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Article Info ABSTRACT  

Article type: 
 Full Length Research Paper 

Background and Objectives: Service quality is commonly defined as the 

difference between a customer's expectations before receiving a service and 

their perceptions of the service received. In wooden furniture companies; the 

quality of sales services enhances customer satisfaction and helps foster long-

term relationships. Accordingly, this study aimed to measure the quality of 

sales services provided by home wooden furniture companies by analyzing the 

gap between customers’ expectations and perceptions. 

Methodology: Customer satisfaction with service quality was measured across 

five dimensions: reliability, responsiveness, assurance, empathy, and 

tangibles. The main data collection tool was a modified SERVQUAL 

questionnaire, adapted to the context of wooden furniture sales services based 

on previous studies and research conditions. The research questionnaire was 

presented in three sections. The first section related to the demographic 

characteristics of the respondents. The second section of the questionnaire 

included 22 questions about the desired status (expectations) of customers 

regarding the quality of sales services, and the third section included the same 

number of questions about the current status (perceptions) of the respondents. 

The questions were scored using a five-point Likert scale. To examine the 

questionnaire’s validity and reliability, content validity methods and 

Cronbach’s alpha coefficient were employed. The statistical population of this 

study consisted of all customers visiting retail stores selling wooden home 

furniture in the city of Tehran. As the population was effectively infinite, a 

sample size of 386 respondents was determined. In this research, descriptive 

statistics  including frequency distribution, mean, and standard deviation  were 

used to describe the study variables. For hypothesis testing, the Wilcoxon test 

was used, and to rank the service quality dimensions from the customers’ 

perspective, the Friedman test was employed using SPSS software. 
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  Results: The results indicated that in home wooden furniture companies, 

customer expectations exceeded their perceptions in the all five dimensions of 

the SERVQUAL scale. The examination of the mean expectations and 

perceptions for each dimension of the SERVQUAL scale indicates a large gap 

in the sales services provided; such that the largest gap between customers’ 

perceptions and expectations in home wooden furniture companies relates to 

the responsiveness dimension (-1.27), and the smallest gap belongs to 

reliability (-1.13). The results of the Wilcoxon test for sales service quality and 

each of its dimensions showed that the gap between customers’ expectations 

and perceptions in home wooden furniture companies is significant at the 99% 

confidence level. It should be noted that this gap is negative, meaning that 

individuals’ expectations exceed their perceptions. The results of the Friedman 

test, regarding the prioritization of gaps across the dimensions from 

respondents’ viewpoints showed that empathy received the highest rank and 

physical factors the lowest. A lower mean rank indicated a larger gap between 

perceptions and expectations. 

Conclusion: In purchasing a variety of wooden furniture products, customers’ 

perceptions of the physical appearance of the purchased furniture, the neatness 

of sales and service staff and their methods of communication with customers, 

and the modernity and proper arrangement of company facilities in accordance 

with the type of services offered all fell short of their expectations. In the 

reliability dimension, the smallest gap between customer expectations and 

perceptions was found in the quality of sales services. In the direct showrooms 

of wooden furniture manufacturers, the ability to communicate with customers, 

sensitivity to customer needs, and the staff’s competencies to provide services 

affect customer satisfaction. Today, increased competition in the export market 

for diverse wooden furniture products has prompted many companies to 

consider service quality- including sales services- as a strategic tool in their 

operations. 
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تفاوت بين انتظارات مشتری پيش از دريافت خدمت از عملکرد    عنوانبه توان  كيفيت خدمات را می   سابقه و هدف:
از خدمت دريافتی تعريف كرد. در شركت  او  ادراكات  انتظار و  های مبلمان چوبی، كيفيت خدمات فروش  مورد 

كند. براين اساس، ها كمک می مدت با آن موجب افزايش رضايت مشتريان شده و به ايجاد رابطه طولانی   تواندمی
ارائه اين  هدف   كيفيت خدمات  تحليل  شده در شركتپژوهش، سنجش سطح  از طريق  منزل  مبلمان چوبی  های 

 .شکاف بين انتظارات و ادراكات مشتريان است

از كيفيت خدمات در پنج بعد قابليت اعتماد، پاسخگويی،   كنندگانمراجعه در اين پژوهش رضايت    :هاروش مواد و  
همدلی  اطمينان سنجش    عوامل  ودهی،  جمعشدملموس)فيزيکی(  اصلی  ابزار  داده .  پژوهش، آوری  ميدانی  های 

تغييريافته سروكوال   استاندارد  پايه پيشينه پژوهش و مطالعات مقدماتی    (SERVQUAL)پرسشنامه  بر  است كه 
پژوهشگران با شرايط و مقتضيات خدمات فروش تنظيم شده است. پرسشنامه تحقيق در سه بخش ارائه گرديد،  

وضعيت   مورددر    سؤال  22، بخش دوم شامل  دهندگانپاسخهای جمعيت شناختی  بخش اول مربوط به ويژگی
درباره وضعيت موجود   سؤال و بخش سوم شامل همان تعداد    وشخدمات فر  تيفي ك  از مطلوب )انتظارات( مشتريان  

شدند. برای    یگذارنمره ای ليکرت )از »كاملًا مخالفم« تا »كاملًا موافقم«(ها با طيف پنج گزينه)ادراكات( بود. گويه
پژوهش    جامعه آماری  .خبرگان و برای پايايی از ضريب آلفای كرونباخ استفاده گرديد  ازنظربررسی روايی محتوايی  

مبلمان چوبی منزل در شهر تهران بود. با توجه به نامحدود    كنندهعرضه های  به فروشگاه  كنندگانمراجعه شامل تمامی  
ها از آمار توصيفی  نفر تعيين شد. برای تحليل داده  386بودن جامعه آماری، حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان  

ادراكات و    ها از آزمون ويلکاكسون )برای مقايسه )ميانگين، انحراف معيار و توزيع فراوانی( و برای آزمون فرضيه 
استفاده    SPSSافزار  بندی ابعاد كيفيت خدمات از ديدگاه مشتريان( در نرمانتظارات( و آزمون فريدمن )برای رتبه 

 .شد

های مبلمان چوبی منزل، درتمامی پنج بعد مدل سروكوال، انتظارات مشتريان  نشان داد كه در شركت   نتايج  نتایج: 
بوده است. مقايسه ميانگين ادراكات آنان  از  ادراكاتبالاتر  انتظارات و  كيفيت    توجهقابلبيانگر شکاف    های  در 

( و كمترين شکاف  -27/1كه بيشترين شکاف مربوط به بعد پاسخگويی است )  یاگونه بهخدمات فروش است؛  
شکاف بين انتظارات و ادراكات  كه (. نتايج آزمون ويلکاكسون نشان داد -1/ 13)باشد میمربوط به قابليت اعتماد 

است. اين شکاف منفی بيانگر آن    (p<0.01)درصد معنادار    99كنندگان درتمامی ابعاد و در سطح اطمينان  مراجعه 
 دگاهيد  از ابعاد    یبندرتبه   دراست. همچنين بر اساس آزمون فريدمن،    افراد فراتر از ادراكات آنان است كه انتظارات  

رتبه را به خود اختصاص داد. به اين معنا كه   نيترن ييپا یهمدل وبعد عوامل فيزيکی بالاترين رتبه  دهندگان،پاسخ
 .استهرچه ميانگين رتبه كمتر است، شکاف بين انتظارات و ادراكات بيشتر 

فر:  ی ریگجه ی نت آراستگی ادر  مبلمان خريداری شده،  فيزيکی  از ظاهر  ادراک مشتريان  مبلمان چوبی،   يند خريد 
نحوه ارتباط با مشتری، مدرن بودن امکانات و چيدمان محيط فروش، با انتظارات آنها فاصله معناداری    كاركنان،
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ارتباط   برقراری  توانايی  نياز  مؤثر دارد.  به  نسبت  حساسيت  مشتری،  از  با  كاركنان  برخورداری  و  او  های 

شود. با توجه بر رضايت مشتريان محسوب می  مؤثری خدمات، از عوامل كليدی  ای در ارائههای حرفهشايستگی
يک ابزار    عنوانبه توجه به كيفيت خدمات فروش    به افزايش رقابت در بازار داخلی و صادراتی مبلمان چوبی،

 برای حفظ مشتريان و افزايش وفاداری آنان، ضروری است.  راهبردی

  خدمات  كيفيت نسبت به ابعاد مشتريان ادراكات و انتظارات بين شکاف شناسايی. 1405. پورموسی شادمان دينی وتاج آژنگ نصر، حسينی سعيد استناد:
 .15-31(، 1) 41. نشريه تحقيقات علوم چوب و كاغذ ايران، چوبی منزل های مبلمانفروش در شركت
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 مقدمه
  ايفا   مشتريان  حفظ  و  جذب  در  مهمی  نقش  خدمات  كيفيت
ومی از  عنوانبه  كند  درسازمان  دیراهبر  الزامات  يکی    ها 
ود  ـــشیـم  هـاختــشن  یــابتـرق  اریـتج  ایـهطـمحي

), 1990et al. laZeithm; , 1985et al.Parasuraman ( . بر
  كيفيت   ،( 1985)  همکاران   و  Parasuraman  ديدگاه  اساس
 از   مشتری  انتظارات  بين  تفاوت  عنوانبه  توانمی  را   خدمات
  دريافتی   خدمت  ادراكات او از  و  ارائه  از  پيش  خدمت  عملکرد
از  كرد  تعريف مشتريان  رضايت  و  خدمات  كيفيت  مفهوم   .
به  ترين موضوعات نظری و اجرايی در بازاريابی خدمات مهم
ها بوده  و همواره در مركز توجه مديران سازمان رودمی شمار
كه   .است امروز  دنيای  فزاينده بهها  رقابتدر  به  طور  رو  ای 
ارائه خدمات    مزيت رقابتی پايدار،  حفظاست، كليد    گسترش
است؛    تيفيباك افزايـمننيز    موضوعاين  بالا  به  ش ـجر 
مشـرض ازــتريـايت  د  وـــشیـمان  ـــازمــس  ان 

)1998et al.,Shemwell, (. مفهومی مرتبط با   خدمات  كيفيت
نفعان و  های ذیسازی خواستهها در برآوردهتوانايی سازمان

رو، در تفکر  است؛ ازاين  ای رقابتیشيوهجلب رضايت آنان به
فـابــازاريـب و  ويــاهم  روشــی    دارد ای  ژهـــيت 
(2022 et al.,Alharbi, ).    رضايت جلب  اساس  و  پايه 

و   تمايلات  انتظارات،  نيازها،  دقيق  شناخت  مشتريان، 
آندوديتــمح است ــهای  محصولات  خريد  فرايند  در    ان 
(., 2011al etHeydarzadeh (.    خدمات بالای  كيفيت 
سودآور  تواندمی مشتريان  جذب  شود،    موجب  وفادار  و 
های توليدی اغلب  كيفيت پايين خدمات در شركت كهیدرحال

افت    تيدرنها سبب از دست دادن مشتريان، كاهش فروش و  

 را   خدمات  كيفيت  معمولاً  گردد. مشتریسودآوری شركت می
طريق و   دريافت   كه  خدمتی  ميان   مقايسه  از  )ادراک(    كرده 
بنابراين  ؛  كندیم  )انتظار( ارزيابی  است  انتظار داشته  كه  خدمتی
 شکاف  رساندن  حداقل  به  خدمات،  كيفيت  ارتقای  از  هدف
  درک   همچنين ارزش  .است   ادراک مشتری  و  انتظار   اين  ميان

  محصول   يک  ارزش  مورد  در  يانمشتر  كه  است  شده، ارزيابی
 و   نيازها  كردن  برآورده  در  آن   توانايی  اساس  بر  خدمت  يا

 یهاشنهاديپ  با  مقايسه  در  ژهيو به  دهند،می  انجام   خود  انتظارات
  ارزيابی   و  ترجيح  عنوانبه  در حقيقت، اين ارزش،  .است  رقبا
  از   حاصل  پيامدهای  و  عملکردها  ها،ويژگی  از  كنندهمصرف
می  محصول  يک  مصرف بهتعريف  تحقق   كه  ایگونه شود؛ 
 كندمی  تسهيل  مختلف  شرايط  در  را   كنندهمصرف  اهداف

(2019 et al.,Huang )اي مفهـ.  نقـن    در  يدیــكل  شـوم 
  زيرا  كند،می  ايفا  كنندهمصرف  گيریتصميم  و  گذاریقيمت
 توجيه   را   بالاتر  هایقيمت   تواندمی  بالاتر  شدهادراک  ارزش
 .كند
ه ت  بهبود  منظوربـ ات  وضـــعيـ دمـ  در   فروش  از  پس  خـ
  و تبيين مفاهيم توســعه به  متعددی  هایپژوهش ها،شــركت
ه  مرتبط دپرداختـ ات.  انـ ه  فروش  از  پس  خـدمـ ه  كـ   عنوان بـ
ه ت  ای ازمجموعـ اليـ ایفعـ د  از  پس  هـ   تعريف   محصـــول  خريـ
 ــكل نقشی ود، ــشمی  ــايج در  يدیــ  ــپاي  ط ــرواب  ادــ   با  دارــ
 ــمشت  ــريــ ــ  ــاف و  انــ  ــزايــ  ــرض  شــ  ــايــ  ــآنه  تــ  د دار اــ

)2022 et al.,Toutian ; Darvishi, 2022(. در  خدمات  اين 
 را  محصـــول توانند عملکردمی  ،عمر محصـــول چرخه طول

ــمين ــايت  كرده،  تض ــتری  رض  ارتباط  را افزايش دهند و مش
،  علاوه بـه. )Durugbo, 2019( كننـد  بلنـدمـدت بـا او را تقويـت

https://doi.org/10.22092/ijwpr.2025.370770.1815
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ابتی   یخـدمـات پس از فروش منبع مهم برای ايجـاد مزيـت رقـ
ها را با ايجاد تمايز از رقبا، شــركت  زيرا  ،شــودمحســوب می

 ــق  ــسادر میــ  ــازد تــ  ــا بــ  ــا ارائــ ــ  ــه خــ  دمات بهتر و ــ
 ــج  ــخگاه   ــجايتر، امعــ  ــدر بود را ــ ــ  ــازار تثبــ  يت كنندــ
)2008 et al.,Rigopoulou  ;Kurata & Nam, 2010(  .

تاوردهای  از يکی لی دسـ و   ايجاد فروش،  از  پس  خدمات  اصـ
ايتحفظ  تری  رضـ ت  مشـ ده  انجام  هایپژوهش  نتايج  .اسـ   شـ

ی مـ كــهنشــــان  س  خــدمــات  دهــد  روش  از  پـ ور بــه  فـ   طـ
  پايدار   روابط و  كرده  كمک مشــتريان  رضــايت به معناداری

) ,Bundschuh كنـدميـان شـــركـت و مشـــتری را تقويـت می

)Moshtaghi, 2023; , 2022Darvishi; 2003   ازآنجــاكــه 
 مشـتريان گروه    سـودآورترين  قديمی و وفادار معمولاً  مشـتريان
. دی داردراهبر اهميت  مشـتريان  اين حفظ شـوند،می  محسـوب
ابـت  شـــرايط  در ده    رقـ انیفزاينـ ات  ،جهـ  فروش   از  پس  خـدمـ
ه دی  ابزار  عنوانبـ ان  حفظ  و  جـذب  برای  كليـ ه  مشـــتريـ ار   بـ  كـ
 ، كنندنمی  اكتفا  حصولم خريد به تنها مشتريانامروزه  .  رودمی
 و  كـامـل  پشـــتيبـانی  هـای جـامع شـــامـلحـلراه  دنبـال  بـه  بلکـه

ــات ــدم ــس  خ ــروش  از  پ ــد  ف ــارآم  ــ  ك ــن ــت  دهســ
; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023( 

)Kurata & Nam, 2010. 

به    2019- 2018های  المللی مبلمان در سالتجارت بين
با  152حدود   است.  رسيده  دلار  بيماری    شيوع  ميليارد 
  تقاضا   و  چوبی  یهافراورده  بازار   ،2020در سال    19-كوويد
 ريتأث  تحت  مي رمستقيغمستقيم و    طوربه  نهايی  محصولات  برای
مختلف چوبی را در   صنايع  19-گيری كوويدهمه.  گرفت   قرار
 ، توليد  عرضه، زنجيره اوليه، مواد نيتأم قبيل از  گوناگونابعاد 
  های چالش  دچار  مشتريان  ترجيحات   حتی  و  فروش  ميزان
چدر   .( et al.,Kuzman 2022)كرد    جدی ، نيكشور 
دادپژوهش نشان    ات ترجيح  گيریهمهاين    كه  ها 
  است،   داده  كاهشرا    چوبی  مبلمان   نسبت به  كنندگانمصرف
شركت   كاهش  اين  هرچند توليدكنندهبرای  بزرگ   كمتر  های 
مقابل  .)Chen & Yang, 2021(  است  بوده   دليل   به ،در 

  مسکن  صنعت  خانه،  در  ماندن  الزام  و  سفر  هایمحدوديت

و    متحول   مبلمان   ازجمله  خانگی  كالاهای  برای  تقاضاشد 
 . )et al., Ahmadi 2025( يافت افزايش
ال در رمايه  دليلبهمبلمان   صـنعت اخير، هایسـ  گذاری سـ
تســـهيلات  خصـــوصـــی،  بخش انکی،  اعطـای    واردات   بـ
  رشد شهری متوسـط  طبقه  درآمد  افزايش و مدرن آلاتماشـين
ابـل ه  یتوجهقـ ــت  داشـــتـ ازارهـای.  اسـ ه  متعـددی،  بـ ويژه در  بـ

 و   داخلی نيازهای تأمين برایتهران،    مانندشــهرهای بزرگی  
 ــص ـــ  ــكشادرات به ـ ـــ  ــهمس ورهایـ ـــ   اند جادشدهيا  ايهـ
)2022 et al., Gudarzi(صــنعتی واحد چند  اســتثنای. به 

  ، ايران  در  چوبی مبلمان  دكنندهتولي  هایاغلب شــركت  بزرگ،
ط  و  كوچک هایبنگاه  ، نيز  مالزی در  .هسـتند( SME) متوسـ
ــادركنند عنوان يکی ازبه  از  بيش  چوبی،  مبلمان عمده  گانص
متوسـط   و  كوچک  صـنعت،  اين در  فعال هایشـركت از  %85

 دقيق  هایداده  اگرچه  .) et al.,Ratnasingam 2020(هستند  
می درباره و   در  چوبی مبلمان  صـادرات و  واردات توليد،  رسـ
ــت،  ايران ــترس نيس ــنعت،   وزارت برآوردهای اما  در دس   ص
ــان  (2017)  تجارت و معدن  هزار  65  از بيش كه  دهدمی  نش
ــركت ــنعت  ش  5/1 هاآن  درآمد و مجموع  اندفعالدر اين ص

ــودمی برآورد  دلار ارديليم ــنعتی  هایاتحاديهبه گفته .  ش  ، ص
ــور كار نيروی  از %8  از بيش ــنعت در  كش مبلمان فعاليت   ص
 مبلمان  هایشــركت در .)Arian & Vlosky, 2023( دارند
 قابل   مختلفی  هایجنبه از فروش  خدمات  كيفيت  منزل، چوبی
 خريد،  يندا فر خريد،  از پيش مشـاوره  ازجمله ؛اسـت  ارزيابی
مـديريـت كـارآمـد  .  فروش  از  پس خـدمـات  و  نصـــب  و  تحويـل
ات دمـ ه  فروش  خـ انـ ت  افزايش  موجـب  تنهـ ــايـ اداری    رضـ وفـ
را كاهش   شـركت  بازاريابی  هایهزينه  شـود، بلکهمی  مشـتريان

فروش   ،راضـی مشـتريان دهانبهدهانداده و از طريق تبليغات  
درا افزايش می هيدرنت.  دهـ ه  ،جـ ات  ارائـ دمـ ه  فروش  خـ  ای حرفـ
 .گرددنزد مشتريان می  اعتمادقابل برندگيری موجب شکل
اط ارات    در ارتبـ ا انتظـ اتبـ ان    و ادراكـ   دي ـاز خرمشـــتريـ

 شــده انجامهای متعددی محصــولات متنوع چوبی، پژوهش
ت.   اهميت فراوانی  مديريت فروش در بازار رقابتی مبلمان اسـ
 امکـان  هـاشـــركـت بـه  ،فروش  ينـدا فر مؤثر  مـديريـت دارد، زيرا 
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ازیبازخورد بازار و بهينه آوریجمع ولات  سـ  با   مطابق  محصـ
ای مطالعه در .) et al.,Fu 2025(دهد  مشــتريان را مینياز 
( OSB) دارجهت  تراشـهتخته صـنعت در  مشـتری  ارزش درباره
 مهمی  عامل اگرچه قيمت كه مشـخ  شـد  ،متحدهالاتيا  در

ــت،  عمده  خريداران  در ادراک كيفيت خدمات، تحويل   اما  اس
ــهبـه ا عرضـ دگـان نقشموقع و روابط كـاری بـ در   تریمهم  كننـ

بندی  بســته مانندهايی  همچنين ويژگی. دارند  کیاادر  ارزش
ــده  ــن ــن ــدك ــي ــول ت ــت  ــرك شــ ــد  ــرن ب و  ــول  ــحصــ    م

لــه مـ نــد   ازجـ ــتـ هسـ ريــداران  خـ يــدی  لـ كـ يــارهــای  عـ  مـ

 )Dasmohapatra & Smith,2008(. 

پژوهش فنلاند،    در  ديگر  یدر  دادبازار  نشان  كه    نتايج 
دارند پايدار  چوبی كنندگان تمايل به خريد محصولات  مصرف

  ی ط يمحستيز  و سطح آگاهی هستند  ستيزط يمحو دوستدار  
ويژگی جمعيتبا  آنهای  سشناختی  )جنسيت،  ن، ــها 

) et Toppinen  رتبط استــم  لاقی(ـهای ييانهــکيت خـمال

)2013 al.,.   چنينــمـه  Niavarani  با   (2017)  همکاران  و  
  كه  دريافتند  (AHP)  مراتبی  سلسله  تحليل  روش  از  استفاده
  عامل   ترينمهمطراحی    ظرافت  كه  خانگی  مبلمان  برخلاف
عواملی    است،  كنندهتعيين اداری،  مبلمان    كيفيت،   ماننددر 
  از   پس  اتـخدم  و  اقتصادی  هایويژگی  توليد،  يندا فر
معمهم  از   روشــف مشتری محسوب    انتخاب   يارهایــترين 
 . شوندمی

هر    در  خـدمات  كيفيت  یارتقا  هدف  تحقق  ازآنجاكه
  مشتريان  و انتظارات هاديدگاه در نظر گرفتن بـدون سـازمان
شناخت    برای  مناسب  ابزارهای  لازم است از  نيست،  ريپذامکان
 . استفاده شود  ديـدگاه اين

ــای  از يکی ــناخته  ابزارهـــ ــدهش  در اين زمينه، مدل   ش
روكوال ت  (SERVQUAL)  سـ تين بار .  اسـ اين مدل كه نخسـ
اران  و Parasuramanتوســـط   ــد،    (1988)  همکـ معرفی شـ
  «Service»  خـدمـت  و «Quality»كيفيـت    واژهدو    از  تركيبی
ــکاف و  فاصله ميزان و  است ــارات ميان ش ــات  و  انتظ   ادراك
 ــمشـت  ــخ  از ريانــ  ــش ـارائه دماتــــــ   سـنجدمیرا   دهــــــ

(2011 et al.,Randheer, ). بر تمركز  ليبه دل  سروكوال مدل

ان  لي ـتحل ه ميـ اصـــلـ ار  فـ ه  ،اتادراك ـ  و  اتانتظـ دل  بـ ل   مـ  تحليـ
كيفيت   معمولاًو   اسـت معروف نيز  (Gap analysis)  شـکاف

را   نـج  درخــدمــات  ــلـی  بـُعــد  پـ نــد مـی  گـيـریانــدازه  اصـ  كـ

(2007 et al.,Carrillat ): 
 های جنبه  مجموعه  به  : (Tangibles)  ملموس  عوامل
 برداشت  بر  كه  شودمی  اطلاق  شركت  فيزيکی  و  ظاهری
 و   ظاهر  ازجمله  گذارد؛می  تأثير   خدمات  كيفيت  از  مشتری
  ظاهری   كيفيت  تجهيزات،  بودن  روزبه  ها، فروشگاه  طراحی
  كاركنان   ظاهری  آراستگی  و  فروش  محيط  چيدمان  ،مبلمان
 . خدمات و  فروش بخش

  در   شركت  توانايی  معنای  به  :(Reliability)اعتماد    قابلیت
دقيق وبه  شده  داده  وعده  خدمات  انجام  اعتماد قابل  صورت 
از: پايبندی شركت به   اندعبارتهايی از اين بعد  نمونه  .است

محصول(، ارائه   موقعبهتعهدات در زمان مقرر )مانند تحويل  
مندی كاركنان به مشتريان، علاقه  شدهاعلامخدمات در زمان  

برای رفع مشکلات مشتريان، قابليت اعتماد به عملکرد شركت  
 و حفظ كيفيت خدمات فروش در طول زمان. 

  آمادگی  معنای   به  :(Responsiveness)  گوییــپاسخ 
  مؤثر موقع و  به  خدمات   ارائه  مشتريان و   به  كمک  برای   سازمان

اين بعد شامل شاخ  شفاف   یرساناطلاعهايی مانند  است. 
دسترسی آسان به كاركنان درباره زمان ارائه خدمات فروش،  
گويی به  مند و مشتاق برای پاسخمرتبط، وجود كاركنان علاقه

 . استخدمات  مشتريان و سرعت و دقت در ارائه
 كاركنان   توانايی  معنای  به  :(Assurance)دهی    انــاطمین
  .است  مشتريان  به   امنيت  احساس  اعتماد، اطمينان و  القای  در

به كاركنان بخش    اعتماد مشتری:  های اين بعد شاملشاخ 
فروش و خدمات، ادب و متانت در رفتار و گفتار كاركنان،  

ای كاركنان و ايجاد احساس آرامش و  حرفه  دانش و مهارت
 هنگام تعامل با كاركنان است.  اطمينان در مشتريان

درک    معنای   به  : (Empathy)  همدلی و  احترام  توجه، 
ای كه  گونه از سوی سازمان است، به  مشترياننيازهای فردی  

كند احساس  درا  منافع  مشتری  برای شركت  . است   لويتواو 
هايی از اين بعد شامل توجه ويژه كاركنان به هر مشتری،  نمونه
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درک صحيح نيازهای مشتريان، علاقه صادقانه كاركنان به رفاه  
زمان در  خدمات  ارائه  و  مطابق مشتريان  و  مناسب  های 

 . باشدمیدرخواست مشتريان 

 پرسش اصلی پژوهش 
  های شركت  تلاش  اين پژوهش آن است كه:  اساسی  پرسش
 بهبود  موجب  تواندمی  هايیزمينه  درچه   منزل  مبلمان  توليدی
 ها فعاليت  كدام  ،گريدعبارتبه  و  ؟ شودفروش    خدمات  كيفيت
 شده   هئارا  خدمات  كيفيت  سطح  ارتقای  برای  بيشتری  اولويت
 ؟ دارند مشتريان به

 اصلی پژوهش  یهاهی فرض
  خدمات   كيفيت  و  شدهارائه  خدمات  كيفيت  بين اول: فرضیه
 تفاوت   ،منزل  چوبی  مبلمان  هایشركت  در  انتظار  مورد
 . دارد وجود داریامعن

خدمات  شدهارائه  خدمات  بين  دوم: فرضیه  انتظار   مورد  و 
  تفاوت   ،منزل  چوبی  مبلمان  هایشركت  در  اعتماد  يتقابل  ازنظر
 . دارد وجود داریامعن

انتظار  شدهارائه خدماتبين    :سوم  فرضیه مورد   و خدمات 

تفاوت    ،منزل  چوبی  مبلمان  های شركت  در  پاسخگويی  ازنظر
 داری وجود دارد. امعن

 و خدمات مورد انتظار  شدهارائه خدماتبين    :فرضیه چهارم
تفاوت  ،منزل چوبی مبلمان هایدر شركت دهیاطمينان ازنظر
 داری وجود دارد. امعن

انتظار  شدهارائه خدماتبين  :  مپنج  فرضيه  و خدمات مورد 

-اتفاوت معن  ،منزل  چوبی  مبلمان  هایدر شركت  همدلی  ازنظر
 داری وجود دارد. 

انتظار  شدهارائه خدماتبين    فرضیه ششم: مورد   و خدمات 
در  عوامل ازنظر   ، منزل  چوبی   مبلمان   هایشركت  ملموس 

 داری وجود دارد. اتفاوت معن

 هاروش مواد و 

اربردی و    ازنظر پژوهشاين   دف، كـ ت و  ازنظرهـ اهيـ  مـ

 اين مطالعه به ازآنجاكه اســـت. تحليلی  -توصـــيفی روش،

مبلمان چوبی های تكيفيت خدمات فروش در شـرك بررسـی

رويکرد آن بر تحليل وضـعيت   ،پردازدیمتهران   شـهر منزل در
اين پژوهش   در  .موجود براسـاس مدل سـروكوال متمركز اسـت

داده مـيــدانـی و اســـنــادی روش دو از گـردآوری  هــا بـرای 
تفاده دهاسـ ت شـ لی ابزار  .اسـ  ميدانی هایداده آوریجمع اصـ

تاندارد  نامهپرسـش روكوال تغييريافته اسـ  ( SERVQUAL)  سـ
ــت ــينه با توجه به كه اس  مقدماتی مطالعات و پژوهش پيش

فروش در صـنعت  خدمات مقتضـيات و شـرايط با پژوهشـگران،
 است. سازی شدهمبلمان بومی

 پرسشنامه تحقیق در سه بخش تنظیم گردید:
اطلاعات  نخستبخش   • شناختی جمعيت  شامل 

 ؛ دهندگانپاسخ

شامل • دوم  وضعيت    درباره  سؤال  22  بخش 
كانتظارات( مشتريان  مطلوب )  خدمات    تيفياز 
 ؛ فروش

شامل   • سوم  درباره   سؤال   22بخش   مشابه 
)وضعيت   ك  مشتريان  ادراكات(موجود    ت ي فياز 

در فروش  بعد    خدمات  سروكوال،  پنج  مدل 
 شامل:

 (4تا  1های گويهملموس ) عوامل .1
 ( 9تا   5های گويه) قابليت اعتماد .2
 (13تا   10های گويه) يیپاسخگو  .3
 (17تا  14های گويه) اطمينان دهی .4
 . ( 22تا  18های گويه) همدلی .5
پنج گزينه  سؤالات )براساس طيف  ليکرت  از »خيلی ای 

 شدند. یگذار نمره( كم« تا »خيلی زياد«

 جامعه و نمونه آماری 
 به  كنندگانمراجعهكليه    شـامل  ی اين پژوهشجامعه آمار
 بازارهای مبلمان چوبی منزل در  كنندهعرضــههای فروشــگاه
هـای پراكنـده در  دلاوران و ســـاير فروشـــگـاه  آبـاد،يـافـت مبـل

هر تهران طح شـ ت.   سـ دقيق   طوربهجامعه آماری   ازآنجاكهاسـ
ــاس جـدول  امحـدود فری گرديـد و براسـ مشـــخ  نبود، نـ

ــه   ــون ــم ن حــجــم  ــان،  ــورگ  ــم ــوردن  ــم ــر  386  ازي ــف  ن
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د و ب ادـــ ـتص ـ  یبردارنمونهروش    هـــ ـبرآورد شـ  ه ادفی سـ
(Simple Random Sampling)  درمجموع .شــدند  انتخاب ،

د  400 ه توزيع گرديـ امـ ه پس از جمع  پرســـشـــنـ آوری و كـ
ازی دادهپاک نامه معتبر برای تحليل نهايی    385ها، سـ شـ پرسـ

 قرار گرفت. مورداستفاده

 اعتبار و پایایی ابزار 
در اختيار   پرسشنامه )روايی( محتوايی،  اعتبار برای بررسی
از بازاريابی   و دانشگاه  داناتاس جمعی  حوزه  متخصصان 

خدمات و صنايع چوب قرار گرفت و پس از دريافت نظرات 
ابزار  پايايی    اصلاحی، نسخه نهايی تدوين گرديد. برای بررسی

 شد.از ضريب آلفای كرونباخ استفاده 

 هاداده  لی وتحله یتجزروش  
 ها در دو سطح انجام شد: پژوهش، تحليل داده اين در

 آمار توصیفی  
دهندگان پاسخجمعيت شناختی    هایويژگی  بررسی  برای

 توزيع فراوانی، ميانگين و انحراف معيار(. )

 ی  آمار استنباط 
آزمون نرمال بودن  ابتدا با استفاده از ها برای آزمون فرضيه

داده S)–(K اسميرنوف  –كولموگروف توزيع  ها  وضعيت 
تر از  داری آزمون بزرگاسطح معن  كهیدرصورتبررسی شد.  

با توجه به غيرنرمال    .شوندها نرمال تلقی میباشد، داده  05/0
داده برخی  از  بودن  ناپارامتریآزمونها،  استفاده   ذیل  های 

 يد؛گرد

ویلکاکسون  بين   آزمون  شکاف  معناداری  بررسی  برای 
 .انتظارات و ادراكات در هر بُعد از كيفيت خدمات

 گانهاد پنجــبندی ابعرتبهبرای   دمنــون فریـآزم •

 کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان

محاسبه    5تا    1ميانگينی بين    ،برای هر گويه از طيف ليکرت

شد. ميانگين هر بُعد از پرسشنامه نيز محاسبه گرديد و اختلاف 

عنوان به  براساس رابطه ذيل  بين ميانگين ادراكات و انتظارات 

 .تعيين شد (Gap) مقدار شکاف

G= P-E 

 در اين رابطه: 
Gشکاف = 
P ميانگين ادراكات = 
E =ت نتظارا ا  ميانگين 

 .شدانجام   SPSSافزار  های آماری با نرمتمامی تحليل

 نتایج 
 اختیـــ ـعيت شنـــ ـجم هایژگیـ ـيو دول زيرـــ ـج در

  .شده است داده نشان دهندگانپاسخ

 دهندگانی جمعیت شناختی پاسخهایژگیو -1جدول  
Table 1- Demographic characteristics of the respondents 

Variable Frequency Percentage (%) 

Age (Year) 

 

<30 269 69.9 

31-40 58 15 

41-50 38 9.9 

>50 20 5.2 

Gender 

 

Female 134 34.8 

Male  251 65.2 

Education 

High School Diploma or lower  178 46.2 

Associate’s Degree 94 24.4 

Bachelor’s Degree 70 18.2 

 Master’s Degree or higher 43 11.2 
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 معيار  انحراف و  ميانگين ،توصيفی  آمار بخش  در  چنينهم
ایرمتغي اد  يعنی  تحقيق  هـ هپنج  ابعـ انـ ت  گـ ات  كيفيـ دمـ ه   خـ  بـ

  در  دهنـدگـانپـاســـخ  شـــنـاختی  جمعيـتهـای  ويژگی  تفکيـک
 .است آمده  (2) جدول

 ی جمعیت شناختی هایژگیو از ابعاد کیفیت خدمات فروش بر اساس دهندگانپاسخ ادراکات  -2جدول 
Table 2- Respondents' perceptions of sales service quality dimensions based on demographic characteristics 

Characteristics 

 

 

Dimensions 

Mean 

perceptions 

by Gender 

 

Standard 

Deviation 

by 

Gender 

Mean 

perceptions 

by Age 

 

Standard 

Deviation 

by Age 

Mean 

perceptions 

by 

Education 

 

Standard 

Deviation 

by 

Education 

Total Mean 

perceptions 

 

Total 

Standard 

Deviation 

Reliability 3.26 0.58 3.26 0.583 3.278 0.571 3.27 0.578 

Responsiveness 3.31 0.82 3.31 0.82 3.345 0.666 3.321 0.77 

Assurance 3.41 0.6 3.41 0.6 3.434 0.604 3.42 0.601 

Empathy 3.18 0.48 3.18 0.482 3.182 0.484 3.18 0.482 

Tangibles 3.31 0.54 3.31 0.543 3.322 0.543 3.314 0.542 

Total 3.29 0.48 3.294 0.605 3.312 0.574 3.299 0.553 

 

می استنباط  چنين  جدول  در  دقت  بالاترين  با  كه  شود 
 كه یدرحال  ،(42/3)دهی است  ميانگين مربوط به بعد اطمينان
را  ميانگين  كمترين  انحراف  18/3)  دارد  همدلی  مقايسه   .)

كه پراكندگی نمرات در بعد همدلی    دهدنشان می  نيز  هامعيار

از   است كمتر  ابعاد    از   پرسشنامه پايايی  تحليل  برای   .ساير 
نشان    3نتايج در جدول    .شد  استفاده  كرونباخ  آلفای  ضريب
؛  است   ابزار  مطلوب  پايايی  دهنده نشان  كهاست    شده  داده

 . شدند حفظ پرسشنامه در( هاآيتم) موارد تمامی بنابراين،

 ضریب آلفای کرونباخ برای ابعاد کیفیت خدمات فروش  -3جدول 
Table 3- Cronbach’s alphas  for individual dimensions of sales service quality 

Dimensions No. of items 
Cronbach’s alpha 

(expectations ) 

Cronbach’s alpha 

(perceptions) 

Reliability 5 0.921 0.751 

Responsiveness 4 0.861 0.806 

Assurance 4 0.710 0.712 

Empathy 5 0.842 0747 

Tangibles 4 0.814 0.770 

Total 22 0.944 0.913 

يک  كهني ا   بر  علاوه   همچنين سروكوال،   ابزار   مقياس 
  اين   در  است،  بالايی  روايی  لحاظ دارای  بدين  و   بوده  استاندارد
  نظران صاحب  ی ازنظرهاپرسشنامه    روايی  تأييد  برای  پژوهش،

 . است  شدهاعمال لازم اصلاحات و شدهاستفاده موضوعی
بررسی توز  برای  بودن  دادهينرمال  آزمون ع  از  ها 
بياسم- كولموگروف شد.  استفاده  نرمال  رایرنوف  ته يآزمون 
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 .شودیم مير تنظيز شرحبه یآمار یهافری
0H:   دادهيتوز هر  یهاع  به  متغيمربوط  از  نرمال  يک  رها 

رها نرمال  يک از متغيمربوط به هر یهاع دادهيتوز  :1Hاست. 

 ست. ين

 آزمون نرمال پذیری متغیرهای تحقیق -4 جدول

Table 4- Normality test of the research variables 

Dimensions . Sig Z Statistic Results 
Reliability 0.000 2.45 edReject 

Responsiveness 0.000 2.28 Rejected 
Assurance 0.000 2.60 Rejected 
Empathy 0.001 1.99 Rejected 
Tangibles 0.000 2.98 Rejected 

 

توزيع   دارای  متغيرها  تمامی  كه  داد  نشان  آزمون  نتايج 
ها از  بنابراين برای مقايسه ميانگين؛  P<0.05)(  نرمال نيستند

ويل ناپارامتری  استفــآزمون  شدــکاكسون   ررسیــب  .اده 

ادراكات  انتظاراتهای  ميانگين مقياس  ابعاد از هريک در  و 
 شدهارائه فروش  خدمات از زياد  شکاف گويای،  سروكوال

بالاترين  یا گونهبه است؛   و   ادراكات  بين  شکاف  ميزان  كه 
  منزل   چوبی  مبلمان  هایشركت  در  كنندگانمراجعه  انتظارات
  است   پاسخگويی  بعد  به  مربوط  فروش  خدمات  كيفيت  از
اعتماد   به  متعلق  نيز  شکاف  كمترين  و  (-27/1)   قابليت 
 . ( -13/1) باشدمی

 (n=385)در ابعاد مختلف  مقایسه میانگین ادراکات و انتظارات -5جدول 
Table 5- Comparison of mean perceptions and expectations in different dimensions 

Dimensions Mean Expectations Mean Perceptions Difference (Gap) 
Reliability 4.40 3.27 1.13- 

Responsiveness 4.51 3.24 1.27- 
Assurance 4.55 3.41 1.14- 
Empathy 4.40 3.18 1.22- 
Tangibles 4.45 3.31 1.14- 

Total 4.42 3.28 1.14- 
 

ويلکاكسون   آزمون  جدولنتايج  است.    شده  ارائه  6  در 
 ه ، ميانگين رتبكيفيت خدمات فروش و هريک از ابعاد آنبرای  

حالت دو  ادراكاتانتظار  برای  و   در.  است   شدهگزارش  ات 
  آماره  مطلق  قدر  كه   دهدیم  نشان  نتايج  خدمات،  كيفيت  مورد
(  33/2)  جدول  z  از  تربزرگ(  88/16)  شدهمحاسبه  آزمون

  بودن   يکسان  بر  مبنی  صفر،  فرضيه  توانیم  بنابراين  ،است
  اطمينان   درصد  99  با  و  كرده رد  01/0  سطح  در  را ها  ميانگين
 ادراكات   و  انتظارات  بين  شکاف   كه  گرفت  نتيجه
  كيفيت  از  منزل  چوبی  مبلمان  یهادر شركت  كنندگانمراجعه
 . است  داریمعن فروش خدمات
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 خدمات فروش   تیفیک از انتظارات و ادراکات بین شکاف یداریمعن  بررسی برای ویلکاکسون آزمون نتایج -6 جدول

Results of the Wilcoxon test to examine the significance of the gap between perceptions and -6Table  
expectations of sales service quality 

Hypotheses Factor/ 

Dimensions 

Mean Rank of 

Expectations 

Mean Rank of 

Perceptions 

value-Z Significant 

Level 

Results 

1H Service Quality 199.04 20.08 16.88- 0.000 H0 rejected at p < 0.01 

2H Reliability 189.27 57.35 15.96- 0.000 H0 rejected at p < 0.01 

3H Responsiveness 195.37 10.33 16.88- 0.000 H0 rejected at p < 0.01 

4H Assurance 190.18 59.44 16.19- 0.000 H0 rejected at p < 0.01 

5H Empathy 193.86 31.78 16.44- 0.000 H0 rejected at p < 0.01 

6H Tangibles 195.50 47.53 16.38- 0.000 H0 rejected at p < 0.01 

 

ادآوری می ــت  منفی  شـــکـاف  اين  كـه  شـــوديـ   يعنی   اسـ
 كه  طورهمان.  است بوده آنان  ادراكات از فراتر  افراد  اتانتظار
  انتظـارات  رتبـه ميـانگين اســـت  شـــدهداده نشـــان  جـدول در
انگين  از  بيشـــتر  (04/199) ات  ميـ ه  ادراكـ ان مراجعـ دگـ   كننـ
ــت  بوده  (08/20) ل  ازنظر .اسـ ابـ ادقـ ه بودن  اعتمـ ا توجـه بـ ، بـ

 جـدول   z  از(  96/15)  آزمون  آمـاره  مطلق  قـدر  تر بودنبزرگ
، گرددیمرد    صفر  فرضيه  ،  01/0  یمعنادار، در سطح  (33/2)

در    كنندگانمراجعه  ادراكات و  انتظارات بين شــکافبنابراين،  
ــركت  دار امعن  اعتماد تيازنظر قابل  منزل  چوبی مبلمان  یهاش
ــت ــوديادآوری می.  اس ــکاف  اين كه ش ــت منفی ش  يعنی   اس
ارات ابليـت  از  افراد  انتظـ اد  قـ ان  ادراكـات  از  فراتر  اعتمـ  بوده   آنـ
ت ان  جدول  در كه  طورهمان.  اسـ دهداده نشـ ت شـ  ميانگين   ،اسـ
 بوده كنندگان  مراجعه  ادراكات نيانگياز م بيشـتر  انتظارات رتبه
 ، اعتماد  قابليت  بعد  در شـکاف  چوبی،  مبلمان  در صـنعت  .اسـت
تريان كه  دهدمی رخ زمانی   تحويل  زمان  مانند  هايیوعده  مشـ
  در  امـا  كننـد،می  دريـافـت  را   محصـــول  خـاص  كيفيـت  يـا  دقيق
ل ا  عمـ أخ  بـ ايتـ ا  مکرر  یرهـ ايرت  يـ الای  مغـ ايی  كـ ا  نهـ ه  بـ  نمونـ
 و  اعتماد  كاهش به منجر موضـوع  اين. شـوندمی مواجه اوليه

 نتايج   پاســخگويی  قابليت بعد از  .گرددمی  مشــتری  رضــايت
  شـــدهمحـاســـبـه  آزمون  آمـاره  مطلق  قـدر  كـه  دهـدیم  نشـــان
ابراين   ،اســـت(  33/2)  جـدول  z  از  تربزرگ(  88/16)   بنـ
يه  توانیم فر، فرضـ ان بر  مبنی  صـ   در  را ها ميانگين بودن  يکسـ

 كه  گرفت نتيجه اطمينان  درصـد  99 با و  كرده  رد  01/0 سـطح

ات  و  انتظـارات  بين  شـــکـاف ان  مراجعـه  ادراكـ دگـ در  كننـ
  پاســـخگويی   تيازنظر قابل منزل  چوبی مبلمان  یهاشـــركت
ت دارامعن دهداده  نشـان جدول در كه طورهمان.  اسـ   اسـت  شـ

 ميانگين   از بالاتر  بسيار 37/195  برابر انتظارات  رتبه  ميانگين
 شود يادآوری می .است  بوده  33/10  كنندگانمراجعه ادراكات
  پاسـخگويی  از  افراد  انتظارات يعنی  اسـت  منفی شـکاف  اين كه

يار ت  بوده آنان  ادراكات از  فراتر بسـ کاف  اين  .اسـ   دليل به شـ
 و   مشــتری  هایدرخواســت به هافروشــگاه  واكنش در تأخير
دم ها ار  عـ ه  و  دقيق  اطلاعـات  ئـ اد  موقعبـ ار .  شـــودمی  ايجـ   انتظـ
 فراتر  ،هاسـفارش پيگيری يا فنی سـؤالات  پاسـخ دريافت  برای
تری  قبولقابل حد از ت  مشـ   منجر  هم كنار در  نواق   اين.  اسـ
ايت  كاهش به تريان  اعتماد و  رضـ ده رقابتی  بازاری در مشـ   شـ

 كه   دهدیم نشــان  نتايجدهی، اطمينان  قابليت در مورد  .اســت
 جدول  z از  تربزرگ(  19/16)  شـــدهمحـاســـبـه zمطلق   قدر
 داری امعن ســطح در صــفر، فرضــيه  بنابراين  ،اســت(  33/2)
ــده  رد  01/0 ذا   و  ، از اين روشـ  و   انتظـارات  بين  شـــکـاف  لـ

ــركت  كنندگانمراجعه  ادراكات   منزل  چوبی  مبلمان یهادر ش
 كه   شـوديادآوری می.  اسـت دارامعن دهیاطمينان  تيازنظر قابل
 دهی اطمينان از  افراد  انتظارات  يعنی  اســت  منفی شــکاف  اين

 مبلمان  صــنعت در  .اســت بوده  آنان  ادراكات  از فراتر بســيار
 عـدم   از  نـاشـــی  عمـدتـاً ،دهیاطمينـان بعـد در  شـــکـاف  چوبی،
م وجود فاف  یهانيتضـ ت  باورپذير و شـ تريان.  اسـ   انتظار  مشـ
  های نامهضـمانت قالب  در خود  تعهدات به  فروشـندگان دارند
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 كمرنگ هایتضمين شاهد اغلب عمل در اما  كنند، عمل  معتبر
ــتناد غيرقابل يا  و  اعتماد  كاهش به منجر امر  اين. هســتند اس

در خصـوص   .شـودمی  شـدهارائه هایوعده به مشـتری اطمينان
ه ه بـ ا توجـ ه پنجم، بـ در مطلق  تر بودنبزرگ  فرضـــيـ اره   قـ آمـ

توان  (، می33/2جدول ) z( از 44/16)  شـدهمحاسـبهآزمون 
له نتيجه گرفت كه فر 99اطمينان   بافاصـ يه صـ د، فرضـ رد   درصـ

ن   يـ بـ ــکــاف  شـ ن،  رايـ نــابـ بـ ردد،  ظــاراتگـ تـ ادراكــات    انـ و 
ه ان  مراجعـ دگـ ایدر شـــركـتكننـ ان  هـ ازنظر  منزل    چوبی  مبلمـ
ابل ه انتظـارات برابر  اهمـدلی معن ـ  تي ـقـ انگين رتبـ دار اســـت. ميـ
كننـدگـان مراجعـهبســـيـار بـالاتر از ميـانگين ادراكـات    86/193
ــت،   78/31 ــت يعنی بنابراينبوده اس ــکاف منفی اس ، اين ش

انتظـارات افراد از همـدلی بســـيـار فراتر از ادراكـات آنـان بوده 
ــت. افی اين    اسـ ه كـ دم درک و توجـ اشـــی از عـ اف نـ شـــکـ

های خاص مشــتريان اســت.  فروشــندگان به نيازها و نگرانی
ای  و رابطه شـده  یشـخص ـمشـتريان انتظار دريافت مشـاوره 

ل  مبتن ابـ دی بر درک متقـ ا برخوردی رادارنـ بـ ل  ا در عمـ امـ  ،
ازنظر    .شــونداســتاندارد و فاقد حس دلســوزی مواجه می

اد،  فيزيکی  یاجزا  د ديگر ابعـ اننـ در ، همـ ه قـ ه اينکـ ه بـ ا توجـ بـ
  z  تر ازبزرگ(  38/16)  شـــدهمحـاســـبـهمطلق آمـاره آزمون  

ت(  33/2) جدول طح  اسـ فر، در سـ يه صـ  01/0، بنابراين فرضـ
اف بين    ازاين روو    گرددیمرد   اراتشـــکـ ات    انتظـ و ادراكـ

ه انمراجعـ دگـ ایدر شـــركـت  كننـ ان  هـ ازنظر  منزل    چوبی  مبلمـ

ــت.  فيزيکی معنی  عوامـل ادآوری میدار اسـ ه اين  شـــود  يـ كـ
شــکاف منفی اســت يعنی انتظارات افراد از عوامل فيزيکی  

 از  ناشـی؛ شـکافاين  بسـيار فراتر از ادراكات آنان بوده اسـت.  
  هـای نمـايشـــگـاه مـاننـد)  مشـــتريـان  انتظـارات  بين  تطـابق  عـدم
 از  آنان  ادراک  و(  مدرن  فضــای و باكيفيت  هاینمونه  شــيک،
گاه  واقعی  فيزيکی محيط تفروشـ  طراحی   مانند  عواملی.  هاسـ
ب   چيدمان در نظم عدم و كهنه مبلمان  فروش، فضـای  نامناسـ

  ،جهيدرنت.  شـــوندمی  شـــکاف  اين  ايجاد  باعث  محصـــولات
ــتريان  تجربه  دارند  انتظار كهرا   جذابی و ایحرفه محيط ،مش
 .كنندنمی

بنـدی ابعـاد از منظور رتبـهپس از آزمون ويلکـاكســـون، بـه
خ دديدگاه پاسـ تفاده شـ نتايج ،  دهندگان، از آزمون فريدمن اسـ
 ــاسـت. مقدار آم شـدهمشـخ    7 در جدول  اره خی دوــــــ

square)-(Chi    ه  44/74برابر ا درجـ  و ســـطح   4  یآزاد  بـ
ــتبهنيز   000/0 یمعنادار ــت. با توجه به اينکه  آمدهدس اس

های  ، بين اولويت شـکافاسـت 05/0كمتر از   یمقدار معنادار
يـا   مختلف  ابعـاد  بـه   ـ  ميـانگينمربوط    عوامــل هـای  هرتب

، تفاوت معناداری وجود دارد. مقدار ميانگين رتبه  موردمطالعه
ــانكمتر  ــتر بين ادراكات و انتظارات   دهندهنش ــکاف بيش ش
 ميانگين  با فيزيکی  عوامل اسـاس،  براين  .اسـتدهندگان پاسـخ
ــتر و 58/2 رتبه ــکاف بيش   رتبه ميانگين  با  همدلی عامل، ش
.دهندیم، شکاف كمتری را از خود نشان  46/3

 مختلف ابعاد انتظارات و ادراکات شکاف مقایسه برای فریدمن آزمون نتایج -7 جدول

Table 7- Results of the Friedman test for comparing the gap in perceptions and expectations 
 

Dimensions Mean Rank Rank 

Reliability 3.19 4 

Responsiveness 2.89 3 

Assurance 2.88 2 

Empathy 3.46 5 

Tangibles 2.58 1 

 
 بحث

 و  فروش  ت اخدم  كيفيت  از   مشتريان  درک  نحوه  از  آگاهی
  برای   تواندمی  هاآن  رضايت  سطح  گيریاندازه  توانايی

چوبی  صنعت  متخصصان  كيفيت   ارزيابی.  باشد  مفيد   مبلمان 
 بهآن،    هایمؤلفه  و  ابعاد  تأثير  نحوه  بهتر  درک  و  خدمت
  خدمات فروش  ارائه يندهایا فر ، اولاً دهدمی امکان هاشركت
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  قوت  نقاط  شناسايیو ثانياً با    كنند  طراحی  مؤثر  صورتبه  را 
 تا   دهند  تخصي    طور بهينهبه   را   منابع  ،كيفيت  ابعاد  ضعف  و

  موجب رضايت مشتريان   تيدرنها   و  كرده  ارائه  بهتری  خدمات
 . شوند
  شده ارائه  فروش  خدمات  كيفيت  ارزيابی  باهدف  مقالهاين  

خريداران در   منزل  چوبی  مبلمان  هایشركت  به  مستقر 
اساس  تهران  شهركلان شده  سروكوال  مدل   بر    . است  انجام 
  را  فروش  خدمات  ارائه  كيفيت بررسی  امکان سروكوال،  روش
  سازمان   ديدگاه  از  و  مشتريان  گيریتصميم  يندا فر  ديدگاه  از

  عنوان به  را   خدمات  كيفيت  مفهوم  و  كندمی   فراهم  دهندهخدمات
 ل يوتحلهيتجز   اين.  كندمی  مطرح  انتظارات  و  ادراک  بين  تفاوت
 بود ـبه  رایـب  لازم  اقدامات  و  هدف  بازار  شناسايی  امکان
 ,Midor & Kuczer)  ايدــنممی  مــفراه  را   ركتــش  تصوير

; Pacana & Ulewicz, 2017 2018) . 
کاف مدل،  اين در تري  ادراک و  انتظار بين شـ  پنج  در انمشـ
د ت  بعـ ابليـ اد،  قـ اســـخگويی،  اعتمـ ان  پـ دلی  ،دهیاطمينـ  و   همـ
  شکافكه  داد نشان مطالعه نتايج .شد سنجش  فيزيکی  عوامل
ركت  در  كنندگانمراجعه  ادراک و  اراتظانت بين  مبلمان های  شـ
ت  از  منزل  چوبی ات  كيفيـ دمـ ــت  دارامعن ـ  فروش  خـ   اين   .اسـ
کاف روكوال مدل  گانهپنج  ابعاد همه  در شـ اهده  سـ د و  مشـ شـ
ــتبوده  منفی ــتريان  انتظارات به اين معنا كه  اس از   فراتر مش
بر اين بـاورنـد كـه كننـدگـان  مراجعـه.  اســـت  بوده  آنـان  ادراكـات

 بـا  در ســـطح مطلوب نيســـت و  شـــدهارائـهخـدمـات فروش  
و فراهم آوردن امکانات بهتر، پاسخگويی    مناسب ريزیبرنامه
و مشـــتريان نشـــان دادن علاقه به حل مشـــکلات    ،مؤثرتر
توان سـطح رضايت و فروش می ،منصـفانه و محترمانه برخورد

بين ميانگين   شــدهمحاســبهبر اســاس تفاوت   .را افزايش داد
د  اف، در بعـ دار شـــکـ مقـ بيشـــترين  ات،  و ادراكـ ارات  انتظـ

خگويی يا  ئولپاسـ ركت    یريپذتيمسـ تشـ ای  ، چنين نتيجهاسـ
ازگار با تحقيق كاملاً ت (  2022همکاران ) و  Gudarzi سـ  اسـ

 از  يکی  شــركت، پذيریمســئوليت  كه نشــان دادند، تقويت
 .است مشتريان ترجيح مورد  عوامل

ولات متنوع مبلمان   بازار در  رقابت  افزايش  امروزه، محصـ

ياری  ،چوبی ركت از بسـ ته بر آن را   هاشـ ت داشـ   كيفيت  كه اسـ
ات فروش دمـ خـ ه  ازجملـ ات،  دمـ ه  را   خـ ک  عنوانبـ   ابزار   يـ

ت  در  راهبردی اليـ ایفعـ د.    خود  هـ اظ كننـ  و   Niavaraniلحـ
 خدمات  كيفيت كه  رسيدند  نتيجه  اين به نيز  (2017)  همکاران
ه  ازيکی    فروش  از  پس اتی  هـایخواســـتـ   در  انمشـــتري ـ  حيـ
بر اسـاس نتايج حاصـل از   .اسـت  چوبی  اداری مبلمان  انتخاب

  فيزيکیآزمون فريدمن، بيشـترين ميزان شـکاف در بعد عوامل  
برای ،  داردهای ديگر محققـان ســـازگاری كه با يافتـه  اســـت
  خـدمـات  كيفيـت  ريتـأث(  2023)  همکـاران  و  VanNhan،  نمونـه
ــايت  بر بعد پنج در را  ــتريان رض   ن ي تربزرگ  از يکیدر  مش

بر . كردند بررسیرا   ويتنام در  منزل  چوبی مبلمان  یهاشركت
  ازآن پس و دارد  را   تأثير  بيشـترين  نگرشـی عامل  ،نتايج  اسـاس
ه،  طراحی، ل  تجربـ )  عوامـ أثير  كمترين  و  فيزيکی(ملموس    تـ
به  تفاوت. نتايج حاصـل از اسـت فناوری به مربوط  شـده محاسـ
انگين  بين ارات  ميـ ات  و  انتظـ ــان    ،ادراكـ دیمنشـ ه  دهـ  بين   كـ

تريان در بعد  و انتظارات  ادراكات کاف  ملموس  عوامل مشـ  شـ
  فيزيکی ظاهر  از افراد  ادراک كه معنا  ه اينب دارد،  وجود  منفی
تگی ،شـدهیداريخرمبلمان   های فروش و بخش  كاركنان آراسـ

 امکانات  چيدمان و  بودن  مدرنهای ارتباطی،  خدمات، شــيوه
ركت ب هاشـ دهارائه  خدمات  نوع با متناسـ  آنان   انتظارات با  شـ
ــله  طراحی . در همين بعد، توجه به عواملی از قبيل  دارد فاص
ــول، ــط ظاهری جذابيت  و  كيفيت  مقاومت،  دوام،  محص ، توس

Azizi  ( مورد  2017و همکاران نيز )ــت ديتأك . قرارگرفته اس
ت اين موضـــوع،    مورددر   ) ,Delgado & Ballesterاهميـ

ه  2004 ( د كـ دنـ اد  معتقـ ک  ايجـ ــت  يـ ه  برداشـ  در  خوب  اوليـ
 و   نکنند فراموش  شــركت را   هاآن  شــودمی  باعث  مشــتريان،
يابد. در صـنعت مبلمان    افزايش آينده  در  بازگشـتشـان  احتمال

 برای  مهمی  نقش  محصـول  بودن  ملموسو محصـولات چوبی،  
  كيفيـت  گفـت كـه  توانیمو حتی  كنـدمی  ايفـا  كننـدگـانمصـــرف
  .(Toivonen, 2012) اسـت ترمهم  محصـول كيفيت از  ملموس
ــتيم  روبرو موقعيتی  با  ما  كهيیازآنجا ــتريان  كه  هس  برای  مش
ف  مبلمان ند،نمی صـ ت لازم كشـ تگی حوزه به اسـ ايسـ   هایشـ

  ازنظر . شــود توجه  مبلمان  هاینمايشــگاه  در فروشــندگان
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 شـده ارائه  كالاهای از ایحرفه  دانش كه  ایفروشـنده مشـتريان،
ار  دارد، ه  بهتر  بســـيـ ــدمی  نظر  بـ دمی  و  رسـ   مورد  در  توانـ
 شـرايط  و كند بحث  شـدهارائه محصـولات  كاربردی  هایويژگی
 از   پس خدمات  ،نيتضــم  )دهد  توضــيح  وضــوحبه را   معامله
  تر گران  خريـد  چـه  هر البتـه  كـالا  بـازگردانـدن  امکـان  ،نيتضـــم
ــد، ــائل  اين باش ــتند ترمهم مس  حوزه  گرفتن  نظر در با.  (هس

تگی ايسـ اغل  كاركنان  فروش، هایشـ گاه در  شـ  مبلمان   نمايشـ
 و  داده  تشـــخي   را  مشـــتری ســـليقـه و نيـازها  بتواننـد  بايد

ــبی  مجموعه  انتخاب   او  انتظارات كردن برآورده  برای را   مناس
  متقـاعـدكننـده  خود عمـل در  بـايـد  فروشـــنـده  ،حـالنيدرع. كننـد
 .كند استفاده فروش هایروش  از و باشد
zUlewic  (2018  )در لهسـتان نشـان داد   دقيق خودر تح

كه كمترين ميزان شـکاف بين انتظارات و ادراكات مشـتريان از 
ه وجود  بـ اد  اعتمـ ت  ابليـ قـ د  ات فروش در بعـ دمـ ت خـ كيفيـ

ــگاه ــركتنمايش ــتقيم مبلمان چوبی از ش های های خريد مس
ت كه   ازگار كاملاًتوليدی مربوط اسـ های اين  با يافته  یدر سـ
ــاس رابطه   ــتفادهتحقيق بر اس ــبه مقدار   مورداس برای محاس

ــکاف ــاس آزمون فريدمن  رتبهو   ش ــتبندی ابعاد بر اس . اس
وجود چنين شـکافی، ناشـی از اين موضـوع اسـت كه   حالنيباا 

 اغلـب   اما دارند قيو دق  اعتمـادقابل انتظـار خدمات  مشـــتريان
 بـه   كـه  دارنـد  انتظـار آنهـا  .كننـدمی  مشـــاهـده  را  متنـاق   اجرای
 دمات ــ ـخ در ارائه شکست با  ،حالنيباا  شود، عمل  هاوعده
 ـمی مواجه  ــشـ در چنين    ) 2016et al., Kartika(د  ونــــ
ان ايیمکـ ایويژگی  ،هـ املموس  هـ د  نـ اننـ ايی  مـ  برقراری   توانـ
 شـايسـتگی و او نيازهای به  حسـاسـيت  مشـتری، با  ارتباط
ان اركنـ ارت  و  دانش)  كـ ه  برای  لازم  مهـ ــامـل    خـدمـات  ارائـ شـ

ــاوره،   اب  فروش،مشـ أمين  روش  انتخـ الی،  تـ ل  مـ ل حمـ   ، ونقـ
اژ، اب  مونتـ ه  انتخـ ایگزينـ ه  و  نيتضـــم  هـ ت   بر  (بيمـ ــايـ   رضـ
برخی از  (. et al.,Palus 2016)اســت   گذارتأثيرمشــتريان 

گيری خريد مرتبط هسـتند،  يند تصـميما عواملی كه عموماً با فر
أثير كمتری بر   ار خرتـ ان    داراني ـرفتـ دمبلمـ ه .  دارنـ   ، برای نمونـ
كند. گيری ايفا نمیتصــميم نديا در فرنقش مهمی   ،برند مبلمان

ــتريان در   ــبتاً كمی بر رفتار مش ــرايطی كه تأثير نس ــاير ش س

صـــنعـت مبلمـان دارند، توصـــيـه دوســـتان يا خانواده، محل  
، با توجه به تيدرنها  فروشـگاه يا امکان خريد اقسـاطی اسـت.
مقـدار   منظور كـاهشبـه  تواننتـايج حـاصـــل از اين تحقيق، می

  انتظارات  هایشــکاف در كيفيت خدمات فروش بين ميانگين
ــروكوال، راهکارهای و ادراكات ، برای هريک از ابعاد مدل س

 تجهيز   ،توان بهمی عوامل ملموس  در مورد اجرايی ارائه نمود.
 از   بـاكيفيـت  و متنوع  هـاینمونـه  هـا بـهنمـايشـــگـاه  /فروشـــگـاه
ولات انیبه و  محصـ يون مداوم  روزرسـ ای  دكوراسـ  فروش   فضـ
اس  برای ت  تردقيق  انعکـ ا  واقعی  كيفيـ الاهـ ــاره كرد.  كـ در    اشـ
فاف  هایضـمانت  قابليت اعتماد، ارائه مورد تند و شـ  همراه   مسـ
تيبانی با اعتماد. در مورد    تقويت برای  فعال فروش  از  پس پشـ

ت ابليـ اجرای  قـ ان،  ایدوره  اطمينـ  برای   منظم  آموزشـــی  هـ
 و   فنی  اطلاعـات  ارائـه در  دقـت  افزايش  جهـت  فروش  كـاركنـان
پاسخگويی،    مورددر    مشتری  به  شدهداده تعهدات كردن عملی
ــتم  ايجاد ــيس ــت پيگيری  س ــتريان  هایدرخواس  تعيين  و  مش
خ  ارائه  برای مشـخ  بندیزمان ريع حل و  پاسـ کلات.  سـ مشـ
 شده سازیشخصی ارتباطی  هایبرنامه  همدلی، طراحی  دعب  در
ان  آموزش  و اركنـ ا  ترعميق  درک  برای  كـ ازهـ ارات   و  نيـ   انتظـ

 .است مشتری هر  خاص
مبلمان  شركت  كه  دهدمی  نشان  ما  هایيافته  اگرچه های 
منزل   كيفيت   هایمؤلفه  و  ابعاد  تمام  بهبود  برای  بايد  چوبی 
 رضايت   و  شدهادراک  تاخدم  كيفيت  تا  كنند  تلاش  خدمت
  وجود   هايیمحدوديت  همچناناما    ،يابد  افزايش  انمشتري
 قبيل  از  ؛گرفت  نظر  در  آينده  مطالعات  برای  توانمی  كه  دندار

  مبلمان   صنعت  كلبه  نتايج  تعميم  عدم  و  گيرینمونه  محدوديت
  پويا   مشتريان  ادراكات  و  انتظارات  كشور،  سطح  در  منزل  چوبی
  بنابراين،   بازار  روندهای  و  اقتصادی   عوامل  تأثير  تحت  و
 و  باشند   موجود  شرايط  از  تصويری  تنها  است  ممکن  هايافته
  اين   هایداده.  باشند  نداشته  را   بلندمدت  در  پذيریتعميم  قابليت
اظهار  اساس  بر  و  پرسشنامه  طريق  از  عمدتاً  تحقيق  یخود 
  به   دهندگانپاسخ  است   ممکن  و  شودمی  آوریجمع  مشتريان
  و   پسنداجتماع  هایپاسخ  ارائه  به  تمايل  مانند  مختلفی  دلايل
 ارائه   دقيقی  هایپاسخ  سؤالات،  از  سوءتعبير  يا  كافی  دقت  عدم
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 قيمت،  برند،  ذهنی  تصوير  مانند  ديگری  پيچيده  عوامل.  کنندن
  كلی   رضايت  بر  نيز  موقعيتی  عوامل  و  تبليغات  گذارتأثير
  نظر   در  كامل  طوربه  تحقيق،  اين  در  كه  هستند  ريتأث  مشتری
 خدمات  كيفيت  در  شکاف  وجود  به  تحقيق  اين.  نشدند  گرفته
 عميق   هایريشه  شناسايی  در  اغلب  اما  كند،می  اشاره  فروش
  انسانی،  منابع مديريت در ضعف مانند شکاف، اين  سازمانی و
  تأمين   زنجيره  هایمحدوديت  يا  ناكارآمد  داخلی  يندهایا فر

  ينده آ  تحقيقات  یبرا   ريز  یهاشنهاديپضمن،    در  .است   ناتوان
 عوامل   بر  تمركز  با  شکاف  اين  هایريشه  بررسی  :شودمی  ارائه
  فروش،   كاركنان  آموزش  در  ضعف  مانند  ها،شركت  داخلی
 از   پس  پشتيبانی  هایسياست  يا  كيفيت  كنترل  يندهایا فر

  اين   گيریشکل  در  توزيع  های كانال  نقش  تحليل  ؛فروش
  اجرای .  نهايی  مشتريان  به  هاآن  خدمات  ارائه  كيفيت  و  شکاف
 و  تردقيق  درک  برای(  عميق  هایمصاحبه)  كيفی  مطالعات
  مختلف   مراحل  در  مشتريان  برآورده نشده  انتظارات  از  ترجزئی
  كيفيت   سنجش  جامع  مدل  يک  اعتبارسنجی  و  توسعه  ؛خريد
  و   چوبی  مبلمان  صنعت  برای  خاص  طوربه  كه  خدمات
  تأثير   بررسی  ؛باشد  شدهیطراح  آن  فردمنحصربه  هایويژگی
 بين   شکاف  كاهش  بر  ؛آنلاين  فروش  مانند  نوين،  هایفناوری
 خدمات   شکاف  تطبيقی  مطالعه  ؛مشتريان  ادراكات  و  انتظارات
  و   تجربيات  بهترين  شناسايی  برای  المللیبين  بازارهای  در
 . داخلی بازار به ميتعمقابل شدهآموخته  هایدرس
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