هدف نهایی هر سازمانی برآورده کردن  یمشتر

در  ها سازمانامروزه  (.1449،حداکثر کردن سود تجاری در بلند مدت می باشد )گارسیا و سگارا منظور بهنیازهای مشتری 

های عصر حاضر، تغییرات و تحولات شگرف و مداومی  کنند. یکی از بارزترین ویژگی میمحیطی پویا، پرابهام، و متحوّل فعالیت 

های اجتماعی(، سیاسی، اقتصادی،  است که در شرایط اجتماعی و فرهنگی )نظیر تحولات در طرز تفکر، ایدئولوژی، ارزش

تر  ، هرچه بیشتر رقابتیها سازمانالیت ی فع های عرصه دهد. از طرف دیگر یکی از مشخصه تکنولوژیکی و فراملی آنها روی می

است، این در حالی است که انتظارات و توقع مشتریان نیز هر  ها سازمانتر شدن شرایط رقابتی  تر و پیچیده شدن آن و سخت

                                                 
1
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ی خدمت و  ئهبه کیفیت و تنوع کالاها و خدمات خود، زمان ارا ها سازمانگیرد و آنها توقع دارند تا  تر به خود می ی تازه روز جلوه

هایی موفق هستند که خود را با این نیازهای محیطی منطبق  بنابراین سازمان؛ ای کنند نحوه برخورد با مشتری توجه ویژه

ضرورت حرکت به  ها سازمانپذیر نیست مگر آنکه  و نیازهای محیطی برآیند و این امکان خواسته هاسازند و درصدد تأمین 

مدار فعالیت خود را براساس انتظارات و ترجیحات مشتریان  های مشتری اقع سازمانسمت مشتری را درک کنند. در و

کالاها و خدمات خود را با هدف  ها سازمانکنند و به دنبال ارضای نیازها و آرزوهای مشتریان هستند. این  ریزی می برنامه

( بیان کردکه ایجاد رضایت 2994دراکر ) (.2394محمد هادی، کنند ) ی مشتریان طراحی و ارائه میخواسته هاارضای نیازها و 

 در مشتری تنها تعریف توجیه پذیر از یک هدف تجاری است.
 

 1خدمت -2-2

خدمت می تواند ایده، عامل مهیج نوعی اطلاعات، نوعی تغییر در ظاهر و یا سلامتی بیشتر، ایجاد یک حالت روانی خوشایند، 

به عبارت دیگر بسته ای آشکار و پنهان از منافع و مزایایی است که ؛ امنیت باشد انجام کار در زمان و مکان درست و یا احساس

خدمت نوعی تولید منفعت  (.2993،با استفاده از کالاهای تسهیل کننده و تجهیزات پشتیبانی کننده پدید می آید )سدایلر

حصول ملموس می باشد که نیاز شناخته محصولی منفرد یا عنصری از م عنوان بهاست. اساساً ناملموس و یا به خودی خود 

خدمت فعالیت یا منفعتی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می . (2999ورده می سازد )پالمر و کل، شده مشتری را برآ

کند و اساسا نامحسوس است و حق مالکیتی را در بر ندارد. نتیجه خدمت ممکن است محصول فیزیکی یا غیرمادی باشد 

خدمت فرایندی است مشتمل . (2999خدمت نتیجه ای است که مشتریان خواستار آن هستند )هاروی، . (1444)کاتلر وامی، 

کارکنان  بر یک سری از فعالیت های کم و بیش نامحسوس که به طور طبیعی اما نه لزوما همیشگی در تعاملات بین مشتریان

خدمت روی می دهد تا راه حلی را برای مسائل مشتریان ارائه دهد و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستم های ارائه دهنده ی 

 (.1444گرونروس، )

 

2کیفیت مفهوم -2-3
 

ای از  مفهومی عمومی ولی به درستی تعریف نشده )تا کنون( در روانشناسی سازمانی و صنعتی، شاخه عنوان بهعملکرد شغلی 

شود که آیا افراد  ع انسانی است. عملکرد شغلی به حالتی اطلاق میروانشناسی که مربوط به مسائل محیط کاری و مدیریت مناب

نظریه  عنوان بههای مختلف عملکرد شغلی  نظریه کمپل و همکاران در میان نظریه دهند. شغل خود را به خوبی انجام می

 عنوان بهشغلی را از دیدگاه روانشناسی، کمپل عملکرد  .(2993و کمپل و همکاران،  2994)کمپل،  شوند شاخص محسوب می

شمرد: عملکرد در مقابل خروجی،  کند کمپل ابعاد عملکرد شغلی را به ترتیب زیر بر می سطح متغیر عملکرد فردی توصیف می

گیرد که مرتبط با شغل افراد  ای از رفتار سازمانی را در بر می عملکرد شغلی حوزهمرتبط بودن با اهداف سازمانی و چندبعدی. 

تعاریف عملکرد شغلی عمدتاً بر رفتار در  (.2994و دیگران،  محقق شدن اهداف سازمان است )کمپل است و در راستای

گیرد. این تعریف  در یک تعریف جامع، عملکرد شغلی رفتار و نتایج را در برمی (.2999نماید )مورفی،  مقایسه با نتایج تاکید می

ها )نتایج( مد نظر  ها )رفتار( و هم خروجی رد شغلی باید هم ورودیکند که در عملک عملکرد سازمانی به این موضوع اشاره می

 .(2999بِراچ،  )بروم قرار گیرند

 

 3خدمات کیفیت -2-4

اگر بخواهیم کیفیت خدمات را از دیدگاه مصرف کننده تعریف کنیم باید بگوییم که کیفیت خدمات در واقع قضاوت مشتری 

باشد. از دیدگاه تولید کننده کیفیت خدمات نگرشی است که از مقایسه توقعات با  در مورد مزیت ها یا برتری کلی یک چیز می

                                                 
1 Service 

2 The concept of quality 

3 Quality of service 
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درک و برداشت های موجود از نوع عملکرد مشاهده شده نتیجه می شود. دیدگاه های سنتی درباره کیفیت، که بر اساس 

ن ضرورت جدید که اجازه دهیم تطابق با معیارهای مشخص شده به وسیله مدیران عملیاتی بنا شده بود جای خود را به ای

کیفیت خدمات متأثر از نیاز مشتریان باشد؛ ضرورتی که در حمایت از اهمیت بازاریابی خدمات و نقش تحقیقات در مورد 

مشتری کاربرد بسیاری دارد. سازمان های خدماتی بسیاری در زمینه پژوهش های مربوط به تعیین نیازهای مشتریان در کلیه 

از برنامه های بهبود کیفیت طراحی شده برای تحویل آن چه مشتریان خواهانند تا ارزیابی میزان رضایت ابعاد خدماتی )

تا نیازهای مشتریان شان را از جنبه های  اند کردهاند( سرمایه گذاری مشتریان شان از کیفیت خدماتی که دریافت کرده

در خرید یک محصول یا دریافت یک خدمت انتظار مشتری  .(2393متفاوت خدمات مورد بررسی قرار دهند )ذاکری و مطلبی، 

پیوندی بین آن چه مشتریان به دست می آورند در مقابل آن  عنوان بهاین است که ارزش را دریافت کند. در این مقوله ارزش 

لی تجزیه و چه انجام میدهند تعریف شده است. اگر چه این بده بستان بین قیمت و کیفیت مورد ملاحظه قرار می گیرد و

تحلیل جزئیات نشان می دهد که بیش از این را شامل می شود. به طور کلی در تلقی عمومی خدمات با کیفیت آن هایی 

هستند که مشتری را قادر می سازد تا احساس کند در معامله انجام شده ارزش را دریافت داشته است. این حقیقت که کیفیت 

دیل شدن به مهم ترین عامل رقابت در دنیای کسب و کار است باعث شده است که ادراک شده محصول یا خدمت در حال تب

بنامند از این رو اندیشمندان و پژوهش گران بازاریابی عبارت های متعددی از این « عصر کیفیت»عصر کنونی کسب و کار را 

خون حیات  عنوان به( کلاو 2999)کاندامپولی:قدرتمندترین اسلحه رقابتی  عنوان به. برای مثال بری از آن اند کردهموضوع ارائه 

گلوله سحر آمیزی که با هزینه کمتر خدمات بیشتر به  عنوان به( پیترز 2993،اند )کلاو و دیگرانبخش سازمان یاد کرده

ن بنابراین رسیدن به کیفیت خدمات بدو؛ ( کیفیت پدیده ای چند بعدی است2993مشتری ارائه می دهد یاد می کند )پیترز، 

شناسایی جنبه های مهم کیفیت ممکن نیست. گرونروز در بحث خود از کیفیت خدمات به سه بعد فنی ستاده، کیفیت وظیفه 

. لهتینن نیز از ابعاد کیفیت فیزیکی، کیفیت تعاملی (1444ای مواجهه خدمت و تصویر ذهنی شرکت اشاره می کند )گرونروز 

هر چند که این تلاش ها سهم عمده ای  (.1444)هریسون  مات یاد کرده است.سه بعد کیفیت خد عنوان بهو کیفیت سازمان 

در کیفیت خدمات، کیفیت فرایند و ستاده ها داشته است اما فاقد جزئیات کافی است. بر این اساس پاراسورامان، زیتهامل و 

در بررسی های بعدی خود بین ارتباطات، . لیکن آن ها اند کردهبری در تحقیقات اولیه خود به ده بعد از کیفیت خدمات اشاره 

بنابراین، ابعاد اخیر را در ؛ شایستگی، تواضع، قابلیت اعتماد و امنیت و نیز بین دسترسی و درک کردن همبستگی قوی یافتند

دو بعد کلی اطمینان خاطر و همدلی ترکیب کردند. بدین ترتیب آن ها ابعاد پنج گانه عوامل محسوس قابلیت اعتماد، 

ساختن ابزاری جهت سنجش کیفیت خدمات که به مدل سروکوال مشهور است  پایه ای برای عنوان بهخگویی و همدلی را پاس

به کار بردند. پاراسورامان و همکارانش در تحقیقات خود بر این نکته تأکید دارند که سروکوال یک مقیاص پایا و معتبر از 

ین ابزار در طیف وسیعی از حوزه های خدماتی قابلیت کاربرد دارد. هر کیفیت خدمات است. آن ها همچنین می گویند که ا

جانستون و  چند که برخی از مؤلفه های آن لازم است به طور مجدد بازنگری شود و یا مؤلفه هایی به آن اضافه گردد.

و آن را در ده سازمان همکارانش آزمایش های تجربی جامعی را از ابعاد مدل کیفیت خدمات پاراسورامان به عمل آوردند 

عامل فراهم آوردند و سپس با تحقیقات بیشتری که انجام دادند،  21خدماتی انگلیسی اجرا نمودند. آن ها در ابتدا فهرستی از 

به علاوه بسیاری از محققان با الهام از مدل سروکوال مدل های متفاوتی  (.2392عامل را ارایه کردند )ضیایی و همکاران،  29

. آوکیران مدلی را مشتمل بر چهار بعد )تماس کارکنان، قابلیت اعتبار، اند کردهجش کیفیت خدمات بانکی ارائه برای سن

کامیلا و نانتز مدلی را شامل شش بعد اثر  (.2994مؤلفه معرفی کرده است )آوکراین،  23ارتباطات و دسترسی به خدمات( و 

)کامیلا و ناتز  اند کردهمؤلفه معرفی  32دمات و قابلیت اعتبار و بخشی اطمینان خاطر، قیمت عوامل محسوس، مجموعه خ

رضایت مشتری از یک خدمت را می توان از طریق مقایسه انتظارات او از خدمات یا برداشت او از خدمات ارائه شده  (.1444

العاده قلمداد می شود.  تعریف نمود اگر خدمات ارائه شده از حد انتظارات مشتری فراتر باشد آن خدمات فرح بخش و فوق

وقتی انتظارات مشتری از خدمات با برداشت های او از خدمات ارائه شده منطبق شود، کیفیت خدمات ارائه شده رضایت بخش 

است. همان طور که در نمودار زیر نشان داده است، این انتظارات بر منابع متعدد و مختلفی شکل می گیرد، مثل گفته های 

 (.2399فردی و تجربه قبلی )اعرابی و همکاران، دیگران، نیازهای 
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1کیفیت خدمت و رضایتمندی -2-5
 

در سال های اخیر پیدایش تکنولوژی های تازه سبب شده است تا صنعت خدمات در عرصه کسب و کار رشد چشمگیری 

می کنند تا بهترین کیفیت را داشته باشد و اهمیت مدیریت کیفیت بیش از پیش افزایش یابد. در این میان سازمان ها تلاش 

( ارائه خدمات با کیفیت جلب رضایت مشتری و افزایش دفعات مراجعه 1421به مشتریان خود عرضه کنند )سرایی و امینی، 

وی به سازمان را به همراه دارد. همچنین برای تحقیق مفهوم کارایی در سازمان لازم است تا کیفیت خدمات افزایش یافته و 

لفه های کیفیت خدمات ساختار کیفیت و رضایت مشتری به خوبی درک شوند رضایت مشتری از دیدگاه روابط بین مؤ

روانشناسی تصمیمی است که از جانب مشتری، زمانی که وی با ارائه کننده خدمت برخورد می کند، گرفته می شود و کیفیت 

عرصه رقابت جهانی امروز سازمان ها درصدد آن  ( در1422خدمت و رضایت مشتری به یکدیگر وابسته اند )کو و همکاران، 

( رضایت 1423هستند که فرآیندهایی را که به طور مستقیم با رضایت مشتری در ارتباط است بهبود دهند )چاگال و همکاران 

خدمات  مشتری ابزاری برای ارزیابی تلاش های سازمان از نگاه مشتری است و بر پایه تجاربی است که مشتری از مصرف کالا و

( و به واسطه آن سازمان در می یابد که تا چه میزان در ارائه محصولات و خدمت خود 1421سازمان به دست می آورد )گوپتا 

 (.2993به صدای مشتری توجه داشته است و اثر بخشی سازمان از دید مشتری مورد پایش قرار می گیرد )وودراف 

به اثر بخشی باشد کیفیت عامل حیاتی در تعیین میزان رضایت مشتری و در واقع زمانی که هدف مدیران سازمان رسیدن 

(. روشن است که جلب رضایت مشتری از اهداف اصلی سازمان ها به شمار می 1421موفقیت سازمان است )رجب و همکاران 

و در مرحله طراحی کالا  رود و در راستای رسیدن به این هدف لازم است تا ابتدا نیازها و خواسته های مشتریان شناسایی شود

( بدین منظور 1449و خدمات خواسته ها و نیازهای شناسایی شده به ویژگی های خاص محصول تبدیل شود )گارسیا و سگارا 

لازم است تا خدمات ارائه شده از کیفیت مورد قبول مشتری برخوردار باشند تا بتوانند خاصیت جذب و نگه داشت مشتری را 

 ه بدهند.به بهترین شکل ارائ

 2رضایت مشتری -2-6

کند و منبع سودآوری و دلیلی برای  می  کالا کسب مختلف های خاطر ویژگی مشتری میزان مطلوبیتی است که مشتری به رضایت

پل ارتباطی  عنوان بهرضایت مشتری احساس یا نگرش مشتری نسبت به کالا یا خدمات است که  سازمان است. ادامه فعالیت

کند. اگر مشتریان بوسیله خدمات یا کالای خاصی راضی شوند احتمالاً  کننده عمل می تلف رفتار خرید مصرفحل مخ بین راه

گویند و نتیجه این گفتگوها  خرید خود را تکرار خواهند کرد. مشتریان راضی با سایر افراد درباره تجارب مطلوب خود سخن می

رضایت مشتری یک عامل کلیدی در (. 1424لطان و وانگ، نوعی تبلیغات دهان به دهان مثبت برای شرکت است )س

اند که رضایت مشتری ضامن بقای سازمان  دریافته ها سازمان. امروزه رود میگیری تمایل خرید آتی مشتریان به شمار  شکل

فیت های کیفیت نظیر مدل سازمان مدیریت کی عامل در مدل ترین مهماست. اهمیت امر تا بدان جاست که رضایت مشتری 

( است. در مباحث مهندسی مجدد فرآیند کسب و کار نیز رضایتمندی مشتری از اهمیتی دوچندان EFQMاروپایی )

هایی که هر یک از دو نگرش مدیریت کیفیت فراگیر مهندسی مجدد فرآیند کسب و کار و یا تلفیقی از  برخوردار است. سازمان

اند. آنان سه فرآیند زیر را سرلوحه کار  ی استراتژی خود قرار داده الودهبرند جلب رضایت مشتری را اساس و ش آن را بکار می

 بینی نیازهای مشتری، ب( پاسخگویی سریع به نیازهای مشتری، ج( خلق نیازها و کالاهای جدید. اند. الف( پیش خود قرار داده
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 مدل های ارزیابی کیفیت خدمات در این پژوهش -2-7

یکی از ابزارهای کارا در خلق مزیت رقابتی و بهبود  عنوان بهو حیاتی ترین موضوعات و  ترین مهمکیفیت خدمات یکی از 

( بیان داشته اند که ایجاد سطح 2993هوفمن و باتسون، و )( 1424عملکرد سازمانی شناسایی شده است )شاهین و دبستانی، 

ین امر نیز به نوبه خود به افزایش سهم بازار و سود بالایی از کیفیت خدمات رضایت و وفاداری مشتریان را به همراه داشته و ا

( تأیید کننده تأثیر کیفیت خدمات بر موفقیت کسب و کار 1424دهی منجر می شود. نتیجه تحقیق اخیر کرستن و کوچ )

از خدمات است از دیدگاه ارزش بهینه در ارزیابی کیفیت خدمات در بخش دولتی باید انتظارات مشتریان را به اندازه ادراکات 

( متاسفانه علی رغم اهمیت فوق العاده کیفیت خدمات، بسیاری از مدیران از این که 1424مد نظر قرار داد )شاهین و سماعی، 

( توافق و اجماع کمی درباره نحوه ارزیابی 1449چگونه باید آن را اندازه گیری کرد اطلاع کامل ندارند )نادری و حسین، 

ل های سرو کوال و کانو از جمله مدل های ارزیابی کیفیت خدمات هستند که به طور گسترده کیفیت خدمات وجود دارد. مد

( بیش از دو دهه از معرفی کیفیت خدمات نمی گذرد، ولی در این مدت کوتاه به 1442به کار گرفته می شوند )ویسنوسکی 

مدل ها برای شرایط محیطی و فرهنگی  طور متوسط سالانه یک مدل برای ارزیابی کیفیت خدمات پیشنهاد شده است. این

خاصی طراحی شده اند. کیفیت به طور کلی و کیفیت خدمات در حالت خاص، دارای ابعاد پیچیده و چندگانه می باشند 

 –(. این پیچیدگی در بخش دولتی به علت شفاف نبودن نیاز مشتریان بسیار بیشتر است )رامسک 1424،)سلطان و وانگ

م اطمینان و تحت تاثیر شدید عد های محیط در همیشه خدمات کیفیت طرفی از(. 1424،در نی و واجیبی لوکیه مانهورم،

(. به همین دلیل، مدل های قبلی، برای ارزیابی کیفیت خدمات 1449،قضاوت های مبهم و غیر صحیح قرار می گیرد )تزنگ

میم گیری چند معیاره مورد توجه بسیاری از محققین قرار توانایی رتبه بندی را ندارند. از این رو در سال های اخیر شیوه تص

بابکیوز، بیی استایک و ون  1442،)بدری AHPگرفته است. ازمیان روش های تصمیم گیری چند معیار تا کنون از 

)شایه، هیونگ و  DEMATEL( و 1424سعدی نژاد و خلیلی: 944:1443)بنه تز و همکاران،  TOPSIS(، 1444،اسکاتر

 ( برای ارزیابی کیفیت خدمات استفاده شده است.1449،تزنگ 1424رب، 

1مدل سروکوال -2-7-1
 

ارزیابی کیفیت خدمات یک چالش است زیرا رضایت مشتری توسط عوامل ناملموس بسیاری تعیین می شود. بر خلاف یک 

مات از ویژگی های روانی بسیاری )مثل کالا با ویژگی های ظاهری که می توان عیناً آن ها را مشاهده و ارزیابی کرد کیفیت خد

جو گرم و صمیمانه در یک رستوران( تشکیل می شود. به علاوه کیفیت خدمات اغلب پس از مواجهه فوری مصرف کننده و 

زیرا درست بر کیفیت آتی زندگی فرد تأثیر می گذارد ابعاد متعدد کیفیت خدمات در ؛ عرضه کننده خدمات توسعه می یابد

ابزاری است مؤثر برای پیمایش رضایت مشتری و بر مدل شکاف کیفیت سروکوال لحاظ می شوند، سروکوال یش ابزار پیما

 سروکوالطراحان مدل شکاف کیفیت خدمات یک مقیاس چند موردی به نام  (.2399خدمات استوار است )شاهوردیانی، 

ن، پاسخگو بودن، اطمینان دادن، همدلی داشتن، حفظ تا به وسیله آن ابعاد کیفیت خدمات )قابل اعتماد بود اند کردهطراحی 

ظاهر نمودن( را ارزیابی کنند. این ابزار طراحی شده برای استفاده در انواع خدمات قابل اعتبار تشخیص داده شده است. 

ات کیفیت است که کاربرد آن در روند تغییر ترین مهم، اما اند کردهپیشنهاد  سروکوالطراحان این ابزار کاربردهای بسیاری برای 

 سروکوالاز طریق انجام پیشنهادهای دوره ای از مشتری، برای خدماتی که از چند محل عرضه می شود مدیریت می تواند از 

برای تعیین اینکه آیا یک واحد، کیفیت خدمات ضعیفی دارد یا خیر استفاده کند )مشخص شده با امتیاز پایین( اگر جواب 

می توان در مطالعات  سروکوالبه تصحیح منبع ادراکات مشتری در این خصوص بپردازد. از آری است مدیریت می تواند 

استفاده کرد و باز هم ابعاد کیفیت خدمات برتر یا ضعیف را  بازاریابی و برای مقایسه یک خدمت با خدمت مشابه یک رقیب

ص های مشهودی همچون قابلیت دوام و تعداد اندازه پاراسورامان معتقد بود که کیفیت کالاها می توانند با شاخ شناسایی کرد.
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بنابراین او معتقد بود در غیبت یک شیوه اندازه ؛ گیری شوند اما چنین مقیاس مشهودی نمی توانند برای خدمت به کار بروند

این اندازه گیری در مشتریان کیفیت محصول براساس  منظور بهگیری مشهود برای تعیین و تشخیص کیفیت خدمات شرکت 

مدل مشتریان انتظاراتی دارند که اگر برآورده نشود، موجب نارضاتی آنان خواهد شد تنها راه حفظ رضایت مشتریان یک 

سازمان، داشتن عملکردی کارآمد در سطحی بالا و دستیابی به عملکردی در سطح بهینه است. پاراسورامان و همکاران او 

. طریقی که اند کردهه های مشتریان و درک آنان از کیفیت در خدمات عنوان مسئله را حدود تفاوت بین انتظارات و خواست

 انتظارات مشتریان شکل می گیرد، که شامل موارد زیر است:

 می دهد. که انتظارات مشتریان را تحت تأثیر قرار (ارتباطات خارجی -4تجربه -3نیازهای شخصی -1ارتباطات شفاهی -2)

درصد از مشتریان خود را در هر سال از دست می دهند اما اغلب آن ها نمی دانند  34تا  24 اصولا بنگاه ها به طور متوسط

کجا، چه موقع و چرا آن ها را از دست می دهند یا هزینه ای که این ریزش مشتری در میزان منافع و سود حاصل از فروش 

د از دست دادن این مشتریان وجود دارد این است که بنگاه دارد، چه اندازه است. نگرانی عمده ای که در این شرکت ها در مور

اکثر شرکت ها به طور سنتی بیشتر تأکید بر جایگزینی و به دست آوردن مشتریان جدید دارند. شرکت ها را می توان همانند 

د و یک سطل که در ته آن سوراخی وجود دارد در نظر گرفت که مشتریان آن ها به آهستگی از این روزنه خارج می شون

مدیران شرکت ها به جای تمرکز در مسدود نمودن این روزنه، منابع را جهت جذب و ریختن مشتریان جدید بیشتری در بالای 

پس از مطالعه در مورد دلایل قطع رابطه مشتریان با برخی از تأمین کنندگان نتایج « یفطل»ص می دهند این سطح اختصا

 مطالعه خود را به شرح زیر بیان می کند:

درصد با سایر تامین کنندگان ارتباط برقرار می  9درصد از آنان بدون دلیلی با تأمین کنندگان خود قطع رابطه می کنند.  3

درصد به دلیل نارضایتی از محصول به تأمین کنندگان  24درصد تأمین کننده اول را به دلایل رقابتی ترک می کنند.  9کنند. 

این دلیل که نوعی حالت بی تفاوتی از طرف مالک مدیران یا برخی از کارکنان احساس می درصد به  89رجوع می کنند.  دیگر

لطیف مدعی است که هزینه جذب مشتریان جدید، شش برابر هزینه حفظ مشتریان قدیمی است. به  (.2394کنند )ریاحی، 

ثلی قدیمی در صنایع خدماتی می طور متوسط وفاداری مشتری ارزشی ده برابر خرید یک بار مشتری جدید دارد. ضرب الم

نفر  22اگر مشتریان از خدمات خشنود باشند آن را به سه نفر خواهند گفت و اگر از خدمت ناخشنود باشند آن را به »گوید 

خبر های خود و بد را در مورد یک شرکت نشان می دهد. چنان چه مسئولان « سرعت انتشار»این مورد « خواهند گفت

ی مشتریان گوش دهند، فرصت مناسبی برای بررسی و اصلاح خدمات عرضه شده به دست خواهند آورد. شرکت به خواسته ها

دلیل اصلی برای ریزش مشتری که در بالا به آن اشاره شد، عدم رضایت آن ها می باشد، اما دلایل عدم رضایت مشتریان 

است که « شکاف خدمات»ست؛ نتیجه آن تئوری چیست؟ عمده تحقیقاتی که در سال های اخیر در این مورد انجام یافته ا

مدل مفهومی آن در صفحات قبل ارائه شده سر جمع شکافی که منجر به عدم رضایت مشتریان می گردد، شکافی است بین 

انتظارات مشتریان از یک خدمت واقعی ارائه شده به وسیله یک سازمان اما معمولا ریشه عدم رضایت می تواند به یکی از پنج 

 ف زیر برگردد:شکا

 ادراکات و انتظارات مدیریت (: اختلاف بین انتظارات مشتریانG2) 2شکاف 

 (: اختلاف بین ادراکات مدیریت از انتظارات مشتری و مشخصات کیفیت خدمتG1) 1شکاف 

 (: اختلاف بین مشخصات کیفیت خدمت و توزیع خدمتG3) 3شکاف 

 خارجی با مشتریان (: اختلاف بین توزیع خدمت و روابطG4) 4شکاف 

 (: اختلاف بین انتظارات مشتریان و خدمت دریافت شدهG9) 9شکاف 

در یک جمع بندی می توان گفت معمول ترین ابزار جمع آوری در خصوص بررسی کیفیت خدمات سازمان ها و شرکت ها 

ش معرفی شده است مبتنی می مدل کیفیت خدمات می باشد، که بر اساس الگوی شکاف که به وسیله پاراسورامان و همکاران
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یک کارکرد شکاف بین انتظارات مشتریان و درک و برداشت آنان از خدمات  عنوان بهباشد. الگوی شکاف کیفیت خدمات را 

واقعی که به وسیله سازمان ارائه می گردد، تعریف می نماید. پاراسورامان و همکارانش پیشنهاد نمودند که این شکاف به واسطه 

( تحت الشعاع قرار می گیرد. پاراسورامان و همکاران او در ابتدا پنج بعد اصلی خدمات را G1-G1از شکاف ها ) شمار دیگری

که عبارت اند از امکانات فیزیکی، اطمینان، همدلی، مسدولیت پذیری و اعتماد، مطرح نمودند به مرور زمان اصلاحیه هایی در 

انتظارات تغییر یافته و در قبال هر بعد مسئله، اهمیت آن نیز مورد ملاحظه مورد شاخص های آن به عمل آمد که بدین ترتیب 

دامنه یا درجه تحمل از کافی بودن تا سطح عالی در نظر گرفته می شود. در سال های  عنوان بهقرار می گیرد. اکنون انتظارات 

ر اینکه از بازده )نتیجه( فرآیند و انتظارات اخیر انتظارات زیادی از شاخص های ابعاد کیفیت خدمات به عمل آمده است مبنی ب

درک و شناخت واحدی وجود ندارد، به علاوه صاحب نظران بر این باورند که مقیاس مزبور عامل قیمت را نادیده می انگارد و 

ران، دلیل ارائه حد متوسط از شکاف های اندازه گیری شده با مشکل همبستگی چند جانبه روبرو است )فروغی عبری و همکا

1422.) 

1مدیریت شکاف های کیفیت -2-7-2
 

این شکاف بدین معنی است که در مدیریت، انتظارات کیفیت را سر سری می گیرد این  شکاف ادراکی مدیریت: 1شکاف 

 شکاف در نتیجه عوامل زیر ایجاد می شود:

نیز اطلاعاتی که بعد از تجزیه و تحلیل عدم توجه کافی به اطلاعات و داده هایی که از پژوهش در بازار به دست می آید و 

عدم توجه به اطلاعات ارائه شده درباره انتظارات مشتریان تجزیه و تحلیل ناکافی و نا کارآمد . تقاضای مشتریان ایجاد می شود

راه حل  بر روی تقاضای مشتریان نامطولب با ناکافی بودن اطلاعات ارسالی به مدیریت سازمان برای برطرف کردن این شکاف،

های متفاوتی وجود دارد. اگر مشکلات در نتیجه سوء مدیریت به وجود آمده باشد یکی از راه ها تعویض مدیریت است یا می 

توان دانش مدیریت در مورد خصوصیات و ویژگی های رقبای خدمت را بهبود داد. اغلب اما نه همیشه، راه دوم مناسب تر 

دلیل عدم شایستگی مدیر اتفاق نمی افتد بلکه به دلیل فقدان دانش مناسب نزد مدیر  زیرا اغلب مشکلات این شکاف به؛ است

در مورد طبیعت رفتاری خدمات و رقابت بین مدیران اتفاق می افتد. قسمتی دیگر از راه حل بهبود پژوهش و حمایت از 

مشتریان از خدمتی انجام گیرد که  پژوهش های علمی و مقتضی است که با هدف شناسایی نیازها، انتظارات و خواسته های

شرکت ارائه می دهد. اطلاعاتی که واقعا از بطن بازار به دست آید اغلب داده های قابل توجهی را ایجاد می کند. همینطور 

بنابراین اقدام مقتضی ؛ اطلاعاتی که در داخل سازمان جاری است، ممکن است در قسمت های مؤثری مورد استفاده قرار گیرد

 ایجاد کانال باز اطلاعاتی است که همگان از طریق آن به اطلاعات دست اول دسترسی پیدا کنند. دیگر

بروز این شکاف به این معنی است که مشخصات و ویژگی های  شکاف مشخصات و ویژگی های کیفیت خدمت: 2شکاف 

مات سازمان وجود دارد. این شکاف بنا به کیفیت خدمات با ادراک و تصور مدیریت در مورد انتظاراتی سازگار نیست که از خد

 دلایل زیر به وقوع می پیوندد:

 اشتباه در طراحی خود خدمت با ناکافی بودن رویه های طراحی 

 اعمال مدیریت اشتباه هنگام طراحی خدمت 

 فقدان هدف گذاری شفاف در هنگام طراحی خدمت با کیفیت 

 یرانحمایت ناکافی از طراحی خدمات با کیفیت از جانب مد 

                                                 
1
 Managing quality gaps 
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بسته به اندازه و حجم اولین شکاف پتانسیل مشکلات مربوط به طراحی و برنامه ریزی متفاوت خواهد بود. با آن وصف حق در 

وضعیت هایی که اطلاعات و داده های کافی و مناسبی در سازمان در مورد انتظارات مشتریان وجود دارد، ممکن است طراحی 

مشکل موجه شوند. دلیل منطقی آن است که تعهد واقعی به کیفیت خدمت در  مشخصات و ویژگی های کیفیت خدمات با

بالاترین و مقدم ترین اولیت های سازمان در نظر نگرفته شده است. یک  عنوان بهبین مدیران ارشد، وجود ندارد. چون کیفیت 

اد کیفیتی که مشتریان آن را درک راه حل منطقی در چنین وضعیت هایی این است که اولیت های سازمان را تغییر دهیم. ایج

 کنند امروزه دیگر امری حیاتی در سازمان ها تلقی می شود.

این شکاف بدان معنا است که ویژگی ها و مشخصات کیفیت خوب یک خدمت بدون آن که  شکاف ارائه خدمات: 3شکاف 

ائه خدمات نیز از اهمیت قابل توجهی برخوردار بنابراین نحوه ار؛ هنگام ارائه به مشتریان رعایت شود، اثر بخشی نخواهد داشت

 است این شکاف به دلایل زیر ایجاد می شود.

 خصوصیات و ویژگی های که برای کیفیت خدمات طراحی شده اند بسیار پیچیده و انعطاف ناپذیرند 

  مشخصات و کارکنان صف با این ویژگیها و مشخصات موافق نیستند بنابراین تلاش رضایت بخشی انجام نمی دهند

 ویژگی های کیفیت با فرهنگ جاری همخوانی ندارد، بنابراین پذیرش آن از طرف سایرین با مشکلی مواجه می شود.

 مدیریت نامناسب عملیات مربوط به خدمت با کیفیت طراحی شده 

 فقدان تلاش های بازاریابی داخلی در سازمان با تلاش ناکافی 

 ای برقراری و ظهور ویژگی های کیفیت ایجاد نمی کنند.فناوری و سیستم های موجود تسهیلاتی بر 

 دلایل بروز چنین شکافی را می توان به سه قسمت تقسیم کرد:

 دلایل مدیریتی و نظارتی و دلایل ادراکی کارکنان از نقش خود در سازمان 

 وفقدان فناوری لازم نیازها و خواسته های مشتریان 

 فقدان حمایت های مالی 

این شکاف بدین معنی است که پیام هایی که از طرف سازمان با بازار ارسال می  پیام ارسالی به بازار:شکاف در  4شکاف 

 شود با خدمات ارائه شده توسط سازمان سازگار نیستند این شکاف بنا بر عوامل زیر به وقوع می پیوندند:

 انجام می شود محتوای پیام ارسالی به بازار با عملیاتی سازگار نیستند که در مورد خدمت 

 فقدان یا ناکافی بودن هماهنگی لازم بین روش بازاریابی قدیمی و عملیات جدید 

 تمایل به دادن وعده و وعید به دلیل اینکه سازمان فکر می کند از رقبا عقب مانده است 

ات این شکاف بدین معناست که خدم شکاف کیفیت خدمات ادراک شده )فرایند تمام شکاف های قبلی(: 5شکاف 

 ادراک شده یا تجربه شده توسط مشتری به خدمات مورد نظر او سازگاری ندارد. این شکاف به دلایل زیر به وقوع می پیوندند:

خدمات یا خوب نیستند با کیفیت خدمات پایین است؛ تبلیغ شفاهی منفی که علیه خدمات انجام می شود؛ تصور بد محلی 
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شکاف خدمات ادراک شده به وقوع می پیوندد باید نگاهی جامع به دلایل سایر  شعبه ها؛ از دست دادن بازار. هنگامی که

را بیابیم. در اصل مدل تحلیلی شکاف ها به  9داشته باشیم و با بررسی آن ها ریشه های وقوع شکاف  4تا  2شکفات ها از 

به این دلایل و حل آن ها بیابند. این  مدیران کمک کند تا دلایل بروز مشکلات را ریشه یابی کند و راهی مناسب برای نزدیکی

مدل کمک می کند تا ارتباط بین ادراک مشتری ارائه کنندگان خدمات و دیگر شکاف ها را شناخته و برمبنای برنامه ای 

 پیشبردی کیفیت خدمات را بر مبنای انتظارات واقعی مشتریان خود سطح بندی و ارائه کنیم.

1مدل کانو -2-7-3
 

انو استاد دانشگاه ریکاتوکیو و یکی از برجسته ترین صاحبنظران علم مدیریت کیفیت مدلی را مطرح نمود که دکتر نوریاکی ک

 امروزه در اکثر الگوهای رضایت مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد. فعالیت هایی که مدل کانو در آن کاربرد دارند عبارتند از:

 شناسایی نیازهای مشتری ●

 ییشناخت نیازهای اجرا ●

 توسعه مفاهیم و ایده ها ●

 الزامات اساسی

دسته اول خصوصیات، الزامات اساسی می باشند که از دید دکتر کانو در صورت لحاظ شدن کامل آن ها در محصول فقط از 

به عبارت دیگر ارضای کامل الزامات ؛ نارضایتی مشتری جلوگیری می کند و رضایت و خشنودی را در وی فراهم نمی آورد

محصول تنها مقدمات حضور محصول را در بازار فراهم می آورد و برای پیروزی بر رقبا و در دست گرفتن بازار محصول اساسی 

 به ما کمکی نمی کند.

 الزامات علمکردی

دسته دوم خصوصیات کیفی، الزامات عملکردی محصول است که عدم برآورده ساختن آن ها موجب نارضایتی مشتریان می 

 براورده شدن کامل و مناسب آن ها رضایت و خشنودی مشتری را به دنبال خواهد داشت.شود و در مقابل 

 الزامات انگیزشی

یک نیاز و الزام از  عنوان بهدسته سوم خصوصیات کیفی در مدل کانو خواسته های کیفی هستند که در زمان کاربرد محصول 

ن گروه از الزامات کیفی موجب عدم رضایت مشتری نمی دید مشتری تلقی نمی گردند و در نتیجه عدم برآورده ساختن ای

 شود ولی ارائه آن ها در محصول هیجان و رضایت بالایی را در مشتری پدید می آورد.

2(AHPمدل فرایند تحلیل سلسله مراتبی ) -2-7-4
 

ابداع گردید.  2934ه این فرایند یکی از معروف ترین فنون تصمیم گیری چند شاخه است که توسط توماس. ال ساعتی در ده

این روش هنگامی که تصمیم گیری با چند گزینه و شاخص روبرو است، می تواند مفید واقع شود. شاخص ها می تونند کمی 

بر مقایسه زوجی استوار است. در این روش تصمیم گیرنده با فراهم ساختن درخت سلسله  AHPاساس روش  یا کیفی باشند.

                                                 
1
 Kano model 

2
 Analytical Hierarchy Process Model 
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غاز می نماید. این درخت، شاخص ها و گزینه های تصمیم گیری را نشان می دهد. سپس یکسری مراتب تصمیم، کار خود را آ

 AHPمقایسات زوجی انجام و وزن هر یک از شاخص ها در راستای گزینه های رقیب مشخص می شود. در مرحله بعد منطق 

به گونه ای ماتریس های حاصل از مقایسات زوجی را با یک دیگر تلفیق می نماید که تصمیم بهینه حاصل شود و در نهایت 

میزان سازگاری تصمیم ها سنجیده شده و در مورد خوب یا بد بودن و یا قابل قبول و مردود بودن آن قضاوت می شود. از دیگر 

معیارهای متعدد کمی و کیفی را در آن لحاظ کرد. همچنین می توان گزینه های  ویژگی های این روش این است که می توان

یک روش  AHP مختلف را در تصمیم گیری دخالت داده و امکان تحلیل حساسی روی معیارها و زیر معیارها را فراهم نمود.

ت چند معیاره را اتخاذ نمود. تصمیم گیری است که توسط آن میتوان تصمیمات وابسته به معیارهای مختلف و یا تصمیما

توسط این روش مسئله تصمیم گیری ابتدا ساختمند شده و سپس گزینه های مختلف بر اساس معیارهای مطرح در تصمیم 

فرایند  (.2398آن ها مشخص می شود )موسی خانی و همکاران: گیری با هم مقایسه شده و سپس اولویت انتخاب هر یک از

AHP ی و غیر قابل لمس همراه با معیارهای کمی و قابل لمس را به طور همزمان امکان پذیر می سازد ترکیب معیارهای کیف

 (2394)مشیری:

 شامل چهار مرحله اساسی است: AHPرویه های 

در این گام مسئله و هدف از تصمیم گیری به صورت سلسله مراتبی از عناصر تصمیم که با هم در  مدل سازی: .2

 د. عناصر تصمیم شامل معیارها و شاخص ها و گزینه های تصمیم می باشند.ارتباط هستند در می آی

مقایسه بین گزینه های مختلف تصمیم، بر اساس هر شاخص صورت گرفته و در مورد اهمیت  قضاوت ترجیحی: .1

 شاخص تصمیم با انجام مقایسات زوجی قضاوت می شود

ه هم از طریق مجموعه ای از محاسبات عددی وزن و اهمیت عناصر تصمیم نسبت ب محاسبات وزن های نسبی: .3

 تعیین می شود

 رتبه بندی گزینه های تصمیم صورت می پذیرد )نوری و همکاران( منظور بهاین گام  ادغام وزن های نسبی: .4

 های تحقیق مدل و فرضیه -3

، ی، قابلیت اطمینانج بعد فیزیکنپ بر اساس "خدمات ارزیابی کیفیت " که استمدل مفهومی تحقیق حاضر  2شکل شماره 

 :پاسخ دهد زیر سؤالاتبا توجه به مدل فوق، تحقیق حاضر قصد دارد به  را نشان می دهد. تضمین و همدلی خگویی،سپا

 کل امور مالیاتی چه مواردی هستند؟ و ادراک مشتریان از خدمات اداره خواسته ها -2

 اف وجود دارد؟با وضعیت موجود شک خواسته هابین کدام یک از این  -1

 و ادراکهای مشتریان از خدمات چه میزان است؟ خواسته هاشکاف بین  -3

 نیازهای مشتریان در ارتباط با خدمات سازمان و همچنین نیازهای بایدها و هیجان انگیز اشاره شده در مدل کانو چه -4

 چیزهایی هستند؟

 ( کدامند؟AHPلسله مراتبی )اولویتهای ابعاد سروکال با استفاده از فرآیند تحلیل س -9
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 . مدل تحقیق1شکل 

 روش تحقیق -4

 گیری جامعه آماری و روش نمونه -4-1

کل امور مالیاتی استان البرز دارای پرونده  امور مالیاتی است که در اداره مؤدیانجامعه آماری در این تحقیق شامل کلیه 

امور مالیاتی مستقر در این اداره، حجم نمونه با استفاده از فرمول نمونهگیری  مؤدیانمالیاتی بودهاند. با توجه به تعداد زیاد 

ها عودت گردید یعنی نرخ  پرسشنامه توزیع و تمام پرسشنامه 298جامعه نامحدود تعیین شده است. در این راستا تعداد 

کل امور  مؤدیانبه نوعی از نظر  % بوده است. از این رو، میتوان اینگونه برداشت نمود که موضوع تحقیق244پاسخگویی 

 مالیاتی حائز اهمیت بوده است.

 . ویژگی جمعیت شناختی پاسخ دهندگان1جدول 

 تعداد درصد شرح موارد

 جنسیت
 84 %34 زن

 238 %34 مرد

 سن

 29 %24 سال19زیر 

 99 %43 سال 39تا  18

 43 %14 سال 99تا  38

 49 %13 سال و بالاتر 99

 تحصیلات

 43 %14 دیپلم

 14 %24 فوق دیپلم

 39 %44 لیسانس

 94 %18 افوق لیسانس و دکتر

 تأهل
 83 %34 مجرد

 219 %88 متأهل

 شغل

 224 %99 کارمند

 99 %34 آزاد

 23 %9 سایر

 8 %3 دانشجو
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 ابزار -4-2

ب و مقالات علمی معتبر و در بخش داده در بخش مطالعات کتابخانه ای از کت با توجه به نوع این پژوهش که توصیفی است،

در تحقیق حاضر، ادراک مشتری از کیفیت خدمات با استفاده از شاخص  استفاده شده است.از پرسشنامه  های میدانی

( ارائه گردیده است سنجیده می شود. این شاخص شامل پنج دسته از عوامل ابعاد 2999پاراسارمن )سروکوال که توسط 

 :باشد بخش عمده می 1پرسشنامه های مذکور شامل  ضمین، پاسخگویی و قابلیت اطمینان می باشد.فیزیکی، همدلی، ت

های  ها به وسیلة پرسشنامه و ضرورت همکاری پاسخ دهنده در عرضة داده : در این قسمت هدف از گردآوری دادهنامه همراه -2

های حاصل از پرسشنامه تأکید گردیده تا پاسخ دهنده به طور  ادهمورد نیاز، بیان شده است. برای این منظور بر با ارزش بودن د

 مناسب پاسخ سوالها را عرضه کند.

 :قسمت است 1: این بخش از پرسشنامه شامل ها( پرسشنامه ها )گویه سوال -1

خ دهندگان در سوالات عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاس :الف( سوالات عمومی

 .آوری گردد جمع

سوال )مربوط به پنج  11پرسشنامه سروکوال شامل سه بخش است: بخش اول و دوم هریک شامل  ب( سوالات تخصصی:

تا نظر خود را در  شود می. در این بخش از پاسخگویان خواسته باشد میارزیابی انتظارات و ادراکهای مشتریان  منظور بهبعد( 

مات چه انتظاری دارند و اینکه چگونه خدمات را درک میکنند، در یک مقیاس پنج تایی لیکرت بیان کنند. رابطه با اینکه از خد

ویژگی فوق امتیاز کیفیت کلی میتواند محاسبه شود. در  11در نهایت بر اساس اختلاف بین انتظارات و تجارب پاسخگویان از 

 بعاد را مشخص نمایند.تا اهمیت هر یک از ا شود میبخش سوم از مشتریان خواسته 

ای است برای درک اینکه مشتریان بالقوه در صورت عدم ارائه و یاارائه یک مشخصه، چه احساسی  پرسشنامه کانو، پرسشنامه

در  ، یک سوال کارکردی و یک سوال غیر کارکردی.شود میدارند. این هدف با پرسیدن دو سوال برای هر مشخصه تامین 

پس از تدوین طرح مقدماتی پرسشنامه تلاش  طراحی شده است. AHPروکال در فرمت پرسشنامه گانه س 11خاتمه آیتمهای 

 گردید تا میزان روایی و پایایی پرسشنامه تعیین شود.

 های تحقیق یافته -5

 تعیین میزان اهمیت ابعاد کیفیت خدمات -9-2

کل امور مالیاتی البرز شناسایی  ارائه خدمات ادارهدر مرحله اول، طبق روش شناسی سروکوال ابتدا ابعاد کیفیت خدمات برای 

 شدهاند که به شرح جدول زیر می باشد و همچنین میانگین درجه اهمیت هر بعد ارائه شده است؛

 نتایج به دست آمده برای درجه اهمیت هر یک از ابعاد. 2جدول 

 درجه اهمیت ابعاد

 1.67 ابعاد فیزیکی

 1.79 قابلیت اطمینان

 1.98 وییپاسخگ

 1.66 تضمین

 1.7 هم دلی
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 کل امور مالیاتی البرزارزیابی کیفیت خدمات اداره  -5-2

ارزیابی خدمات با توجه به مدل سروکوال ابتدا میانگین کیفیت مورد انتظار و سپس کیفیت ادراک شده مربوط به  منظور به

در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفتهاند محاسبه نموده و کل امور مالیاتی البرز را که  گانه خدمات اداره 11شاخص های 

سپس از تفاوت بین کیفیت مورد انتظار و کیفیت ادراک شده، شکاف بین آن دو را محاسبه مینماییم. نتایج حاصل از این 

 بررسی در جدول زیر آمده است؛

 ر مالیاتیکل امو خدمات اداره های شاخصنتایج حاصل از مدل سروکوآل برای . 3جدول 

 شکاف کیفیت ادراک شده کیفیت مورد انتظار مشخصه ردیف

 -1.49 3.09 1.60 تجهیزات مدرن 1

 -1.04 3.14 2.10 تجهیزات جذاب 2

 -0.76 2.26 1.50 ظاهر آراسته کارکنان 3

 -1.61 3.07 1.46 محیط پاکیزه 4

 -1.08 2.61 1.54 انجام کار طبق تعهد داده شده 5

 -0.44 2.14 1.70 ر زمان وعده داده شدهارائه خدمت د 6

 -0.74 2.97 2.23 از خدمات مؤدیانمطلع نمودن  7

 -0.95 2.64 1.69 ارائه خدمت در اولین دفعه 8

 -0.54 2.13 1.59 اشتیاق جهت حل مشکل مشتریان 9

 -0.56 2.27 1.70 ارائه خدمت به طور سریع 10

 -0.27 2.87 2.60 کمک همیشگی به مشتریان 11

 -0.33 2.40 2.07 پاسخگو بودن به سوالات 12

 -0.53 2.07 1.54 مؤدیاننگهداری دقیق سوابق  13

 -0.26 1.99 1.74 .رفتاری که موجب اعتماد شود 14

 -0.46 2.20 1.74 با ادب بودن کارکنان 15

 -0.33 2.13 1.81 داشتن دانش کافی کارکنان 16

 -0.69 2.13 1.44 احساس امنیت و آرامش 17

 -0.46 2.40 1.93 توجه به تک تک مشتریان 18

 -0.40 2.27 1.87 ساعات کاری مناسب 19

 -0.09 2.40 2.31 مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف  20

 -0.32 2.46 2.15 مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی  21

 -0.19 2.40 2.21 مؤدیاندرک نیازهای تک تک  22

مشاهده می گردد، برای تمامی شاخصها، کیفیت مورد انتظار از کیفیت ادراک شده بالاتر است و  همان طور که در جدول بالا

می باشد. در اینجا " مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف "و کمترین شکاف  "محیط پاکیزه"بیشترین شکاف مربوط به شاخص 

ایده آل یا خوب نبوده است، بلکه منظور این است که  کل امور مالیاتی البرز در حد منظور این نیست که کیفیت خدمات اداره

 ها، برخی به سطح انتظارات مشتریان نزدیکتر و برخی دورتر بودهاند. در بین همه ابعاد و شاخصه

 ها مشخص کردن درجه اهمیت هر یک از مشخصه -5-3

بتوان نمره رضایت مشتری را محاسبه  پس از به دست آوردن مقدار شکاف، باید درجه اهمیت بعد مربوطه را در نظر گرفت تا

 نمود، درجه اهمیت هر یک از مشخصهها به شرح جدول زیر می باشد؛
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 ها نتایج درجه اهمیت هر یک از مشخصه .4جدول 

 درجه اهمیت شکاف مشخصه ردیف

 1.67 -1.49 تجهیزات مدرن 1

 1.67 -1.04 تجهیزات جذاب 2

 1.67 -0.76 ظاهر آراسته کارکنان 3

 1.67 -1.61 حیط پاکیزهم 4

 1.79 -1.08 انجام کار طبق تعهد داده شده 5

 1.98 -0.44 ارائه خدمت در زمان وعده داده شده 6

 1.79 -0.74 از خدمات مؤدیانمطلع نمودن  7

 1.79 -0.95 ارائه خدمت در اولین دفعه 8

 1.66 -0.54 اشتیاق جهت حل مشکل مشتریان 9

 1.79 -0.56 یعارائه خدمت به طور سر 10

 1.98 -0.27 کمک همیشگی به مشتریان 11

 1.98 -0.33 پاسخگو بودن به سوالات 12

 1.98 -0.53 مؤدیاننگهداری دقیق سوابق  13

 1.66 -0.26 .رفتاری که موجب اعتماد شود 14

 1.66 -0.46 با ادب بودن کارکنان 15

 1.66 -0.33 داشتن دانش کافی کارکنان 16

 1.66 -0.69 منیت و آرامشاحساس ا 17

 1.7 -0.46 توجه به تک تک مشتریان 18

 1.7 -0.40 ساعات کاری مناسب 19

 1.7 -0.09 مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف  20

 1.7 -0.32 مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی  21

 1.7 -0.19 مؤدیاندرک نیازهای تک تک  22

 شاخص تعیین نمره رضایت مشتریان از هر -5-4

نمره رضایت مشتری از ضرب مقدار شکاف در درجه اهمیت بعد مربوطه بدست میآید. جدول زیر نمره رضایت مشتریان را از 

 هر یک از شاخص ها نشان می دهد؛

 نمره رضایت مشتریان از هر یک از شاخصها .5جدول 

 نمره رضایت مشتری درجه اهمیت شکاف مشخصه ردیف

 -2.49 1.67 -1.49 تجهیزات مدرن 1

 -1.73 1.67 -1.04 تجهیزات جذاب 2

 -1.27 1.67 -0.76 ظاهر آراسته کارکنان 3

 -2.68 1.67 -1.61 محیط پاکیزه 4

 -1.93 1.79 -1.08 انجام کار طبق تعهد داده شده 5

 -0.88 1.98 -0.44 ارائه خدمت در زمان وعده داده شده 6

 -1.33 1.79 -0.74 از خدمات مؤدیانمطلع نمودن  7
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 -1.70 1.79 -0.95 ارائه خدمت در اولین دفعه 8

 -0.90 1.66 -0.54 اشتیاق جهت حل مشکل مشتریان 9

 -1.01 1.79 -0.56 ارائه خدمت به طور سریع 10

 -0.52 1.98 -0.27 کمک همیشگی به مشتریان 11

 -0.65 1.98 -0.33 پاسخگو بودن به سوالات 12

 -1.04 1.98 -0.53 مؤدیاننگهداری دقیق سوابق  13

 -0.42 1.66 -0.26 .رفتاری که موجب اعتماد شود 14

 -0.77 1.66 -0.46 با ادب بودن کارکنان 15

 -0.54 1.66 -0.33 داشتن دانش کافی کارکنان 16

 -1.15 1.66 -0.69 احساس امنیت و آرامش 17

 -0.79 1.7 -0.46 توجه به تک تک مشتریان 18

 -0.68 1.7 -0.40 بساعات کاری مناس 19

 -0.16 1.7 -0.09 مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف  20

 -0.54 1.7 -0.32 مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی  21

 -0.33 1.7 -0.19 مؤدیاندرک نیازهای تک تک  22

 شناسایی طبقات مختلف کانو برای هر یک از شاخصها -5-5

طبقه جذاب، تک بعدی و بایدها. بهبودی اندکی در مشخصه های طبقه  در مدل کانو سه طبقه مشخص تعریف شده است:

جذاب، به افزایش قابل توجهی در رضایت مشتری منجر خواهد شد. در طبقه تک بعدی، افزایش در رضایت مشتری تابعی 

زایش اما در طبقه بایدها، سطح رضایت مشتری بیش از یک میزان مشخص اف؛ خطی از افزایش بهبود در مشخصههاست

نمییابد. برای شناسایی طبقات مختلف در مدل کانو از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. در این پرسشنامه از مشتری 

تا نظر خود را در صورتی که مشخصهای وجود داشته باشد و حالتی که مشخصهای وجود نداشته باشد، اعلام  شود میخواسته 

. سپس با استفاده از جدول زیر طبقات مختلف کانو شود میغیرعملکردی نامیده کند که حالت اول عملکردی و حالت دوم 

 ؛شود میشناسایی 

 طبقات مختلف کانو برای شاخصها .6جدول 

  غیرعملکردی

می توان بدون  ناخوشایند

 آن تحمل کرد

باید داشته  مهم نیست

 باشد

 خوشایند

O A A A Q خوشایند  

 

 عملکردی
M I I I R  باشدباید داشته 

M I I I R مهم نیست 

M I I I R  می توان بدون

 آن تحمل کرد

Q R R R R ناخوشایند 

نشان دهنده  Qنشان دهنده طبقه بایدها،  Mنشان دهنده طبقه تک بعدی،  Oنشان دهنده طبقه جذاب،  Aدر جدول بالا، 

اوت می باشد. همان طور که اشاره شد، در مدل نشان دهنده طبقه بی تف Iنشان دهنده طبقه معکوس و  Rطبقه قابل سوال، 
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کانو تاکید بر سه طبقه جذاب، تک بعدی و بایدها می باشد. در جدول زیر تعیین شده که هر یک از مشخصههای شناسایی 

 شده در مدل سروکوال مربوط به کدامیک از طبقات کانو است.

 کانو آنهای شناسایی شده در مدل سروکوآل و طبقات  مشخصه .7جدول 

 طبقه غیرعملکردی عملکردی مشخصه

 O ناخوشایند خوشایند تجهیزات مدرن

 M ناخوشایند باید داشته باشد تجهیزات جذاب

 A می توان تحمل کرد خوشایند ظاهر آراسته کارکنان

 O ناخوشایند خوشایند محیط پاکیزه

 O ناخوشایند خوشایند انجام کار طبق تعهد داده شده

 O ناخوشایند خوشایند در زمان وعده داده شدهارائه خدمت 

 O ناخوشایند خوشایند از خدمات مؤدیانمطلع نمودن 

 O ناخوشایند خوشایند ارائه خدمت در اولین دفعه

 M ناخوشایند باید داشته باشد اشتیاق جهت حل مشکل مشتریان

 M ناخوشایند باید داشته باشد ارائه خدمت به طور سریع

 A می توان تحمل کرد خوشایند به مشتریانکمک همیشگی 

 M ناخوشایند باید داشته باشد پاسخگو بودن به سوالات

 O ناخوشایند خوشایند مؤدیاننگهداری دقیق سوابق 

 O ناخوشایند خوشایند .رفتاری که موجب اعتماد شود

 M ناخوشایند باید داشته باشد با ادب بودن کارکنان

 M ناخوشایند باید داشته باشد نداشتن دانش کافی کارکنا

 O ناخوشایند خوشایند احساس امنیت و آرامش

 I می توان تحمل کرد باید داشته باشد توجه به تک تک مشتریان

 I می توان تحمل کرد باید داشته باشد ساعات کاری مناسب

 I می توان تحمل کرد باید داشته باشد مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف 

 A می توان تحمل کرد خوشایند مؤدیانمنافع و علاقمندی  توجه به

 A می توان تحمل کرد خوشایند مؤدیاندرک نیازهای تک تک 

بدین ترتیب، مقادیر تخصیص داده شده به پارامترهای طبقات کانو باید به گونهای باشد که بیشترین مقادیر به طبقات جذاب 

( را برای طبقات جذاب، تک بعدی و بایدها در تحقیق 2(، )1(، )4مقادیر ) 2بد. شنو کمترین مقدار به طبقه بایدها اختصاص یا

های هر طبقه کانو، هنگامی باید در اندیشه ارضای کامل هدف بود که آن مشخصه  با توجه به مشخصه خود استفاده کرد.

پوشی از ارزش هدف و طبقه کانو به  مربوط به طبقات جذاب و تک بعدی باشد نه وقتی که مربوط به طبقه بایدها باشد. چشم

رضایت کامل مشتری منجر نمی شود. نتیجه اینکه رویکرد پیشنهادی شامل دو نکته مهم است که سازمان باید به آنها توجه 

مقدار هدف برای  عنوان بهکند: یکی تعیین دقیق ارزش پارامتر کانو و دیگری بهرهگیری از درجه اهمیت تعدیل شده 

بعدی، درجه اهمیت تعدیل شده می باشد. این مقدار تعدیل شده هسته اصلی ادغام مدل کانو و سروکوآل مشخصات. گام 

است. این عدد از ضرب کردن ارزش طبقهای کانو در نمره رضایت مشتری محاسبه می شود. با ادغام مدل کانو در سروکوال 

                                                 
1
 - shen (2000) 
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مدل کانو در سروکوال می  ل شده که خروجی ادغامرضایت خاطر مشتری تضمین می شود. در جدول زیر، درجه اهمیت تعدی

 باشد، ارائه شده است. همچنین مشخصههایی که طبقه کانو آنها به غیر از جذاب، تک بعدی و بایدها می باشند، حذف شدهاند؛

 سروکوالدرجه اهمیت تعدیل شده )خروجی ادغام مدل کانو در  .8جدول 

 یت تعدیل شدهدرجه اهم نمره کانو نمره رضایت مشخصه

 -4.98 2 -2.49 تجهیزات مدرن

 -1.73 1 -1.73 تجهیزات جذاب

 -5.07 4 -1.27 ظاهر آراسته کارکنان

 -5.36 2 -2.68 محیط پاکیزه

 -3.86 2 -1.93 انجام کار طبق تعهد داده شده

 -1.75 2 -0.88 ارائه خدمت در زمان وعده داده شده

 -2.65 2 -1.33 از خدمات مؤدیانمطلع نمودن 

 -3.40 2 -1.70 ارائه خدمت در اولین دفعه

 -0.90 1 -0.90 اشتیاق جهت حل مشکل مشتریان

 -1.01 1 -1.01 ارائه خدمت به طور سریع

 -2.10 4 -0.52 کمک همیشگی به مشتریان

 -0.65 1 -0.65 پاسخگو بودن به سوالات

 -2.08 2 -1.04 مؤدیاننگهداری دقیق سوابق 

 -0.85 2 -0.42 .جب اعتماد شودرفتاری که مو

 -0.77 1 -0.77 با ادب بودن کارکنان

 -0.54 1 -0.54 داشتن دانش کافی کارکنان

 -2.30 2 -1.15 احساس امنیت و آرامش

 -2.15 4 -0.54 مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی 

 -1.32 4 -0.33 مؤدیاندرک نیازهای تک تک 

یا مشتری و علامت مقدار شکاف یکسان است. بدیهی  مؤدیدیل شده با علامت نمره رضایت علامت منفی درجه اهمیت تع 

بنابراین مشخصههایی که علامت درجه ؛ است که در این مدل مشخصههایی مدنظر است که مشتری از آنها رضایت ندارد

یل شده آنها منفی است اهمیت تعدیل شده آنها مثبت است حذف شده و فقط مشخصههایی که علامت درجه اهمیت تعد

مدنظر هستند )که در اینجا همه درجه اهمیت ها منفی می باشند(. بعلاوه همان طور که اشاره شد با توجه به مشخصههای هر 

طبقه کانو، هنگامی باید در اندیشه ارضای کامل هدف بود که آن مشخصه مربوط به طبقات جذاب و تک بعدی باشد نه مربوط 

 نابراین طبقه بایدها نیز حذف شدهاند. در پایان مشخصهها بر مبنای درجه اهمیت تعدیل شده مرتب شدهاند؛ب؛ به طبقه بایدها

 درجه اهمیت تعدیل شده پس از حذف بایدها .9جدول 

 بندی اولویت درجه اهمیت تعدیل شده نمره کانو نمره رضایت مشخصه

 3 -4.98 2 -2.49 تجهیزات مدرن

 2 -5.07 4 -1.27 ظاهر آراسته کارکنان

 1 -5.36 2 -2.68 محیط پاکیزه

 4 -3.86 2 -1.93 انجام کار طبق تعهد داده شده

 11 -1.75 2 -0.88 ارائه خدمت در زمان وعده داده شده
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 6 -2.65 2 -1.33 از خدمات مؤدیانمطلع نمودن 

 5 -3.40 2 -1.70 ارائه خدمت در اولین دفعه

 9 -2.10 4 -0.52 کمک همیشگی به مشتریان

 10 -2.08 2 -1.04 مؤدیاننگهداری دقیق سوابق 

 13 -0.85 2 -0.42 .رفتاری که موجب اعتماد شود

 7 -2.30 2 -1.15 احساس امنیت و آرامش

 8 -2.15 4 -0.54 مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی 

 12 -1.32 4 -0.33 مؤدیاندرک نیازهای تک تک 

بلکه باید بفهمد که چه  خواهد میش به رضایت مشتری، نه تنها باید بداند مشتری چه چیزی یک سازمان برای دستیابی اثربخ

دستیابی به رضایت مطلوب وی نیاز است. درجه اهمیت تعدیل شده را که  منظور بهمیزان تلاش برای هر مشخصه مشتری 

نظر گرفت. لحاظ کردن یک مقدار  ارزش هدف در خانه کیفیت در عنوان بهخروجی ادغام سروکوال و کانو است میتوان 

 مشخص، به کنترل میزان ارائه خدمت به مشتری کمک میکند.
 

 AHPبا استفاده از روش  ابعاد سروکوال بندی اولویت -5-6

 قرار میگیرد؛ بندی اولویتدراین قسمت ابعاد سروکوال با استفاده از روش سلسله مراتبی مورد 

 عادضریب معیار هر یک از اب .10جدول 

 ضریب معیار ابعاد

 0.230 ابعاد فیزیکی

 0.219 قابلیت اطمینان

 0.256 پاسخگویی

 0.178 تضمین

 0.117 هم دلی

 های ابعاد فیزیکی مشخصه ضریب معیار .11جدول 

 ضریب معیار مشخصه

 0.369 تجهیزات مدرن

 0.152 تجهیزات جذاب

 0.211 ظاهر آراسته کارکنان

 0.268 محیط پاکیزه

 های قابلیت اطمینان مشخصه ضریب معیار .12جدول 

 ضریب معیار ابعاد

 0.254 انجام کار طبق تعهد داده شده

 0.144 از خدمات مؤدیانمطلع نمودن 

 0.418 ارائه خدمت در اولین دفعه

 0.184 ارائه خدمت به طور سریع
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 های پاسخگویی مشخصه ضریب معیار .13جدول 

 ضریب معیار ابعاد

 0.97 کمک همیشگی به مشتریان

 0.484 پاسخگو بودن به سوالات

 0.243 مؤدیاننگهداری دقیق سوابق 

 0.176 ارائه خدمت در زمان وعده داده شده

 های تضمین مشخصه ضریب معیار .14جدول 

 ضریب معیار ابعاد

 0.144 ارائه خدمت در اولین دفعه

 0.153 .رفتاری که موجب اعتماد شود

 0.224 ا ادب بودن کارکنانب

 0.223 داشتن دانش کافی کارکنان

 0.256 احساس امنیت و آرامش

 های همدلی مشخصه ضریب معیار .15جدول 

 ضریب معیار ابعاد

 0.295 توجه به تک تک مشتریان

 0.334 ساعات کاری مناسب

 0.164 مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف 

 0.86 مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی 

 0.121 مؤدیاندرک نیازهای تک تک 

 گیری بحث و نتیجه -6

 ها اهمیت اولیه خواسته بندی اولویتنتایج حاصل از  -6-1

تعیین گردید. در زیر نتایج حاصل از  خواسته هاهمان گونه که بیان شد، با استفاده از نمره رضایت مشتری، اهمیت اولیه 

 با استفاده از این روش نشان داده شده است؛ ته هاخواساهمیت اولیه  بندی اولویت

 اولویت اول؛ محیط پاکیزه. .2

 اولویت دوم؛ تجهیزات مدرن. .1

 انجام کار طبق تعهد داده شده. اولویت سوم؛ .3

 اولویت چهارم؛ تجهیزات جذاب. .4

 اولویت پنجم؛ ارائه خدمت در اولین دفعه. .9

 از خدمات. مؤدیاناولویت ششم؛ مطلع نمودن  .8

 م؛ ظاهر آراسته کارکنان.اولویت هفت .3

 اولویت هشتم؛ احساس امنیت و آرامش .9

 مؤدیاناولویت نهم؛ نگهداری دقیق سوابق  .9

 اولویت دهم؛ ارائه خدمت به طور سریع .24

 اولویت یازدهم؛ اشتیاق جهت حل مشکل مشتریان .22
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 اولویت دوازدهم؛ ارائه خدمت در زمان وعده داده شده .21

 ناولویت سیزدهم؛ توجه به تک تک مشتریا .23

 اولویت چهاردهم؛ با ادب بودن کارکنان .24

 اولویت پانزدهم؛ ساعات کاری مناسب .29

 اولویت شانزدهم؛ پاسخگو بودن به سوالات .28

 اولویت هفدهم؛ داشتن دانش کافی کارکنان .23

 مؤدیاناولویت هیجدهم؛ توجه به منافع و علاقمندی  .29

 اولویت نوزدهم؛ کمک همیشگی به مشتریان .29

 وجب اعتماد شوداولویت بیستم؛ رفتاری که م .14

 مؤدیاناولویت بیست و یکم؛ درک نیازهای تک تک  .12

 مؤدیاناولویت بیست و دوم؛ توجه به ارزشها و عواطف  .11

 

 AHPبا استفاده از روش  ابعاد سروکوال بندی اولویتنتایج  -6-2

 ابعاد سروکوال: بندی اولویتالف( 

 (45198پاسخگویی ) .2

 (45134ابعاد فیزیکی ) .1

 (45129قابلیت اطمینان ) .3

 (45239تضمین ) .4

 (45223همدلی ) .9

 مشخصههای ابعاد فیزیکی بندی اولویتب( 

 (45389تجهیزات مدرن ) .2

 (45189محیط پاکیزه ) .1

 (45122ظاهر آراسته کارکنان ) .3

 (45291تجهیزات جذاب ) .4

 مشخصههای قابلیت اطمینان بندی اولویت( ج

 (45429ارائه خدمت در اولین دفعه ) .2

 (45194شده )انجام کار طبق تعهد داده  .1

 (45294ارائه خدمت به طور سریع ) .3

 (45244از خدمات ) مؤدیانمطلع نمودن  .4

 مشخصههای پاسخگویی بندی اولویت( د

 (45494پاسخگو بودن به سوالات ) .2

 (45143) مؤدیاننگهداری دقیق سوابق  .1

 (45238ارائه خدمت در زمان وعده داده شده ) .3

 (4593کمک همیشگی به مشتریان ) .4

 مشخصههای تضمین بندی اولویت( ه

 (45198احساس امنیت و آرامش ) .2

 (45114با ادب بودن کارکنان ) .1

 (45113داشتن دانش کافی کارکنان ) .3



 مطالعات اقتصاد، مدیریت مالی و حسابداری

 14-49صفحات  ،2441 تانزمس ،4شماره ،9 دوره

23 

 

 (45293رفتاری که موجب اعتماد شود ) .4

 (45244ارائه خدمت در اولین دفعه ) .9

 های همدلی مشخصه بندی اولویت و(

 (45334ساعات کاری مناسب ) .2

 (45199توجه به تک تک مشتریان ) .1

 (45284) مؤدیانتوجه به ارزشها و عواطف  .3

 (45212) مؤدیاندرک نیازهای تک تک  .4

 (4598) مؤدیانتوجه به منافع و علاقمندی  .9

 خواسته ها پس از ادغام با مدل کانو بندی اولویتنتایج حاصل از  -6-3

عدی و بایدها تقسیم گردید و در با استفاده از پرسشنامه کانو به سه طبقه جذاب، تک ب مؤدیانخواسته های مشتریان یا 

مرحله آخر همان طور که گفته شد برای ارضای کامل هدف طبقه بایدها حذف شد. اهمیت نهایی خواسته ها پس از ادغام با 

مدل کانو به وسیله اثر تعدیلی درجه اهمیت از ادغام نمره کانو در نمره رضایت تعیین می گردد. اهمیت نهایی در مورد 

از طبقه جذاب افزایش یافته است. این افزایش به دلیل بیشتر بودن درجه اهمیت تعدیل شده می باشد. در زیر  خواسته هایی

 نتایج حاصل از این بررسی که خروجی ادغام مدل کانو در سروکوآل می باشد نشان داده شده است؛

دمت منظم، مرتب و پاکیزه باشد( مربوط نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر اول که به خواسته )محیط ارائه خ -2

است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت مشتری تابعی خطی از افزایش بهبود 

 در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

کنان ارائه دهنده خدمات، دارای ظاهری آراسته، مرتب نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر دوم که به خواسته )کار -1

و مناسب باشند( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه جذاب قرار دارد یعنی بهبود اندکی در آن به افزایش قابل 

 توجهی در رضایت مشتری منجر خواهد شد.

هیزات مورد استفاده در ارائه خدمات، مدرن و بروز نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر سوم که به خواسته )تج -3

باشد( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت مشتری تابعی خطی از 

 افزایش بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

ر چهارم که به خواسته )کار و خدمت وعده داده شده، از طرف سازمان، طبق نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت ت -4

تعهد داده شده صورت گیرد( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت 

 مشتری تابعی خطی از افزایش بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر پنجم که به خواسته )ارائه خدمت درست و در اولین دفعه ای که مشتریان به  -9

سازمان مراجعه می کنند باشد( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت 

 صه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.مشتری تابعی خطی از افزایش بهبود در مشخ

را از خدماتی که دریافت خواهند  انیمشتر با اهمیت تر ششم که به خواسته )سازمان، -98نتایج به دست آمده از شاخص -3

سازد( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت مشتری  مطلع نمود،

 تابعی خطی از افزایش بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر هفتم که به خواسته )مشتریان در تعاملات خود با سازمان احساس امنیت و  -9

یعنی افزایش در رضایت مشتری تابعی آرامش کنند( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد 

 خطی از افزایش بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

منافع و علاقمندی واقعی و قلبی شما  به نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر هشتم که به خواسته )سازمان، -9

سته در طبقه جذاب قرار دارد یعنی بهبود اندکی در آن به افزایش مشتریان توجه کند( مربوط است، نشان می دهد این خوا

 قابل توجهی در رضایت مشتری منجر خواهد شد.
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نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر نهم که به خواسته )کارکنان تمایل داشته باشند به طور همیشگی به  -24

در طبقه جذاب قرار دارد یعنی بهبود اندکی در آن به افزایش مشتریان کمک کنند( مربوط است، نشان می دهد این خواسته 

 قابل توجهی در رضایت مشتری منجر خواهد شد.

نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر دهم که به خواسته )اطلاعات و سوابق مربوط به مشتریان بطور دقیق  -22

تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت مشتری تابعی شود( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه  نگهداری

 خطی از افزایش بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

خدمت صورت گیرد(  ارائه نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر یازدهم که به خواسته )در زمان وعده داده شده، -21

خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت مشتری تابعی خطی از افزایش مربوط است، نشان می دهد این 

 بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.

تک در درک نیازهای خاص تک  یسع نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر دوازدهم که به خواسته )کارکنان، -23

باشند( مربوط است، نشان می دهد این خواسته در طبقه جذاب قرار دارد یعنی بهبود اندکی در آن به  داشته انی( مشترفردی)

 افزایش قابل توجهی در رضایت مشتری منجر خواهد شد.

نتایج به دست آمده از شاخص با اهمیت تر سیزدهم که به خواسته )رفتار کارکنان موجب ایجاد اعتماد در مشتریان  -24

است، نشان می دهد این خواسته در طبقه تک بعدی قرار دارد یعنی افزایش در رضایت مشتری تابعی خطی از  گردد( مربوط

 افزایش بهبود در مشخصه هاست و رابطه مستقیمی بین آن دو وجود دارد.
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Abstract 
The current era is known as the era of quality, and quality is considered as one of the most important 

competitive advantages of most organizations, including production, service, etc. Therefore, organizations are 

looking for new ways to improve the quality of their products and services in order to improve profitability, 

rationally reduce costs, increase customer satisfaction, etc. On the other hand, considering that quality has been 

defined as what the customer wants, in order to improve quality, as a principle, quality should be measured first 

by using a valid and comprehensive measurement tool from the customer's point of view, and then in 

improvement programs. Pay attention to the opinion of customers for the future. The aim of the article is to 

introduce three suitable tools for measuring and prioritizing the factors affecting the quality of services in the 

General Administration of Tax Affairs of Alborz province, which was first measured by the Sercoal model, the 

quality of services of the General Administration of Tax Affairs of Alborz, and then according to Kano's 

classification, the level We calculate the importance of each of the customer satisfaction indicators. Then, 

according to the Analytical Hierarchy Process (AHP) method, the factors affecting service quality have been 

prioritized. To effectively achieve customer satisfaction, one must understand how much effort is required for 

each characteristic to achieve the customer's desired satisfaction. 
 

Keywords: service quality, Seroqual, Kano, AHP, Alborz General Administration of Tax Affairs. 

 

 
 

                                                 
 

 

 

 


