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 چکیده

انـداز   کننـده اجرایـی شـدن چشـم     ها در جذب و حفظ مشتریان تضمین امروزه توانایی شرکت

به عنوان یـک منبـع بـالقوه      تصویر شرکت. باشد ها در محیط کسب و کار می قاي آنرشد و ب

اي در رضایت مشتري نقش مهمی را در رفتار مشـتریان بـه خصـوص     موثر با ایجاد اثر هاله

هدف اصلی تحقیـق سـنجش کیفیـت خـدمات بـا      . کند ها ایفا می در حفظ و توسعه وفاداري آن

گیري تصویر  اندازه و) NPS(وال و شاخص مروجین خالص گیري از مفاهیم روش سروک بهره

 پژوهشاین رویکرد به عنوان نوآوري . شرکت از دیدگاه مشتریان با رویکرد پیشنهادي است

تصویر شرکت بر دیدگاه مشتریان  ریتاثمیزان  NPS روش تواند با تلفیق مدل سروکوال و می

و  A ،Bهاي ورودي سه شرکت هواپیمـایی  مطالعه موردي مسافران پرواز. کندي ریگ اندازهرا 

C ثیر وفاداري بر تصویر ذهنـی مشـتریان   أبراساس مدل پیشنهادي ت پژوهشنتایج . باشد می

تـري را دارا   وضـعیت مطلـوب   Aشـرکت   ،در بین سـه شـرکت مطـرح شـده    . دهد را نشان می

  .باشد می
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  قدمهم

بـه   ،همگـن هـاي خـدماتی    شـرکت  ارائه شده از سوي امروزه در بازار رقابتی خدمات

از  اًبـازار صـرف  کسـب سـهم بیشـتر     رو از ایـن  .اند شدهاي مشابه یکدیگر  یندهآطور فز

تحلیـل علمـی و   ). 2004نصـیر و آزیـرا،   ( نیسـت آسانی مقدور  بهطریق ارائه خدمات 

و روزنـه نفـوذ بـه    تواند مزیـت نسـبی    و کار میمحیط کسب ثر بر ؤاي مه لفهؤمدقیق 

  تـرین دارایـی   با ارزش ،اصلی هاي تریان به عنوان یکی از مولفهمش .کندفراهم  بازار را

فاقـد ایـن دارایـی بـا مشـکلاتی       کـار   و  تردید هر کسـب  بی. دنشو شرکت محسوب می

، برتـر محصـولات بـا کیفیـت     بـه دنبـال  همـواره  مشـتریان   .زیادي مواجه خواهد شـد 

 .باشـند  دهنـدگان خـدمات مـی    از سـوي ارائـه   ارائه تسـهیلات خدمات پس از فروش و 

و  )1391، و همکــاران اســتیري( کیفیــت خــدمات دکــه بهبــومحققــان زیــادي معتقدنــد 

تصـویر شـرکت    و شـود  مـی منجر به بهبـود عملکـرد مـالی شـرکت      ،رضایت مشتري

ارائـه  بنابراین هدف از  .)2007 ویوي،( ترین عامل ایجاد وفاداري در مشتري است مهم

و حفـظ   در مشـتریان  ایجاد جذابیت نسـبی  ،کیفیت و تصویر قوي سازمانی خدمات با

بـه عنـوان یـک منبـع     تصـویر شـرکت   . )2004 را،ی ـو آز رینص( است آنانوفاداري در

و باعـث   دهـد ثیر قـرار  أارزیابی مشتریان از کیفیت خدمات را تحـت ت ـ تواند  بالقوه می

مشتریانی که نگرش ذهنـی مثبـت   در واقع . شود اي در رضایت مشتري  هالهایجاد اثر 

اي ایجاد شده تمامی موارد را به طور مشابه  نسبت به یک نام تجاري دارند با اثر هاله

هاي تولیدي فعـال در   اغلب شرکت بنابراین. )2012ناصر و همکاران، ( کنند ارزیابی می

اي اهمیـت   ویـژه شـان بـه طـور     کننـدگان  ارهاي رقابتی به تصـویر ذهنـی مصـرف   باز

در ذهـن   ارائـه شـده   تاو خـدم  جایگـاه محصـول  بـه  ها شـرکت  ،با این اقدام .دهند می

ا طراحـی و در تعریـف   راهبردهـاي بهتـري ر  تواننـد   می د ونبر میکنندگان پی  مصرف

ــا، موفــــق آن تحقــــقو  اهــــداف ــایر تــــر از هــ ــا عمــــل  شــــرکت ســ  کننــــد هــ

http://www.tgju.ir/node/18645)(.  

شـرکت از   کنندگان را قادر بـه تمـایز یـک    مصرف) ذهنیت مثبت(شرکت تصویر موفق 

کننـدگان از محصـول    نتیجه احتمال افـزایش خریـد مصـرف   سازد و در رقباي خود می

دهـد کـه    در زمینه تصـویر شـرکت نشـان مـی     تحقیقاتانجام . یابد شرکت افزایش می

کت پیامدهاي سـازمانی مطلـوب، ماننـد    ایجاد یک تصویر مطلوب در میان ذینفعان شر
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ي را رضـایت مشـتر    پاسخ مثبت نسبت به محصـولات و خـدمات، وفـاداري، حفـظ و    

انگیزه کارکنـان، اسـتخدام و حفـظ کارکنـان مـاهر و       سببکه این امرشود  موجب می

 .)2006کاراسـمانگلو،  ( شـود  گـذار مـی   روابط خوب با جامعه، سـهامداران و سـرمایه  

بمانند و تمایـل کمتـري    شود که مشتریان وفادار باقی رکت باعث میش ازتصور مثبت 

 دربـاره  .)2002جـول و همکـاران،   ( و جایگزینی شرکت فعلـی داشـته باشـند   به تغییر 

عنصر کلیـدي در  که تصویر شرکت  کردبیان توان  ضرورت و اهمیت این موضوع می

مـورد شـرکت یـا     کنندگان در و تصویري که مصرف استارزیابی کلی کیفیت خدمات 

دارند ممکن اسـت اثـر قابـل تـوجهی در نگـرش و یـا        نگه میدر ذهن خود نام تجاري 

  .)2012کواي، ( قضاوت در مورد برتري شرکت داشته باشد

تصـویر   تـوان از وضـعیت   میشود که چگونه  اینگونه بیان می پژوهشسوال  نابراینب

شرکت در اذهان عمـوم بـه   تصویر و  ؟آگاهی پیدا کردشرکت  مشتري نسبت بهذهنی 

  ؟باشد میچه صورت 

دهد که محوریت ایـن دسـته از    بررسی مقالات متعدد در زمینه تصویر شرکتنشان می

ثیر تصـویر شـرکت و دیگـر عوامـل بـر رضـایت و       أت ـپیرامون بررسی  صرفاًمقالات 

؛ هـو و  2009لاي و همکـاران،  ( آمـاري هـاي   اسـتفاده از تحلیـل   بـا  وفاداري مشتریان

یی کـه هـدف شناسـا    اسـت  )1390ابراهیمی، صفرزاده و جاویدي حـق،  ؛ 2011، هانگ

اسـتفاده از مـدل    پـژوهش رویکرد پیشنهادي در ایـن  ما ا ؛باشد روابط بین متغیرها می

براسـاس الگـوي   کـه   اسـت  تصویر ذهنـی مشـتریان   بررسیجهت  NPS1سروکوال و

  .کردبندي  طبقهن خالص یمروجشاخص  طبقشرکت را مشتریان توان  پیشنهادي می
  

  ادبیات پژوهش

بـه طـور    مشتریان خـود  یذهن ریبه تصو یرقابت يدر بازارها ها  تامروزه اغلب شرک

کنـد تـا    ها کمک می مشتریان به شرکت یذهن ریتصوآگاهی از  .دهند یم تیاهم يا ژهیو

عملکـرد  ها  به آن دنیرس شان و اهداف فیو در تعر کنند یرا طراح يبهتر يراهبردها

از  شـرکت   ریسـنجش تصـو   رویکرد پیشـنهادي این پژوهش  در .داشته باشند سبیمنا

مفـاهیمی ماننـد    بـه منظـور معرفیـاین روش ابتـدا    . شـود  دیدگاه مشتریان معرفی مـی 

 . شود ارائه می شاخص مروجین خالص، مدل سروکوال در خدمات، تصویر شرکت

                                                 
1. Net Promoter Score 



  

 1394 تابستان و بهار هم،سیزد شماره هفتم، سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگانی مدیریت کاوشهاي نشریه

54 

  تصویر شرکت

ن مثـال تصـویر شـرکت بخشـی از     مدیریت ادراك افراد در مورد یک شرکت بـه عنـوا  

هـا از مـدیریت    کـه شـرکت   )1986داولینـگ،  ( استراتژي تثبیت موقعیـت رقـابتی اسـت   

بـاریچ و کـوتلر،   ( کننـد  تصویر براي رفع نیازهاي رقـابتی و اسـتراتژیک اسـتفاده مـی    

هـو و  ( اسـت  1960تـا   1950پیدایش مفهوم تصویر شـرکت مربـوط بـه دهـه     . )1991

بـاریچ و  (باشـد  مـی عمـوم افـراد از شـرکت    کننده برداشت کلـی   بیان که) 2011هانگ، 

براسـاس   اذهـان عمـوم  به عبارت دیگر تصـویر ذهنـی نقـش بسـته در      .)1991کوتلر، 

این مفهوم در برگیرنـده   ،طبق تعاریف .گیرد اطلاعات دریافتی درباره شرکت شکل می

و خــدمات، ، محصــولات معمــاري تــاري و فیزیکــی، ماننــد نــام تجــاري،هــاي رف جنبــه

تصـویر   .اسـت  تعامل با مشتریان شرکت وولوژي و کیفیت ارتباطات برقرار شده ئدیا

هـاي   لفهؤکه م )1977کندي، ( باشد میعملکردي و عاطفی داراي دو جزء اصلی شرکت 

که  در حالی، دارندگیري  اندازه قابلیتموس است که لم هاي عملکردي مربوط به ویژگی

 هـاي موجـود   توسط احساسات و نگـرش که  استد روانی ابعا مربوط به ،عاطفی ءجز

هـاي فـردي و پـردازش     احساسـات از تجربـه  . دشـو  آشـکار مـی   نسبت به یک شرکت

نفعـان هماننـد    ارتباطات متعدد ذي .شوند میناشی هاي شرکت  اطلاعات درباره ویژگی

گیــري تصــاویر مختلفــی از شــرکت  داران موجــب شــکل مشــتریان، کارکنــان و ســهام

 .وجـود نـدارد  از یـک شـرکت   فـردي    همـواره تصـویر منحصـربه   رو  از ایـن . دشو می

ر یماننـد تصـو  توانـد تـابعی از دیگـر تصـاویر      ترمی به طور جزئی تصویر یک شرکت

  ، که اگـر بـه صـورت سلسـله    باشد) نام تجاري(کشور، تصویر صنعت و تصویر برند 

 بعـدي تصـویر  در سـطح   ،تصـویر کشـور   سـطح اول مراتب در نظر گرفتـه شـود در   

 ).1988داولینگ، ( گیرد نهایت تصویر برند قرار می و درصنعت 
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   )1986فوتین و سامولس، ( دهنده تصویر شرکت اجزاي تشکیل -1شکل 

  

تاثیرگـذاري تصـویر شـرکت بـر متغیرهـاي وفـاداري و رضـایت        در مطالعات متعدد 

دریافتنـد کـه تصـویر شـرکت بـر      ) 2001(نگـوین و لبلانـک    .مشتري اثبات شده است

وفاداري مشتري در سه بخش خدمات؛ ارتباط از راه دور، آموزش و پرورش و خرده 

در تحقیق خود بـه ایـن نتیجـه    ) 2011(بوهن و اگیاپونگ . گذارد ثیر مثبت میأفروشی ت

اندرسـن و  در مطالعات . رسیدند که تصویر شرکت بر وفاداري اثر مستقیم مثبت دارد

رابطه بین تصویر شرکت و وفاداري شـرکت در صـنعت تـور نـروژ      ،)1998( لیندستد

کـه  اثبـات شـد    )2010( جانگ و فونـگ  پژوهشر دهمچنین  .مورد بررسی قرار گرفت

ر بررسـی  د. ثیر قابل توجهی بـر رضـایت و وفـاداري مشـتري دارد    أتصویر شرکت ت

 ک مـدل یکپارچـه،  ایت و وفاداري در ی ـارتباط بین کیفیت خدمات، ارزش، تصویر، رض

ور ط ـدهد که کیفیت خدمات بر ارزش درك شده و تصویر بـه   نشان می پژوهشنتایج 

گـذارد کـه ارزش و تصـویر نیـز بـر رضـایت و تصـویر بـر ارزش          ثیر مـی أمستقیم ت

بـه  بیشـتر  داخلـی   هـاي  پژوهشدر حوزه  ).2009لاي و همکاران، ( باشد ثیرگذار میأت

ابراهیمـی، صـفرزاده و جاویـدي    (اخته شده است پردو یا برند بررسی تصویر کشور 

  ).1386امیرشاهی و عباسیان، و 1390مرادي و زارعی، ؛ 1390حق، 

  مدل سروکوال در خدمات هواپیما

 هـاي  نیازها و خواستهدقیق درك ترین گام در تعریف و ارائه خدمات با کیفیت بالا مهم

سوي مدیران حائز اهمیـت  از  این موضوعدرك که اهمیت است  مشتریانمورد انتظار 

 تصویر شرکت

 تصویر کشور

 تصویر صنعت

 تصویر برند
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کننده ارزیابی کیفیت خدمات و رضـایت   انتظارات به عنوان عامل اصلی تعیین. باشد می

یـات  اي، نیازهـاي شخصـی، تجرب   تبلیغـات توصـیه  . شود کننده خدمت تلقی می مصرف

بایـد  صـداي مشـتري   . هستندسه عامل اصلی تاثیرگذار بر انتظارات مشتریان گذشته 

پـس از ارائـه    .و استقرار تابع کیفیت و مهندسی ارزش اعمـال شـود  فرآیند طراحی  در

بـراي  دهندگان خدمات باید چگونگی و نحوه برآورده شـدن انتظـارات را    ارائه ،خدمت

 "آیا انتظارات مشتریان به خوبی بـرآورده شـده اسـت؟   "پاسخگویی به این سوال که 

 باشـند  ناپـذیر مـی   تفکیـک ناملموس، ناهمگن و  خدمات اساساً.دهندقرار مورد بررسی 

اصلی خـدمت بـه ماهیـت     ۀبرخی معتقدند که مشخص. )1382سیدجوادین و الماسی، (

تـا  از این رو خدمت یک فرآیند است که فرآینـد تولیـد و مصـرف    . فرآیند بستگی دارد

کننده تنها محدود بـه   ارزیابی کیفیت خدمات از سوي مصرف. هستندحدودي همزمان 

. دهنـد  ها فرآیند ارائه خـدمت را مـورد ارزیـابی قـرار مـی      بلکه آن نیست،نتیجه فرآیند 

 تـر اسـت   بنابراین ارزیابی کیفیت خدمات از کیفیت محصولات بـراي مشـتریان سـخت   

بـراي  هـا   یکـی از بهتـرین مـدل   براي این منظـور مـدل سـروکوال     ).2001گرانروس، (

وضـعیت  ( مـوس لم بعد اصـلی  5و داراي  استارزیابی انتظارات و ادراکات مشتریان 

پاسـخگویی، تضـمین و همـدلی بـراي     رغبت یا اشتیاق براي ، قابلیت اطمینان، )ظاهري

ارزیابی کیفیـت خـدمات بـا بررسـی شـکاف بـین        .باشد گیري کیفیت خدمات می اندازه

بـه   را کیفیـت خـدمات  تـوان   مـی بـه عبـارت دیگـر    . شود ادراکات و انتظارات انجام می

هـاي مشـتري و درك او از    ابین انتظارات یا خواسـته صورت میزان اختلاف موجود م

  .)1390زاده شهر بابکی، صفرنیا و عباسی،  نبی( کردعملکرد واقعی خدمت تعریف 
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  )2003خان و سو، ( مدل ارزیابی کیفیت خدمات. 2شکل 

  

شـمندانکیفیت خـدمات   سـروکوال، بسـیاري از دان  مـدل  علاوه بر مطالعات مربـوط بـه   

، )1988(گـردین   .انـد  مـورد بررسـیقرار داده  ابعاد مختلف کیفیت را با مسافرت هوایی 

. کنـد  قیمت، ایمنی و جدول زمانی تعریف می کیفیت خدمات را در این بخش به صورت

حمل و نقل بهنگام وسایل، کیفیت مـواد  به ، ابعاد کیفیت خدمات را )1993(الیوت و رچ 

هـاي پـروازي    میدنی، راحتی صندلی، فرآینـد بازرسـی و ابعـاد سـرویس    غذایی و آشا

ابعـاد  ) 1993(آستراویسکی و ابـراین و گـوردن    ،مشابه پژوهشیدر .کردندبندي  طبقه

 .نـد کیفیت را به موقع بودن، کیفیت غذا و نوشیدنی و راحتی ابعاد صندلی در نظر گرفت

رد کیفیت خدمات هماننـد بازرسـی در   از ابعاد استاندا، )1994(در تحقیق تریت و هینز 

رسی وسایل، به موقع بودن، نظافـت صـندلی و کیفیـت    بازجریان، راحتی حمل و نقل، 

 .اسـتفاده کردنـد  به شـکایات مشـتري    بررسی و رسیدگیآشامیدنی، و  و مواد غذایی

عدم تاخیر در پروازها و به موقـع رسـیدن   مورد مطالعه را ، ابعاد )2000(بون و هیمز 

همچنـین  . قصد، مدیریت صحیح وسایل و برقراري امنیت در هواپیمـا قـرار دادنـد   به م

مـورد مسـایل پـرواز، رزرو و تهیـه      محققان مساله رسیدگی به شکایات مشتریان در

هـا را  مشتري و تبلیغات و برنامه پرواز کرایه و استرداد و خدمات ،بلیط و سوار شدن

شـود ابعـاد مـورد     طور کـه مشـاهده مـی    انهم ).2007پاکدیل و آیدین، ( مطالعه کردند

ها  توان آن بندي مناسب می که با یک طبقه استبررسی در کیفیت خدمات بسیار متنوع 

  .دنکوال گنجاورا در قالب ابعاد مدل سر

  

  رزیابیا

 
  :ابعاد کیفیت خدمات

 

  )وضعیت ظاهري(ملموس 

  قابلیت اطمینان

رغبــت یــا اشــتیاق بــراي    

  پاسخگویی تضمین 

  همدلی

 انتظارات

 ادراکات

 مثبت

بـیش از  برآورده شـدن انتظـارات   . 1

  حد انتظار
P>E (surprise)  

بــرآورده شــدن انتظــارات در حــد  . 2

  انتظار
E~P (Satisfactory) 

 منفی

  برآورده نشدن انتظارات

تبلیغات  نیازهاي   تجربیات گذشته
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  شاخص مروجین خالص

 واژه بـراي  مختلفـی  تعـاریف  ،وفـاداري  حـوزه  بـا  مرتبط ادبیات بر مروري اساس بر

 مجدد خرید رايقوي ب تعهد یعنی وفاداري ،اولیور دیدگاه از. ستا شده هئارا وفاداري

 بازاریـابی  هـاي  تـلاش  و محیطـی  آثـار  کـه  ایـن  بـا وجـود   آینـده  در محصول دائمی و

 جـود داشـته باشـد   و دیگـر  برنـدهاي  به سـمت  بالقوه  جهت تغییر ایجاد برايگسترده 

  .)1390ونوس و ظهوري، (

تــاکنون . باشــد گیــري آن مــی انــدازه ، ســنجش ووفــاداري در مبحــثموضــوع مهــم 

 NPS .تس ـارائـه شـده ا  سنجش میزان وفـاداري مشـتریان   براي  یهاي گوناگون روش

کـه بـه دلیـل سـرعت و سـادگی       اسـت هاي سنجش وفـاداري   روشیکی از جدیدترین 

توسـط  براي اولین بار  2003در سال این روش  .است کردهطرفداران زیادي را جذب 

چقـدر احتمـال دارد شـما ایـن     "تنها با ارائه یک سوال ه و شد معرفیفردریک ریچهلد 

درجـه وفـاداري   "؟کنیـد  توصـیه شرکت را به دوستان، آشنایان و یـا همکـاران خـود    

صفر تا بر روي طیف امتیازدهی پاسخ مشتریان . گیرد یان موردسنجش قرار میرمشت

  :کند میبه سه دسته زیر تقسیم  باشد که مشتریان را میده 

 6ها به سوال احتمال توصیه به دیگـران بـین صـفر تـا      افرادي که پاسخ آن: 1نبدگویا

در بهترین حالت رضـایت ایـن دسـته از افـراد      .باشد، در این گروه قرار خواهند گرفت 

  . هستندناراضی  کاملاًو در بدترین حالت بوده بسیار کم 

این افـراد بسـته   . است 8یا  7ها  شود که پاسخ آن این طبقه شامل افرادي می: 2منفعلین

راضـی بـوده و در مواجـه بـا      از کالاها و خدمات ارائه شده نسـبتاً  سازمانماهیت به 

به طور شایسـته  جایی که این دسته از افراد از آن .کنند تجربه منفی کسب نمیسازمان 

 NPSدر محاسـبه  دهنـد،   آن را فاقد اعتبار جلوه نمیو از طرفی  نیستندسازمان حامی 

  .شوند حذف می

محسـوب   مـروجین جـزء   ،باشـد  10یـا   9ها بـه سـوال    افرادي که پاسخ آن: 3مروجین

و  کننـد  مـی این افراد در مواجه با سازمان سطح بالایی از رضایت را تجربه  .شوند می

بنـدي   بعـد از طبقـه  . دارنـد  به نوبه خود نقش موثري در توصیه سـازمان بـه دیگـران   

                                                 
1. Detractor 
2. Passive 
3. Promoter 
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محاسـبه  دهندگان و کاهنـدگان از یکـدیگر    رویجتفاضل درصد ت با NPSعدد مشتریان، 

؛ محمـدي و شـیخ،   1392محمـدي و شـیخ،   ؛ 1389یعقوبیـان،  ؛ 2011گلـدمن،  ( شود می

1393.(  

 
  شرکت از دیدگاه مشتریانتصویر رویکرد پیشنهادي سنجش 

در ایـن  . شـود  انجـام مـی   NPSسنجش تصویر شرکت با استفاده از مدل سروکوال و 

ادراکات و انتظارات دو مفهوم ارائه شده و  ۀبا توجه به روین رضایت مشتریارویکرد 

 یذهن ـ ریتصـو  یسـپس بـه منظـور بررس ـ   و  شـود  میگیري  اندازهمدل سروکوال در 

مـورد   NPSروش  میهـا براسـاس مفـاه    آن يوفـادار  زانیم يدر مرحله بعد انیمشتر

  .گیرد سوال قرار می

  )1(رابطه 
� =�

��
��

�

��1

 

  این رابطه در

S :خدمات تیفیاز ک يمشتر تیشاخص رضا  

n :تیفیک يارهایتعداد مع  

Pi :اریادراك شده در مع تیفیسطح ک i ام  

Ei :اریدر مع تیفیسطح انتظار از ک iباشد یام م. 

سنجش رضایت مشتري با توجه به میزان انتظارات برآورده شده از کیفیـت دریـافتی   

 .گیردانجام می

کـه متغیـر در    مشتري از معیار کیفیت بالاتر باشد، با توجه بـه ایـن   هرچه سطح انتظار

و به همین ترتیب بـا افـزایش    یابد می مخرج کسر قرار دارد، میزان رضایت وي کاهش

  .سطح کیفیت دریافت شده، میزان رضایت مشتري از کیفیت افزایش خواهد یافت

مشتري باشد، حـداکثر مقـدار   اگر سطح کیفیت ادراك شده کمتر و یا برابر با انتظارات 
��

��
براي هر معیار برابر یک خواهد بود، اما امکان دارد در یک معیارکیفیـت ارائـه شـده     

جا کـه در ایـن حالـت نیـز تمـام       به مشتري بیش از انتظارات وي باشد، بنابراین از آن

ار کیفیتـی  در نتیجـه رضـایت کامـل وي بـراي آن معی ـ     شـده،  انتظار مشتري برآورده

��تأمین شده است، در این شرایط نیز مقدار 

��
در . شـود  برابـر یـک در نظـر گرفتـه مـی      

  .یابد تغییر می) 2(به صورت رابطه ) 1(نتیجه رابطه 
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�  )2(رابطه  =���� �1,
��
��
�

�

��1

 

ظارات مشتري به طور کامل برآورده شود، بنابراین اگر در مورد تمام ابعاد کیفیت، انت

  .خواهد بود nبرابر  )SMax( حداکثر میزان رضایت از کیفیت خدمات) 2(طبق رابطه 

  )3(رابطه 
S

S���
=
NPS�

10
 

�NPS  )4(رابطه  =
10 ∗ S

n
 

  که در این رابطه

S: شاخص رضایت مشتري از کیفیت خدمات 

n:تعداد معیارهاي کیفیت خدمات 

NPS� : مقدار عددNPSناشی از رضایت مشتري از کیفیت خدمات.  

نیز مقدار حداکثر را  NPSباشد، لذا مقدار  SMaxاگر رضایت مشتري به میزان حداکثري 

توان از رابطـه   بنابراین می. است 10به خود اختصاص خواهد داد و این مقدار برابر با 

  .دست آورده ب 10تا  0ه را در بازخدمات  ناشی از کیفیتNPSمقدار ) 3(

آید، معادل تصویر ذهنـی   دست میهب) 5(که از رابطه ����و  NPSاختلاف بین مقادیر 

 .مشتري خواهد بود

����  )5(رابطه  = ��� − ���� 

 :در این رابطه نیبنابرا

NPSi :يمشتر یذهن ریتصو 

NPSQ :خدمات تیفیحاصل از ک تیرضا 

NPS: NPS باشد یم يمشتر.  

 یمحــور افقــ. شــود یداده مــ شینقطــه نمــا کیــبــه صــورت  يدر نمــودار هــر مشــتر

 . باشد می NPS_Qمقدار  يو محور عمود يمشتر NPSدهنده عدد  نشان

 :شود دستگاه مختصات سه وضعیت براي نقاط تعریف می مسازین Lرسم خط  با

 NPS=NPS〗_Q〖نقاط روي خط که داراي ) 1

 و  NPS_Q>NPSکه داراي ، Lخط  ينقاط بالا) 2

 .باشند می NPS_Q<NPSنقاط پایین آن که داراي ) 3
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مشـخص   تی ـفیاز ک ادیز تیبا عنوان رضا يا محدوده NPS_Qمحور  يبر رو نیهمچن

بوده و افراد خـارج   ییبالا NPS_Qاعداد  يمحدوده دارا نیا انیاست که مشتر دهیگرد

 نی ـدر نمودار ا. ت ارائه شده هستندخدما تیفیاز ک یکم تیرضا يمحدوده دارا نیاز ا

 نی ـمـرز ا  نیـی تع. اسـت  دهی ـگرد خصمش ـ تیبه عنوان خـط رضـا   Mمحدوده با خط 

و در  Mو  Lاز تلاقی دو خط . دارد یشرکت بستگ ماتیو تصم طیبه شرا زیمحدوده ن

نقطـه مشـخص    کی ـبـه صـورت    يهـر مشـتر  ( انینظر گرفتن محدوده تجمـع مشـتر  

  ).1نمودار (شود  ناحیه ایجاد می 4نمودار،  يکه براساس آنبر رو شود، یم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  

  

  

  

  

  .بر اساس تصویر ذهنی انیمشتر عیتوز يالگو -1نمودار 

خـدمات   تی ـفیاز ک يادی ـز تیکه رضا شود یرا شامل م یانیمشتر هیناح نی، ا1 هیناح

 .کمتر است NPSQر از مقدا NPSدارند و مقدار 

خـدمات ارائـه شـده نسـبتاً      تیفیها از ک آن تیرضااست که  یانی، شامل مشتر2 هیناح

 .است شتریب NPSQاز مقدار  NPSبوده و مقدار  ادیز

قـرار دارنـد و مقـدار     Mخط  نییاست که در قسمت پا یانیمشتر رندهی، دربرگ3 هیناح

NPS  از مقدارNPSQ باشد یکمتر م. 

   انیدسـته از مشـتر   نیا. اند قرار گرفته Lو  Mدو خط  نییکه در پا یانی، مشتر4 هیناح
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   NPSاز مقـدار   NPSQخدمات ارائه شـده دارنـد و مقـدار     تیفیاز ک یکم تیرضا يدارا

  .است شتریب

  

  پژوهش  روش

آوري اطلاعـات، جامعـه    شناسی به نوع پژوهش و ابـزار و روش جمـع   در بخش روش

  .شود ها اشاره می گیري و روش تجزیه و تحلیل داده آماري و روش نمونه

  ژوهشنوع پ

هاي خدماتی با اسـتفاده از روش   شرکت. است کاربردي هدف به توجه با پژوهش این

ها در این الگو،  توانند با تعیین محدوده مشتریان هدف و نحوه توزیع آن پیشنهادي می

تصـمیمات  نتیجه ایجاد تصویر ذهنی مطلوب و در NPSجهت افزایش و بهبود شاخص 

راهـی بـراي    ۀتوانـد نقش ـ  نحوه توزیع مشتریان مـی به عبارت دیگر. اتخاذ کنندمناسب 

باشــد و بــه اتخــاذ  محــیطدرك بهتــر از وضــعیت شــرکت از بعــد فنــی و روانــی در  

  .تر کمک کند تصمیمات مناسب

مـوردي بـر روي سـه     اي به منظور نشان دادن نحوه کـاربرد ایـن روش نیـز مطالعـه    

ظــر  از نهمچنــین  .شــرکت نخســت صــنعت هواپیمــایی کشــور صــورت گرفــت      

متغیرهـاي مـورد   . شـود  پیمایشـی محسـوب مـی    هاي هاجزءپژوهش گردآوریدادهروش

، قابلیت اطمینان، رغبت یا اشتیاق بـراي  )وضعیت ظاهري(ملموس  ابعاد بررسی شامل

جـا کـه موضـوع پـژوهش در شـرایط       از آن. دنباش ـ پاسخگویی، تضمین و همدلی مـی 

  .باشد می میدانی مطالعات نوع ازواقعی مورد بررسی قرار گرفته است 

  عاتلاآوري اط ابزار و روش جمع

 و اي کتابخانـه  اطلاعـات،  گـردآوري بـراي   پـژوهش مورد اسـتفاده در ایـن    هاي روش

  .شده استاستفاده ها  به عنوان ابزارگردآوري داده پرسشنامهباشد، که از  می میدانی

  : باشد هاي توزیعی متشکل از دو بخش زیر می پرسشنامه

کیفیـت خـدمات از دیـدگاه    اسـتاندارد مـدل سـروکوال جهـت سـنجش       تسـئوالا  ابتدا

 ابعـاد الات این بخش بـراي سـنجش یکـی از    وهر یک از س .مشتریان آورده شده است

بـر   بعـد مشتریان براي هر پاسخ  .)1جدول ( باشد میشرکت هواپیمایی خدمات  تکیفی

  .شود میروي طیف لیکرت هفتگانه مشخص 
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  )2002سو و همکاران، ( مات در مدل سروکوالابعاد کیفیت خد -1جدول 

  معیارها  ابعاد کیفیت خدمات  

  )وضعیت ظاهري(ملموس 
  کیفیت غذا

  کننده و تفریحی هاي سرگرم برنامه

  ظاهر کارکنان

  قابلیت اطمینان
  اي کارکنان هاي حرفه مهارت

  به موقع بودن

  امنیت

  ار مودبانه کارکنانحسن نیت و رفت  رغبت یا اشتیاق براي پاسخگویی

  گویی کارکنان پاسخ

  تضمین 
  ارائه خدمات به طور فعال

  ورود و خروج راحت

  هاي زبانی کارکنان مهارت

  همدلی
  فرآیند مناسب فروش بلیط و تهیه آسان آن

  بررسی شکایات مشتري

  توسعه خدمات

 

مشـتري بـر   که  مطرح شده NPSنیز سوال مربوط به شاخص وفاداري در بخش دوم 

  .دهد روي طیفی از صفر تا ده به این سئوال پاسخ می

  

  گیري جامعه آماري و نمونه

بـراي بررسـی تـاثیر تصـویر شـرکت از دیـدگاه       ی یصـنعت هواپیمـا  در این پـژوهش  

به عنوان مـورد مطالعـه انتخـاب شـده     نژاد مشهد  شهید هاشمیدر فرودگاه  مشتریان

نمونـه آمـاري    با استفاده از فرمول کوکرانا ابتدتحلیل مدل پیشنهادیاجرا جهت  .است

هاي تکمیل  با توجه به پرسشنامه. تعیین شد اي طبقه به روش تصادفی نفر 92به حجم 

ی یجـا کـه هـر شـرکت هواپیمـا      از آن .نمونه مورد بررسی قرار گرفتنـد  96شده تعداد 

 ،مطالعـات  لذا بر اسـاس  ،اي را از حمل و نقل مسافران بر عهده دارند درصد و سهمیه

 پــژوهشی بــه نسـبت مسـاوي بــوده و در ایـن    ایسـهمیه پـرواز ســه شـرکت هواپیم ـ   

پرواز را با شـرکت خاصـی تجربـه     5اند که حداقل  مسافرانی مورد مطالعه قرار گرفته

  .کردند
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  ها روش تجزیه و تحلیل داده

با استفاده از ابعاد مدل سـروکوال در رویکـرد    مشتریانابتدا رضایت  پژوهشدر این 

بـه منظـور   در مرحلـه بعـدي    .گیـرد  مـی گیـري قـرار    ارائه شده مورد سنجش و اندازه

 NPSبراسـاس مفـاهیم روش   هـا   ي آنمیـزان وفـادار  بررسی تصویر ذهنی مشتریان 

الگـویی جهـت بررسـی وضـعیت و جایگـاه      نمودار  کمکبا  سپس.شود گیري می اندازه

  .شود ریان شرکت بر اساس مدل فوق ارائه میمشت

  هاي پژوهش یافته

آوري شده و براسـاس رویکـردي پیشـنهادي وضـعیت      هاي جمع با تجزیه تحلیل داده

مشخص شـده   Mو  Lها در اطراف دو خط  دگی آنمشتریان هر شرکت از لحاظ پراکن

هـا بررسـی    و با توجه به نواحی ایجاد شده از تقـاطع ایـن دو خـط تصـویر ذهنـی آن     

هـا و محاسـبه شـاخص     استخراج نمودارهاي الگوي توزیع مشـتریان از داده . شود می

  . تري را از رفتار مشتریان ارائه دهد تواند تحلیل دقیق مروجین خالص می

 در ایـن نمـودار تقریبـاً   . دهد را نشان می Aنحوه توزیع مشتریان در شرکت  2 نمودار

و میـزان رضـایت     انـد  قـرار گرفتـه  ) M(درصد افراد در قسمت بالایی خط رضایت  60

و مـابقی کـه زیـر ایـن خـط       باشد و بالاتر می 8ها از کیفیت خدمات ارائه شده عدد  آن

تـوان نتیجـه گرفـت کـه رضـایت       مـی  راینبنـاب . فاصله کمی تا این خـط دارنـد  هستند، 

 در وضـعیت نسـبتاً   Aمشتریان در مورد کیفیت خدمات ارائه شـده از سـوي شـرکت    

مشـاهده   Lدر خصـوص پراکنـدگی مشـتریان در دو طـرف خـط      . مطلوبی قـرار دارد 
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 Lبراي افـراد بـالاي خـط     NPSQو  NPSقدر مطلق مجموع اختلاف بین مقادیر 

  .باشد

اکثریت قابـل تـوجهی   دهد که  نشان میرا Bنحوه توزیع مشتریان در شرکت 

و در قسـمت   هسـتند از کیفیت خدمات ارائه شده ناراضی 

درصـد از مشـتریانی    88/71شود کـه   ودار مشاهده می

اند، عـلاوه بـر نارضـایتی از کیفیـت خـدمات ارائـه       

قـدرمطلق  همچنـین  . )3ناحیـه  ( باشـند  نسبت شرکت منفی می

مشتریان داراي تصویر ( 3و  1در دو ناحیه 

در واقع شرکت در زمینـه ارائـه خـدمات مناسـب بـه      

و بـه  است مشتریان به منظور ایجاد رضایت در مشتریان به طور مناسب عمل نکرده 

  .باشد تبع آن تصویر ذهنی مشتریان از شرکت منفی می

 Aالگوي توزیع مشتریان در شرکت 
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قدر مطلق مجموع اختلاف بین مقادیر شود  می

باشد می 3/28مقدار برابر با بیشتر است که این 

  

نحوه توزیع مشتریان در شرکت  3 نمودار

از کیفیت خدمات ارائه شده ناراضی ) درصد 12/78(از مشتریان 

ودار مشاهده میدر نم. قرار دارند Mپایین خط 

اند، عـلاوه بـر نارضـایتی از کیفیـت خـدمات ارائـه        که از خدمات شرکت استفاده کرده

نسبت شرکت منفی می  شده داراي ذهنیت منفی

����(مجموع اختلافات  = ��� − در دو ناحیه  )����

در واقع شرکت در زمینـه ارائـه خـدمات مناسـب بـه       .است 8/78برابر با ) ذهنی منفی

مشتریان به منظور ایجاد رضایت در مشتریان به طور مناسب عمل نکرده 

تبع آن تصویر ذهنی مشتریان از شرکت منفی می

  

  

  

  

  

  

  

  

  
الگوي توزیع مشتریان در شرکت  -2نمودار
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. اسـت بیشـتر   Bو  Aنسـبت بـه دو شـرکت    

درصـد افـراد از کیفیـت     75/68کـه   دهـد  نشـان مـی  

 Lبـالاي خـط    مشـتریان درصـد از   87/71همچنین 

قدرمطلق مجمـوع  که  اینبا توجه به . هستندداراي تصویر ذهنی منفی 

مشتریان داراي تصـویر ذهنـی   ( 3و  1در دو ناحیه 

شـرکت در خصـوص    گیري کرد کـه  توان نتیجه

ثري عمـل  گیري تصویر ذهنی مشتریان به طور مو

دهد کـه بخـش    نشان می 3درصد از مشتریان در ناحیه 

اعظم مشتریان این شرکت علاوه بر نارضایتی از خدمات ارائـه شـده، تصـویر ذهنـی     

 B الگوي توزیع مشتریان در شرکت  
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نسـبت بـه دو شـرکت     Cشرکت در پراکندگی نقاط  4در نمودار 

نشـان مـی   Mپراکندگی مشتریان حول خـط  

همچنین . هستندخدمات ارائه شده ناراضی 

داراي تصویر ذهنی منفی  اند که قرار گرفته

����( اختلافات = ��� − در دو ناحیه  )����

توان نتیجه می بنابراین است، 3/64برابر با ) منفی

گیري تصویر ذهنی مشتریان به طور مو شکل يخدمات ارائه شده در راستا

درصد از مشتریان در ناحیه  75/43قرارگیري  .نکرده است

اعظم مشتریان این شرکت علاوه بر نارضایتی از خدمات ارائـه شـده، تصـویر ذهنـی     

  .از شرکت ندارندنیز مطلوبی 

  

الگوي توزیع مشتریان در شرکت -3نمودار   
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تـوان   یع مشتریان در مورد هر شـرکت بـه طـور خلاصـه مـی     

شـامل   باشـد و  مـی  2تمرکز مشتریان بیشتر در ناحیـه  

افراد از کیفیت خدمات ارائه شـده   در این وضعیت

شـرکت بـه   ها در قالـب توصـیه اسـتفاده از خـدمات ایـن      

و مشتریان علاوه برنارضایتی از کیفیـت،   است

درصـد از   88/71شـامل   این ناحیه تقریباً. هستند

 3ه تمرکـز در ناحی ـ . باشـد  مـی  B  اي هماننـد شـرکت  

 Bاز شـرکت   Cبا این تفاوت کـه وضـعیت شـرکت    

  ).5 نمودار(اند  درصد افراد در این ناحیه قرار گرفته

  ناحیه 4نمودار درصد فراوانی مشتریان در 

 Cالگوي توزیع مشتریان در شرکت 
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یع مشتریان در مورد هر شـرکت بـه طـور خلاصـه مـی     با بررسی الگوهاي توز

تمرکز مشتریان بیشتر در ناحیـه   Aدر شرکت : گیري کرد نتیجه

در این وضعیت. شود می درصد از مشتریان 38/34

ها در قالـب توصـیه اسـتفاده از خـدمات ایـن       راضی و میزان وفاداري آن

  . باشد دیگران زیاد می

است 3، تمرکز در ناحیه Bدر مورد شرکت 

هستنداز شرکت  تصویر ذهنی منفیداراي 

  .مشتریان است

اي هماننـد شـرکت   داراي وضعیت مشـابه  Cشرکت 

با این تفاوت کـه وضـعیت شـرکت     .استنسبت به نواحی دیگر بیشتر 

درصد افراد در این ناحیه قرار گرفته 75/43و تنها  استبهتر 

 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

نمودار درصد فراوانی مشتریان در  -5نمودار 

  

  

  

  

  

  

  

  

  
الگوي توزیع مشتریان در شرکت  -4نمودار
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محاسبه شـود،   NPSدر صورتی میزان وفاداري مشتریان سه شرکت براساس روش 

شـاخص مـروجین خـالص بـراي     . شـود  نتایجی مشابه با نتایج قسمت قبل حاصل می

درصــد  -C ،25/56درصــد و شــرکت  -81/

وفــاداري و  ت خــدماتارتبــاط بــین رضــایت از کیفیــ

 4با توجه به تجمـع مشـتریان در هـر یـک از     

رضایت و وفاداري مشـتریان از کیفیـت خـدمات    

جمـع مشـتریان در   ت، Aدر مـورد شـرکت   به عنوان نمونه 

در این ناحیه مشتریان علاوه بر رضایت از کیفیت خـدمات ارائـه   

دهنـده   نشاننیز  6مثبت در نمودار  NPSعدد 

بخـش عمـده    Bدر مـورد شـرکت   . شرکت است

این افـراد در   .نیستند مشتریان علاوه برنارضایتی از خدمات، نسبت به شرکت وفادار

  .گیرد صورت میمشابه  تفسیري

هاي مختلف  کننده ارزیابی افراد از عملکرد یک شرکت در زمینه

ــت   ــاطی اس ــاي ارتب  .(Wan & Schell, 2007) ه

 

   NPSمحاسبه 
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در صورتی میزان وفاداري مشتریان سه شرکت براساس روش 

نتایجی مشابه با نتایج قسمت قبل حاصل می

/B ،25درصــد، شــرکت  A ،13/28شــرکت 

  ).6نمودار (باشد  می

 

  

ارتبــاط بــین رضــایت از کیفیــ 6و  5نمودارهــاي نتــایجتلفیــق 

با توجه به تجمـع مشـتریان در هـر یـک از      5در نمودار . ددهن میمشتریان را نشان 

رضایت و وفاداري مشـتریان از کیفیـت خـدمات     نسبت بهتوان  ناحیه تعریف شده می

به عنوان نمونه . شناخت پیدا کرد ارائه شده

در این ناحیه مشتریان علاوه بر رضایت از کیفیت خـدمات ارائـه    .بیشتر است 2ناحیه 

عدد  .هستند شده نسبت به شرکت نیز وفادار 

شرکت استاین میزان وفاداري بالاي مشتریان به 

مشتریان علاوه برنارضایتی از خدمات، نسبت به شرکت وفادار

تفسیرينیز  Cدر مورد  .اند قرار گرفته 3ناحیه 

  

  گیري و پیشنهادات نتیجه

کننده ارزیابی افراد از عملکرد یک شرکت در زمینه تصویر شرکت منعکس

ــت    ــت و فعالی ــدیریت کیفی ــد م ــت   مانن ــاطی اس ــاي ارتب ه

  

  

  

  

  

  

  

محاسبه  -6نمودار   
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 کنندگان ممکن استاز تمـام اطلاعـات مربـوط بـه یـک شـرکت آگـاهی نداشـته         مصرف

اي  ولی اطلاعـات بـه دسـت آمـده از منـابع مختلـف از جملـه تبلیغـات توصـیه          ؛باشند

)WOM( سزایی داشته باشـد ه تصویر شرکت تاثیر ب ایجادتواند در فرآیند  می )  آیـدین

تـرین عامـل    به عنـوان مهـم  ،که ابزاري قدرتمند در فروش است WOM. )2005و اوزر، 

شاخص وفاداري مشتریان  ،NPSدر این پژوهش . شود موفقیت سازمانی محسوب می

، Aهاي پـژوهش تنهـا شـرکت     اساس یافته بر .کند می گیري را اندازه WOM در حقیقت

 NPSهـاي بـا    شرکت. باشد در بین مشتریان خود می NPSداراي بیشترین مقدار مثبت 

هـاي مثبـت خـود باعـث      که با بیان تجربه هستندشتریان مروج زیاد بالا داراي تعداد م

بـه   Cو  Bهاي   شرکت. شوند پذیري سازمان در قبال تغییرات محیطی می کاهش آسیب

شـود مـدیران    پیشـنهاد مـی  . هسـتند ترتیب داراي بیشترین تعـداد مشـتریان ناراضـی    

، درصـد بازگشـت   هاي ارتقاي کیفیت و بهبـود تصـویر ذهنـی    شرکت با بررسی هزینه

هاي جذب مشـتریان جدیـد بـه مراتـب بیشـتر از حفـظ        چرا که هزینه ؛مشتریان باشند

تـرین منبـع شـنیدن     همچنین مشتریان بدگو به عنوان ارزان. باشد مشتریان موجود می

ناحیه تعریف شده در روش پیشـنهادي مشـتریانی    4براساس . هستندصداي مشتري 

ولی تصویر ذهنی مثبتـی   اند؛ز خدمات ارائه شده راضیگیرند ا قرار می 1که در ناحیه 

  . از شرکت ندارند

بــه ترتیــب داراي بیشــترین درصــد  Bو  C ،Aهــاي  براســاس نتــایج پــژوهش شــرکت

هایی بـراي   شود پژوهش به پژوهشگران آتی پیشنهاد می. هستند 1مشتریان در ناحیه 

ن از خـدمات ارائـه شـده    کـه مشـتریا   چرا با وجود ایـن "پاسخگویی به سوالاتی نظیر 

. دهنـد انجـام   "ولی تمایلی به توصیه این خـدمات بـه دیگـران ندارنـد؟     ،راضی هستند

با وجود نارضایتی از خدمات ارائه شده تصـویر مثبتـی از    4همچنین مشتریان ناحیه 

بـه ترتیـب بیشـترین سـهم را دارا      Bو  A ،Cدر این خصوص مشتریان  .شرکت دارند

بـه  . تواند در زمینه بررسی این موضوع انجـام گیـرد   هایی می وهشبنابراین پژ. هستند

علاوه براساس اثبـات تـاثیر وفـاداري مشـتریان بـر تصـویر شـرکت کـه در ادبیـات          

هـا بـه منظـور ایجـاد و تقویـت       شود تا سازمان پیشنهاد می ،پژوهش به آن اشاره شد

  . خود قرار دهندهاي ایجاد وفاداري را در اولویت  وفاداري در مشتریان برنامه
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  توان ابتدا رفتـار مشـتریان فعلـی را بـا اسـتفاده از       هاي پژوهش می با استفاده از داده

روش  کـارگیري  ه تئوري مجموعه راف به شکل قواعد منطقـی درآورد و سـپس بـا ب ـ   

جـویی   بینی کرد که باعث صرفه تار مشتریان آتی را پیششاخص قابلیت رد و قبول رف

 بـا هـا   داده شـود تحلیـل   ن پیشنهاد مـی همچنی .شود مان نیز میدر دو بخش هزینه و ز

بـراي  زوجـی   هـاي ههاي آماري مانند تجزیه و تحلیل واریانس، آزمون مقایس ـ آزمون

 ،از آنجا که تصـویر شـرکت  .جام شودنااند،  مشتریانی که هر سه پرواز را تجربه کرده

بـه   اسـت، ) یر برندتصویر کشور، تصویر صنعت و تصو(متشکل و متاثر از سه جزء 

هایی در خصوص نقش و سهم هـر یـک از ایـن     شود پژوهش محققان آتی پیشنهاد می

  .سه جزء در ایجاد تصویر شرکت انجام دهند
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