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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. 

Results: The results indicated that in home wooden furniture companies, 
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  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  عنوانبهتوان كيفيت خدمات را می سابقه و هدف:
های مبلمان چوبی، كيفيت خدمات فروش مورد انتظار و ادراكات او از خدمت دريافتی تعريف كرد. در شركت

 كند. براين اساس،ها كمک میمدت با آنموجب افزايش رضايت مشتريان شده و به ايجاد رابطه طولانی تواندمی
های مبلمان چوبی منزل از طريق تحليل شده در شركتپژوهش، سنجش سطح كيفيت خدمات ارائه اينهدف 

 .شکاف بين انتظارات و ادراكات مشتريان است

از كيفيت خدمات در پنج بعد قابليت اعتماد، پاسخگويی،  كنندگانمراجعهدر اين پژوهش رضايت  :هاروشمواد و 
های ميدانی پژوهش، آوری داده. ابزار اصلی جمعشدفيزيکی( سنجش ملموس) عوامل ودهی، همدلی اطمينان

است كه بر پايه پيشينه پژوهش و مطالعات مقدماتی  (SERVQUAL)پرسشنامه استاندارد تغييريافته سروكوال 
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 مربوط به ويژگیبخش اول 
 درباره وضعيت موجود سؤالو بخش سوم شامل همان تعداد  خدمات فروش تيفيك ازمطلوب )انتظارات( مشتريان 

شدند. برای  یگذارنمره «(موافقمكاملاً »تا « كاملاً مخالفم»ای ليکرت )از 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  كنندهعرضههای به فروشگاه كنندگانمراجعهشامل تمامی 
ها از آمار توصيفی نفر تعيين شد. برای تحليل داده 383بودن جامعه آماری، حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان 

ات و ادراك 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:
يفيت در ك توجهقابلبيانگر شکاف  های انتظارات و ادراكاتيسه ميانگينبالاتر از ادراكات آنان بوده است. مقا

( و كمترين شکاف -21/1كه بيشترين شکاف مربوط به بعد پاسخگويی است ) یاگونهبهخدمات فروش است؛ 
 اتشکاف بين انتظارات و ادراككه (. نتايج آزمون ويلکاكسون نشان داد -13/1)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 ازابعاد  یبندرتبه دراست. همچنين بر اساس آزمون فريدمن،  است كه انتظارات افراد فراتر از ادراكات آنان

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

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

ه شود. با توجريان محسوب میبر رضايت مشت مؤثری خدمات، از عوامل كليدی ای در ارائههای حرفهشايستگی
بزار يک ا عنوانبهتوجه به كيفيت خدمات فروش  به افزايش رقابت در بازار داخلی و صادراتی مبلمان چوبی،

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

 ماتخد كيفيت نسبت به ابعاد مشتريان ادراكات و انتظارات بين شکاف شناسايی. 1441. پورموسی شادمان دينی وتاج آژنگ نصر، حسينی سعيد استناد:
 .11-31(، 1)41. نشريه تحقيقات علوم چوب و كاغذ ايران، چوبی منزل های مبلمانفروش در شركت

0.1815https://doi.org/10.22092/ijwpr.2025.37077DOI: 

 مقدمه
 فااي مشتريان حفظ و جذب در مهمی نقش خدمات كيفيت
 ها درسازمان دیراهبر الزامات يکی از عنوانبه كند ومی
ود ـــشیـم هـاختــشن یــابتـرق اریـتج ایـهطـمحي

), 1990et al. laZeithm; , 1985et al.Parasuraman ( . بر
 كيفيت ،(1981) همکاران و Parasuraman ديدگاه اساس
 زا مشتری انتظارات بين تفاوت عنوانبه توانمی را خدمات
 دريافتی خدمت ادراكات او از و ارائه از پيش خدمت عملکرد
. مفهوم كيفيت خدمات و رضايت مشتريان از كرد تعريف
ه بترين موضوعات نظری و اجرايی در بازاريابی خدمات مهم
ها بوده و همواره در مركز توجه مديران سازمان رودمی شمار
ای رو به طور فزايندهبهها رقابتدر دنيای امروز كه  .است

 دماتارائه خ مزيت رقابتی پايدار، حفظاست، كليد  گسترش
 شـجر به افزايـمننيز  موضوعاين بالا است؛  تيفيباك
د وـــشیـمان ـــازمــس ان ازــتريـايت مشـرض

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

کر رو، در تفاست؛ ازاين رقابتیای شيوهجلب رضايت آنان به
 داردای ژهـــيت ويــاهم روشــی و فـابــازاريـب
(2022 et al.,Alharbi, ).  پايه و اساس جلب رضايت

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

 افت تيدرنهاسبب از دست دادن مشتريان، كاهش فروش و 
 ار خدمات كيفيت معمولاً گردد. مشتریسودآوری شركت می

 كرده )ادراک( و دريافت كه خدمتی ميان مقايسه از طريق
نابراين ب؛ 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 ژهيوبه دهند،می انجام خود انتظارات
 یارزياب و ترجيح عنوانبه در حقيقت، اين ارزش، .است رقبا
 از حاصل پيامدهای و عملکردها ها،ويژگی از كنندهمصرف
تحقق  كه ایگونهشود؛ بهتعريف می محصول يک مصرف
 كندمی تسهيل مختلف شرايط در را كنندهمصرف اهداف

(2019 et al.,Huang )در يدیــكل شـوم نقـن مفهـ. اي 
 يراز كند،می ايفا كنندهمصرف گيریتصميم و گذاریقيمت
 توجيه را بالاتر هایقيمت تواندمی بالاتر شدهادراک ارزش
 .كند

 در فروش از پس خدمات وضـــعيـت  بهبود منظوربـه 
ــركت ــعه به متعددی هایپژوهش ها،ش  و تبيين مفاهيم توس
 عنوانبه كه فروش از پس خـدمـات  . انـد پرداختـه  مرتبط
 تعريف محصـــول خريد از پس هایفعاليت ای ازمجموعه
 ـشمی  ـ كل نقشی ود،ـ  ـايج در يدیـــ   با دارــپاي طـرواب ادــ
 ـ مشت  ـ  ريـــ  ددار اــآنه تــايــرض شــزايــاف و انـــــ

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

https://doi.org/10.22092/ijwpr.2025.370770.1815
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ــتری رضــايت كرده، تضــمين  ارتباط را افزايش دهند و مش
، علاوهبه. )Durugbo, 2019( كنند با او را تقويتبلندمدت 

مهم برای ايجاد مزيت رقابتی  یخـدمات پس از فروش منبع 
ها را با ايجاد تمايز از رقبا، شــركت زيرا ،شــودمحســوب می

 ـ ق  ـ سادر میـــ  ـازد تـــ  دمات بهتر و ــه خـــا ارائــا بــ
 ـ ج  ـجايتر، امعـــ  ـخگاه ـ  يت كنندــازار تثبـــدر بود را ــ
)2008 et al.,Rigopoulou  ;Kurata & Nam, 2010( .

و  ايجاد فروش، از پس خدمات اصلی دسـتاوردهای  از يکی
 شده انجام هایپژوهش نتايج .است مشـتری  رضـايت حفظ 

  طوربــه فروش از پس خــدمــات دهــد كــهنشــــان مـی 
ــايت به معناداری ــتريان رض  پايدار روابط و كرده كمک مش

) ,Bundschuh كندميان شـــركت و مشـــتری را تقويت می

)Moshtaghi, 2023; , 2022Darvishi; 2003 ازآنجــاكه 
 انمشتريگروه  سودآورترين قديمی و وفادار معمولاً مشتريان
 .دی داردراهبر اهميت مشتريان اين حفظ شوند،می محسوب
 فروش از پس خدمات ،جهانیفزاينده  رقابت شـــرايط در
ــتريان حفظ و جذب برای كليدی ابزار عنوانبه  كار به مش
 ،نندكنمی اكتفا حصولم خريد به تنها مشتريانامروزه . رودمی
 و كامل پشــتيبانی های جامع شــاملحلراه دنبال به بلکه

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

)Kurata & Nam, 2010. 

به  2419-2418های المللی مبلمان در سالتجارت بين
بيماری  شيوع ميليارد دلار رسيده است. با 112حدود 
 تقاضا و چوبی یهافراورده بازار ،2424در سال  19-كوويد
 ريتأث حتت ميرمستقيغمستقيم و  طوربه نهايی محصولات برای
مختلف چوبی را در  صنايع 19-گيری كوويدهمه. گرفت قرار
 ،وليدت عرضه، زنجيره اوليه، مواد نيتأم قبيل از گوناگونابعاد 
 هایچالش دچار مشتريان ترجيحات حتی و فروش ميزان
، نيكشور چدر  .( et al.,Kuzman 2022)كرد  جدی
 اتترجيح گيریهمهاين  كه ها نشان دادپژوهش
 ت،اس داده كاهشرا  چوبی مبلمان نسبت به كنندگانمصرف
 ركمت توليدكنندههای بزرگ برای شركت كاهش اين هرچند

 دليل به ،در مقابل .)Chen & Yang, 2021( است بوده
 مسکن صنعت خانه، در ماندن الزام و سفر هایمحدوديت
 مبلمان ازجمله خانگی كالاهای برای تقاضاشد و  متحول
 .)et al., Ahmadi 2025( يافت افزايش
 گذاریسرمايه دليلبهمبلمان  صـنعت  اخير، هایسـال  در
 واردات بــانکی، اعطـای تســـهيلات  خصـــوصـــی، بخش
 رشد شهری متوسط طبقه درآمد افزايش و مدرن آلاتماشين
ويژه در به متعددی، بازارهای. اســـت داشـــته یتوجهقابل

ــهرهای بزرگی   و داخلی نيازهای تأمين برایتهران،  مانندش
ــص ـــ ــكشادرات به ـ ـــ ــهمس ورهایـ ـــ  اندجادشدهيا ايهـ
)2022 et al., Gudarzi(ــتثنای. به ــنعتی واحد چند اس  ص

 ،اناير در چوبی مبلمان دكنندهتولي هایاغلب شــركت بزرگ،
 ،نيز مالزی در .هستند( SME) متوسـط  و كوچک هایبنگاه
 زا بيش چوبی، مبلمان عمده گانصــادركنند عنوان يکی ازبه
متوسط  و كوچک صـنعت،  اين در فعال هایشـركت  از 81%

 دقيق هایداده اگرچه .) et al.,Ratnasingam 2020(هستند 
 در چوبی مبلمان صادرات و واردات توليد، رسـمی درباره  و

ــترس نيســت، ايران ــنعت، وزارت برآوردهای اما در دس  ص
 هزار 31 از بيش كه دهدمی نشــان (2411) تجارت و معدن
ــركت  1/1 هاآن درآمد و مجموع اندفعالدر اين صــنعت  ش

ــودمی برآورد دلار ارديليم  ،صــنعتی هایاتحاديهبه گفته . ش
مبلمان فعاليت  صــنعت در كشــور كار نيروی از %8 از بيش
ــركت در .)Arian & Vlosky, 2023( دارند  مبلمان هایش
 ابلق مختلفی هایجنبه از فروش خدمات كيفيت منزل، چوبی
 خريد، يندافر خريد، از پيش مشاوره ازجمله ؛اسـت  ارزيابی
ــب و تحويل مديريت كارآمد . فروش از پس خدمات و نص
وفاداری  رضـــايت افزايش موجب تنهانه فروش خـدمات 
هش را كا شركت بازاريابی هایهزينه شود، بلکهمی مشتريان

 فروش ،راضی مشتريان دهانبهدهانداده و از طريق تبليغات 
 ایحرفه فروش خدمات ارائه ،جهيدرنت. دهدرا افزايش می
 .دگردنزد مشتريان می اعتمادقابل برندگيری موجب شکل
 دياز خرمشـــتريان  و ادراكاتبـا انتظـارات    در ارتبـاط 

 شــدهانجامهای متعددی محصــولات متنوع چوبی، پژوهش
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 اهميت فراوانیمديريت فروش در بازار رقابتی مبلمان است. 
ــركت به ،فروش يندافر مؤثر مديريت دارد، زيرا  امکان هاش
 اب مطابق محصولات سـازی بازخورد بازار و بهينه آوریجمع
ــتريان را مینياز  ای مطالعه در .) et al.,Fu 2025(دهد مش
( OSB) دارجهت تراشهتخته صنعت در مشتری ارزش درباره
 مهمی عامل اگرچه قيمت كه مشـخ  شد  ،متحدهالاتيا در

كيفيت خدمات، تحويل  اما اســت، عمده خريداران در ادراک
 در تریمهم كنندگان نقشموقع و روابط كاری با عرضـــهبه

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

 مــعــيــارهــای كــلــيــدی خريــداران هســـتنــد ازجــملــه

 )Dasmohapatra & Smith,2008(. 

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

 یطيمحستيز و سطح آگاهی هستند ستيزطيمحو دوستدار 
ن، ــها )جنسيت، سشناختی آنهای جمعيتبا ويژگی

) et Toppinen رتبط استــم لاقی(ـهای ييانهــکيت خـمال

)2013 al.,. چنينــمـه Niavarani با (2411) همکاران و 
 كه دريافتند (AHP) مراتبی سلسله تحليل روش از استفاده
 عامل ترينمهمطراحی  ظرافت كه خانگی مبلمان برخلاف
 كيفيت، ماننددر مبلمان اداری، عواملی  است، كنندهتعيين
 از پس اتـخدم و اقتصادی هایويژگی توليد، يندافر
مشتری محسوب  انتخاب يارهایــترين معمهم از روشــف
 .شوندمی

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

ــناخته ابزارهـــــای از يکی ــدهش  در اين زمينه، مدل ش
اين مدل كه نخستين بار . اسـت  (SERVQUAL) سـروكوال 
معرفی شـــد،  (1988) همکاران و Parasuramanتوســـط 
 «Service» خدمت و «Quality»كيفيت  واژهدو  از تركيبی
 ادراكـات و انتظـارات ميان شــکاف  و فاصله ميزان و است

 سنجدمیرا  دهــــــــشارائه دماتــــــــخ از ريانــــمشـت 
(2011 et al.,Randheer, ). برتمركز  ليبه دل سروكوال مدل 
 ـتحل  تحليل مدل به ،اتادراك و اتانتظار فاصـــله ميان لي

كيفيت  معمولاًو  است معروف نيز (Gap analysis) شـکاف 
 كنــدمی گيریانــدازه اصـــلی بُعــد پـنج  درخــدمــات را 

(2007 et al.,Carrillat ): 
 هایجنبه 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
 اعتمادقابل صورت دقيق وبه شده داده وعده خدمات انجام
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
 ثرمؤموقع و به خدمات ارائه مشتريان و به كمک برای سازمان

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

 .استخدمات  مشتريان و سرعت و دقت در ارائه
 انكاركن 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
 است.هنگام تعامل با كاركنان  اطمينان در مشتريان

توجه، احترام و درک  معنای به :(Empathy) همدلی
ه ای كگونهاز سوی سازمان است، به مشترياننيازهای فردی 
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. است لويتواو برای شركت درا منافع مشتری احساس كند
هايی از اين بعد شامل توجه ويژه كاركنان به هر مشتری، نمونه

اه كاركنان به رفدرک صحيح نيازهای مشتريان، علاقه صادقانه 
های مناسب و مطابق مشتريان و ارائه خدمات در زمان

 .باشدمیدرخواست مشتريان 

 پرسش اصلی پژوهش
 هایشركت تلاش اين پژوهش آن است كه: اساسی پرسش
 دبهبو موجب تواندمی هايیزمينه درچه منزل مبلمان توليدی
 هاتفعالي كدام ،گريدعبارتبه و ؟شودفروش  خدمات كيفيت
 شده هئاار خدمات كيفيت سطح ارتقای برای بيشتری اولويت
 ؟دارند مشتريان به

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

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

 و خدمات مورد انتظار شدهارائه خدماتبين  :سوم فرضیه

وت تفا ،منزل چوبی مبلمان هایشركت 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

 و خدمات مورد انتظار شدهارائه خدماتبين : مپنج فرضيه

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

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

 داری وجود دارد.اتفاوت معن

 هاروشمواد و 

 مـاهيت و  ازنظرهـدف، كـاربردی و    ازنظر پژوهشاين 

 اين مطالعه به ازآنجاكه اســـت. تحليلی -توصـــيفی روش،

مبلمان چوبی های تكيفيت خدمات فروش در شرك بررسـی 
رويکرد آن بر تحليل وضعيت  ،پردازدیمتهران  شهر منزل در

اين پژوهش  در .موجود براساس مدل سروكوال متمركز است
هــا برای گردآوری داده ميــدانی و اســـنــادی روش دو از

 ميدانی هایداده آوریجمع اصلی ابزار .اسـت  شـده اسـتفاده 

 (SERVQUAL) سروكوال تغييريافته استاندارد نامهپرسـش 
ــت ــينه با توجه به كه اس  مقدماتی مطالعات و پژوهش پيش

فروش در صنعت  خدمات مقتضيات و شرايط با پژوهشگران،
 است. سازی شدهمبلمان بومی

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

 ؛دهندگانپاسخ

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

  مشابه درباره سؤال 22بخش سوم شامل 
 تيفياز ك مشتريان ادراكات(موجود )وضعيت 

مدل سروكوال، پنج بعد  خدمات فروش در
 شامل:

 (4تا  1های گويهملموس ) عوامل .1
 (9تا  1های گويه) قابليت اعتماد .2
 (13تا  14های گويه) يیپاسخگو .3
 (11تا  14های گويه) اطمينان دهی .1
 .(22تا  18های گويه) همدلی .5
لی خي»از ای ليکرت )براساس طيف پنج گزينه سؤالات

 شدند. یگذارنمره( «خيلی زياد»تا « كم

 جامعه و نمونه آماری
 به كنندگانمراجعهكليه  شـامل  ی اين پژوهشجامعه آمار
 بازارهایمبلمان چوبی منزل در  كنندهعرضــههای فروشــگاه

های پراكنده در دلاوران و ســاير فروشــگاه   آباد،يافت لمب
دقيق  طوربهجامعه آماری  ازآنجاكهاست.  سـطح شهر تهران 
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مشـــخ  نبود، نـامحدود فرد گرديد و براســـاس جدول  
ــه    ــون ــم ــان، حــجــم ن ــورگ ــم ــوردن ــم ــر 383 ازي ــف  ن

ــبرآورد شــد و ب ــتصــ یبردارنمونهروش  هــ  هادفی ســادــ
(Simple Random Sampling) درمجموع .شــدند انتخاب ،

آوری و كه پس از جمع پرســـشـــنـامـه توزيع گرديد   444
پرسـشنامه معتبر برای تحليل نهايی   381ها، سـازی داده پاک

 قرار گرفت. مورداستفاده

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

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

 شد.از ضريب آلفای كرونباخ استفاده 

 هاداده لیوتحلهیتجزروش 
 ها در دو سطح انجام شد:پژوهش، تحليل داده اين در

 آمار توصیفی 
ان دهندگپاسخجمعيت شناختی  هایويژگی بررسی برای

 توزيع فراوانی، ميانگين و انحراف معيار(.)

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

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

با توجه به غيرنرمال  .شوندها نرمال تلقی میدادهباشد،  41/4
استفاده  ذیل های ناپارامتریآزمونها، از بودن برخی داده

 يد؛گرد

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

 انهگاد پنجــبندی ابعرتبهبرای  دمنــون فریـآزم 

 خدمات از دیدگاه مشتریان کیفیت

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

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

عنوان هب براساس رابطه ذيل بين ميانگين ادراكات و انتظارات

 .تعيين شد (Gap) مقدار شکاف
G= P-E 

 در اين رابطه:
Gشکاف = 
P =ميانگين ادراكات 
E =تنتظاراا ميانگين 

 .شدانجام   SPSSافزار های آماری با نرمتمامی تحليل

 نتایج
 ـ ج در  ـيو دول زيرـــ  اختیــعيت شنــــجم هایژگیـ

  .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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 يارمع انحراف و ميانگين ،توصيفی آمار بخش در چنينهم
 هب خدمات كيفيت گـانه پنج ابعـاد  يعنی تحقيق هـای رمتغي

 در دهندگانپاســـخ شـــناختی جمعيتهای ويژگی تفکيک
 .است آمده (2) جدول

 ی جمعیت شناختیهایژگیو از ابعاد کیفیت خدمات فروش بر اساس دهندگانپاسخادراکات  -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 

 

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

كه پراكندگی نمرات در بعد همدلی  دهدنشان می نيز هامعيار

 از پرسشنامه پايايی تحليل برای .ساير ابعاد استكمتر از 
نشان  3نتايج در جدول  .شد استفاده كرونباخ آلفای ضريب
؛ است ابزار مطلوب پايايی دهندهنشان 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 

 ابزار مقياس سروكوال، يک كهنيا بر علاوه همچنين
 اين در است، بالايی روايی لحاظ دارای بدين و بوده استاندارد
 راننظصاحب یازنظرهاپرسشنامه  روايی تأييد برای پژوهش،

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

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

 ست.ين

 متغیرهای تحقیقآزمون نرمال پذیری  -1 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 

 

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

 ررسیــب .اده شدــکاكسون استفــآزمون ناپارامتری ويل

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

 و ادراكات بين شکاف ميزان كه بالاترين یاگونهبه است؛
 منزل چوبی مبلمان هایشركت در كنندگانمراجعه انتظارات
 تاس پاسخگويی بعد به مربوط فروش خدمات كيفيت از
 قابليت اعتماد به متعلق نيز شکاف كمترين و (-21/1)
 .(-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- 
 

است.  شده ارائه 3 در جدولنتايج آزمون ويلکاكسون 
 هب، ميانگين رتخدمات فروش و هريک از ابعاد آنكيفيت برای 

 در. است شدهگزارش ات و ادراكاتانتظار برای دو حالت
 هآمار مطلق قدر كه دهدیم نشان نتايج خدمات، كيفيت مورد
( 33/2) جدول z از تربزرگ( 88/13) شدهمحاسبه آزمون

 ودنب يکسان بر مبنی صفر، فرضيه توانیم بنابراين ،است
 اطمينان درصد 99 با و كرده رد 41/4 سطح در راها ميانگين
 ادراكات و انتظارات بين شکاف كه گرفت نتيجه
 تكيفي 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 

 

 يعنی اســت منفی شــکاف اين كه شــوديادآوری می
 هك طورهمان. است بوده آنان ادراكات از فراتر افراد اتانتظار
ــان جدول در ــدهداده نش ــت ش  انتظارات رتبه ميانگين اس
 كنندگانمراجعه ادراكـات  ميـانگين  از بيشـــتر (44/199)
، با توجه به بودن اعتمادقابل ازنظر .اســـت بوده (48/24)

 جدول z از( 93/11) آزمون آماره مطلق قدر تر بودنبزرگ
، گرددیمرد  صفر فرضيه ، 41/4 یمعنادار، در سطح (33/2)

در  كنندگانمراجعه ادراكات و انتظارات بين شــکافبنابراين، 
 دارامعن اعتماد تيازنظر قابل منزل چوبی مبلمان یهاشــركت
 يعنی اســت منفی شــکاف اين كه شــوديادآوری می. اســت
 ودهب آنان ادراكات از فراتر اعتماد قابليت از افراد انتظارات
 ميانگين ،است شدهداده نشان جدول در كه طورهمان. اسـت 
 بودهان كنندگمراجعه ادراكات نيانگياز م بيشتر انتظارات رتبه
 ،تماداع قابليت بعد در شکاف چوبی، مبلمان در صنعت .است
 تحويل زمان مانند هايیوعده مشتريان كه دهدمی رخ زمانی
ــول خاص كيفيت يا دقيق  در اما كنند،می دريافت را محص
 نمونه با نهايی كالای مغايرت يا مکرر یرهايتأخ با عمل
 و اعتماد كاهش به منجر موضـوع  اين. شـوند می مواجه اوليه

 تايجن پاســخگويی قابليت بعد از .گرددمی مشــتری رضــايت
ــان ــبه آزمون آماره مطلق قدر كه دهدیم نش ــدهمحاس  ش
 بنابراين ،اســـت( 33/2) جـدول  z از تربزرگ( 88/13)
 در راها ميانگين بودن يکسان بر مبنی صفر، فرضـيه  توانیم

 كه گرفت نتيجه اطمينان درصد 99 با و كرده رد 41/4 سطح

در كنندگان مراجعـه  ادراكـات  و انتظـارات  بين شـــکـاف 
ــركت ــخگويی تيقابلازنظر  منزل چوبی مبلمان یهاش  پاس
 است شـده داده نشـان  جدول در كه طورهمان. اسـت  دارامعن

 ميانگين از بالاتر بسيار 31/191 برابر انتظارات رتبه ميانگين
 شوديادآوری می .است بوده 33/14 كنندگانمراجعه ادراكات
 ويیپاسخگ از افراد انتظارات يعنی است منفی شکاف اين كه

 يلدل به شکاف اين .اسـت  بوده آنان ادراكات از فراتر بسـيار 
 و مشـتری  هایدرخواســت به هافروشـگاه  واكنش در تأخير
 انتظار. شــودمی ايجاد موقعبه و دقيق اطلاعات ئهاار عدم
 فراتر ،هاسفارش پيگيری يا فنی سؤالات پاسخ دريافت برای
 منجر هم كنار در نواق  اين. است مشـتری  قبولقابل حد از
 دهش رقابتی بازاری در مشتريان اعتماد و رضـايت  كاهش به

 كه دهدیم نشــان نتايجدهی، اطمينان قابليت در مورد .اســت
ــبه zمطلق  قدر ــدهمحاس  جدول z از تربزرگ( 19/13) ش
 داریامعن ســطح در صــفر، فرضــيه بنابراين ،اســت( 33/2)
ــده رد 41/4 ــکاف لذا و ، از اين روش  و انتظارات بين ش

ــركت كنندگانمراجعه ادراكات  منزل چوبی مبلمان یهادر ش
 هك شوديادآوری می. است دارامعن دهیاطمينان تيازنظر قابل
 دهیاطمينان از افراد انتظارات يعنی اســت منفی شــکاف اين

 مبلمان صــنعت در .اســت بوده آنان ادراكات از فراتر بســيار
ــکاف چوبی، ــی عمدتاً ،دهیاطمينان بعد در ش  عدم از ناش
 ارانتظ مشتريان. است باورپذير و شـفاف  یهانيتضـم  وجود
 هاینامهضمانت قالب در خود تعهدات به فروشـندگان  دارند
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 كمرنگ هایتضمين شاهد اغلب عمل در اما كنند، عمل معتبر
 و اعتماد كاهش به منجر امر اين. هســتند اســتناد غيرقابل يا

در خصوص  .شودمی شدهارائه هایوعده به مشتری اطمينان
ه آمار قدر مطلق تر بودنبزرگ فرضـــيـه پنجم، با توجه به 

توان (، می33/2جدول ) z( از 44/13) شـده محاسـبه آزمون 
رد  درصد، فرضيه صفر 99اطمينان  بافاصـله  نتيجه گرفت كه

و ادراكــات  انتظــاراتگـردد، بـنــابـراين، شـــکــاف بين    
 ازنظرمنزل  چوبی مبلمان هایدر شـــركتكنندگان مراجعـه 
دار اســـت. ميانگين رتبه انتظارات برابر اهمدلی معن تيقـابل 
 كنندگانمراجعهبســـيار بالاتر از ميانگين ادراكات  83/193
ــت،  18/31 ــت يعنی بنابراينبوده اس ــکاف منفی اس ، اين ش

انتظارات افراد از همدلی بســـيار فراتر از ادراكات آنان بوده 
شـــکـاف نـاشـــی از عدم درک و توجه كافی   اين  اســـت.

های خاص مشــتريان اســت. فروشــندگان به نيازها و نگرانی
ای و رابطه شده یشـخص ـ مشـتريان انتظار دريافت مشـاوره   

، امـا در عمـل با برخوردی   رادارنـد مبتنی بر درک متقـابـل   
ــوزی مواجه می  ــتاندارد و فاقد حس دلس ــونداس ازنظر  .ش

با توجه به اينکه قدر ابعـاد،   ، همـاننـد ديگر  فيزيکی یاجزا
 z تر ازبزرگ( 38/13) شــدهمحاســبهمطلق آماره آزمون 

 41/4، بنابراين فرضيه صفر، در سطح اسـت ( 33/2) جدول
و ادراكـات   انتظـارات شـــکـاف بين   ازاين روو  گرددیمرد 

ازنظر منزل  چوبی مبلمان هایدر شـــركت كنندگانمراجعه

كه اين شـــود يادآوری میدار اســـت. فيزيکی معنی عوامـل 
شــکاف منفی اســت يعنی انتظارات افراد از عوامل فيزيکی  

 از ناشی؛ شکافاين بسيار فراتر از ادراكات آنان بوده است. 
 هاینمايشــگاه مانند) مشــتريان انتظارات بين تطابق عدم
 از آنان ادراک و( مدرن فضــای و باكيفيت هاینمونه شــيک،
 یطراح مانند عواملی. هاستفروشـگاه  واقعی فيزيکی محيط

 چيدمان در نظم عدم و كهنه مبلمان فروش، فضای نامناسـب 
ــولات ــکاف اين ايجاد باعث محص ــوندمی ش  ،جهيدرنت. ش
 هتجرب دارند انتظار كهرا  جذابی و ایحرفه محيط ،مشــتريان
 .كنندنمی

بندی ابعاد از رتبهمنظور پس از آزمون ويلکـاكســـون، به 
ج نتاي، دهندگان، از آزمون فريدمن استفاده شدديدگاه پاسـخ 
 اره خی دوــــــــاست. مقدار آم شدهمشخ   1 در جدول

square)-(Chi  و ســـطح 4 یآزاد بـا درجه  44/14برابر 
ــتبهنيز  444/4 یمعنادار ــت. با توجه به اينکه  آمدهدس اس

های ، بين اولويت شکافاست 41/4كمتر از  یمقدار معنادار
 عوامــلهــای هرتبــ ميــانگينمربوط بــه ابعــاد مختلف يــا 

، تفاوت معناداری وجود دارد. مقدار ميانگين رتبه موردمطالعه
ــانكمتر  ــتر بين ادراكات و انتظارات   دهندهنش ــکاف بيش ش
 گينميان با فيزيکی عوامل اساس، براين .استدهندگان پاسخ
ــتر و 18/2 رتبه ــکاف بيش  هرتب ميانگين با همدلی ملعا، ش
.دهندیم، شکاف كمتری را از خود نشان 43/3

 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 تاخدم كيفيت از مشتريان درک نحوه از آگاهی
 برای تواندمی هاآن رضايت سطح گيریاندازه توانايی

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

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

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

 نعنوابه را خدمات كيفيت مفهوم و كندمی فراهم دهندهخدمات
 ليحلوتهيتجز اين. كندمی مطرح انتظارات و ادراک بين تفاوت
 بودـبه رایـب لازم اقدامات و هدف بازار شناسايی امکان
 ,Midor & Kuczer) ايدــنممی مــفراه را ركتــش تصوير

; Pacana & Ulewicz, 2017 2018). 
 جپن در انمشتري ادراک و انتظار بين شکاف مدل، اين در
 و همدلی ،دهیاطمينان پاســـخگويی، اعتماد، قابليت بعـد 
 کافشكه  داد نشان مطالعه نتايج .شد سنجش فيزيکی عوامل
 مبلمانهای شركت در كنندگانمراجعه ادراک و اراتظانت بين
 اين .اســـت دارامعن فروش خدمات كيفيت از منزل چوبی
شد و  مشاهده سـروكوال  مدل گانهپنج ابعاد همه در شـکاف 
ــتريان انتظارات به اين معنا كه اســتبوده  منفی از  رفرات مش
بر اين باورند كه كنندگان مراجعه. اســـت بوده آنان ادراكات

 با در ســـطح مطلوب نيســـت و شـــدهارائهخدمات فروش 
و فراهم آوردن امکانات بهتر، پاسخگويی  مناسب ريزیبرنامه
و مشـــتريان نشـــان دادن علاقه به حل مشـــکلات  ،مؤثرتر
توان سطح رضايت و فروش می ،منصفانه و محترمانه برخورد

ين ميانگين ب شــدهمحاســبهبر اســاس تفاوت  .را افزايش داد
انتظـارات و ادراكـات، بيشـــترين مقـدار شـــکـاف، در بعد     

ای جه، چنين نتياستشركت  یريپذتيمسئولپاسـخگويی يا  
 است( 2422همکاران ) و Gudarzi سـازگار با تحقيق  كاملاً

ــان دادند، تقويت ــئوليت كه نش ــركت، پذيریمس  زا يکی ش
 .است مشتريان ترجيح مورد عوامل

محصولات متنوع مبلمان  بازار در رقابت افزايش امروزه،

 يتكيف كه است داشته بر آن را هاشـركت  از بسـياری  ،چوبی
 ابزار يک عنوانبه را خـدمـات، ازجملـه خـدمـات فروش     

 و Niavaraniلحاظ كنند.  خود هایفعـاليـت   در راهبردی
 دماتخ كيفيت كه رسيدند نتيجه اين به نيز (2411) همکاران
ــته ازيکی  فروش از پس ــتري حياتی هایخواس  در انمش
بر اساس نتايج حاصل از  .است چوبی اداری مبلمان انتخاب

 يکیفيزآزمون فريدمن، بيشترين ميزان شکاف در بعد عوامل 
برای ، داردهای ديگر محققان ســـازگاری كه با يافته اســـت
 خدمات كيفيت ريتأث( 2423) همکاران و VanNhan، نمونه
ــايت بر بعد پنج در را ــتريان رض  نيتربزرگ از يکیدر  مش

بر  .كردند بررسیرا  ويتنام در منزل چوبی مبلمان یهاشركت
 ازآنسپ و دارد را تأثير بيشترين نگرشی عامل ،نتايج اساس
 رتأثي كمترين و فيزيکی(ملموس ) عوامل تجربـه،  طراحی،
 شدهمحاسبه تفاوت. نتايج حاصل از اسـت  فناوری به مربوط
 بين كه دهدیمنشـــان  ،ادراكات و انتظارات ميـانگين  بين

 شکاف ملموس عوامل مشـتريان در بعد  و انتظارات ادراكات
 فيزيکی ظاهر از افراد ادراک كه معنا ه اينب دارد، وجود منفی
های فروش و بخش كاركنان آراستگی ،شدهیداريخرمبلمان 

 امکانات چيدمان و بودن مدرنهای ارتباطی، خدمات، شــيوه
 آنان انتظارات با شدهارائه خدمات نوع با متناسب هاشـركت 
ــله  طراحی. در همين بعد، توجه به عواملی از قبيل دارد فاص
، توســط ظاهری جذابيت و كيفيت مقاومت، دوام، محصــول،

Azizi ( مورد 2411و همکاران نيز )ــت ديتأك . قرارگرفته اس
) ,Delgado & Ballesterاهميـت اين موضـــوع،   مورددر 

 در خوب اوليه برداشـــت يک ايجاد معتقـدند كه  2004 (
 و نکنند فراموش شــركت را هاآن شــودمی باعث مشــتريان،
ن يابد. در صنعت مبلما  افزايش آينده در بازگشتشان احتمال

 برای مهمی نقش محصول بودن ملموسو محصولات چوبی، 
 فيتكي گفت كه توانیمو حتی  كندمی ايفا كنندگانمصــرف
 .(Toivonen, 2012) است ترمهم محصول كيفيت از ملموس
 رایب مشــتريان كه هســتيم روبرو موقعيتی با ما كهيیازآنجا
 هایشايستگی حوزه به اسـت  لازم كشـند، نمی صـف  مبلمان

ــندگان ــگاه در فروش ــود توجه مبلمان هاینمايش  ازنظر. ش
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 هشدارائه كالاهای از ایحرفه دانش كه ایفروشنده مشتريان،
 مورد در تواندمی و رســـدمی نظر به بهتر بســـيـار  دارد،
 طشراي و كند بحث شدهارائه محصولات كاربردی هایويژگی
 از پس خدمات ،نيتضــم )دهد توضــيح وضــوحبه را معامله
ــم  رتگران خريد چه هر البته كالا بازگرداندن امکان ،نيتض
 حوزه گرفتن نظر در با. (هســتند ترمهم مســائل اين باشــد،

 مبلمان نمايشگاه در شاغل كاركنان فروش، هایشـايسـتگی  
ــليقه و نيازها بتوانند بايد ــتری س ــخي  را مش  و داده تش

 انتخاب او انتظارات كردن برآورده برای را مناســبی مجموعه
ــنده ،حالنيدرع. كنند  متقاعدكننده خود عمل در بايد فروش
 .كند استفاده فروش هایروش از و باشد
zUlewic (2418 )در لهسـتان نشان داد   دقيق خودر تح

كه كمترين ميزان شکاف بين انتظارات و ادراكات مشتريان از 
كيفيـت خـدمـات فروش در بعـد قـابليـت اعتماد به وجود       

ــگاه ــركتنمايش ــتقيم مبلمان چوبی از ش های های خريد مس
ن های ايبا يافته یدر سازگار كاملاًتوليدی مربوط اسـت كه  
ــاس رابطه  ــتفادهتحقيق بر اس ــبه مقدار  مورداس برای محاس

ــکاف ــاس آزمون فريدمن رتبهو  ش ــتبندی ابعاد بر اس . اس
وجود چنين شکافی، ناشی از اين موضوع است كه  حالنيباا

ــتريان  اغلب اما دارند قيو دق اعتمادقابل انتظار خدمات مش
ــاهده را متناقض اجرای  به كه دارند انتظار آنها .كنندمی مش
 دماتــــخ در ارائه شکست با ،حالنيباا شود، عمل هاوعده
ــمی مواجه ــش در چنين   ) 2016et al., Kartika(د ونـــ
 برقراری توانايی مانند ناملموس هـای ويژگی ،هـايی مکـان 
 شـايسـتگی   و او نيازهای به حسـاسـيت   مشـتری،  با ارتباط
شـــامل  خدمات ارائه برای لازم مهارت و دانش) كاركنان

 ،ونقلحمل مالی، تأمين روش انتخـاب  فروش،مشـــاوره، 
 رضـــايت بر (بيمه و نيتضـــم هایگزينه انتخاب مونتاژ،

برخی از  (. et al.,Palus 2016)اســت  گذارتأثيرمشــتريان 
، گيری خريد مرتبط هستنديند تصميماعواملی كه عموماً با فر
 ،هبرای نمون. دارندمبلمان  دارانيرفتـار خر تـأثير كمتری بر  
كند. گيری ايفا نمیتصــميم نديادر فرنقش مهمی  ،برند مبلمان

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

صـــنعت مبلمان دارند، توصـــيه دوســـتان يا خانواده، محل 
ه ، با توجه بتيدرنها فروشگاه يا امکان خريد اقساطی است.

 مقدار منظور كاهشبه توانز اين تحقيق، مینتايج حاصـــل ا
 اتانتظار 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.

 زا باكيفيت و متنوع هاینمونه ها به/ نمايشــگاهفروشــگاه
 فروش فضای دكوراسيون مداوم روزرسـانی به و محصـولات 

ر د اشـــاره كرد. كالاها واقعی كيفيت تردقيق انعکاس برای
 ههمرا مستند و شفاف هایضمانت قابليت اعتماد، ارائه مورد
ر مورد اعتماد. د تقويت برای فعال فروش از پس پشتيبانی با

 ایبر منظم آموزشـــی هایدوره اطمينان، اجرای قـابليـت  
 و فنی اطلاعات ارائه در دقت افزايش جهت فروش كاركنان
 پاسخگويی، مورددر  مشتری به شدهداده تعهدات كردن عملی
 تعيين و مشــتريان هایدرخواســت پيگيری ســيســتم ايجاد
مشکلات.  سريع حل و پاسخ ارائه برای مشـخ   بندیزمان
 دهشسازیشخصی ارتباطی هایبرنامه همدلی، طراحی دعب در
 انتظارات و نيازها ترعميق درک برای كـاركنان  آموزش و

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

 بلمانم صنعت كلبه نتايج تعميم عدم و گيرینمونه محدوديت
 وياپ 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 هایدهدا. باشند نداشته را بلندمدت در پذيریتعميم قابليت
 یخود اظهار اساس بر و پرسشنامه طريق از عمدتاً تحقيق
 به دهندگانپاسخ است ممکن و شودمی آوریجمع مشتريان
 و ندپساجتماع هایپاسخ ارائه به تمايل مانند مختلفی دلايل
 ارائه دقيقی هایپاسخ سؤالات، از سوءتعبير يا كافی دقت عدم
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 يمت،ق برند، ذهنی تصوير مانند ديگری پيچيده عوامل. کنندن
 لیك رضايت بر نيز موقعيتی عوامل و تبليغات گذارتأثير
 نظر رد كامل طوربه تحقيق، اين در كه هستند ريتأث مشتری
 دماتخ كيفيت در شکاف وجود به تحقيق اين. نشدند گرفته
 عميق هایريشه شناسايی در اغلب اما كند،می اشاره فروش
 ی،انسان منابع مديريت در ضعف مانند شکاف، اين سازمانی و
 تأمين زنجيره هایمحدوديت يا ناكارآمد داخلی يندهایافر

 يندهآ تحقيقات یبرا ريز یهاشنهاديپضمن،  در .است ناتوان
 واملع بر تمركز با شکاف اين هایريشه بررسی :شودمی ارائه
 فروش، كاركنان آموزش در ضعف مانند ها،شركت داخلی
 از سپ پشتيبانی هایسياست يا كيفيت كنترل يندهایافر

 اين گيریشکل در توزيع هایكانال نقش تحليل ؛فروش
 رایاج. نهايی مشتريان به هاآن خدمات ارائه كيفيت و شکاف
 و تردقيق درک برای( عميق هایمصاحبه) كيفی مطالعات
 لفمخت مراحل در مشتريان برآورده نشده انتظارات از ترجزئی
 تكيفي سنجش جامع مدل يک اعتبارسنجی و توسعه ؛خريد
 و چوبی مبلمان صنعت برای خاص طوربه كه خدمات
 أثيرت بررسی ؛باشد شدهیطراح آن فردمنحصربه هایويژگی
 نبي شکاف كاهش بر ؛آنلاين فروش مانند نوين، هایفناوری
 دماتخ 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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