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  چكيده 

اي افـزايش يافتـه كـه توجـه بسـياري از انديشـمندان مراكـز        امروزه، اهميت توجه به كيفيت خدمات ارائه شده بـه انـدازه  
مكتب فكري متمـايز بـراي ارتقـاي كيفيـت خـدمات      ها را به خود معطوف داشته است؛ از اين رو، دو تحقيقاتي و مديران سازمان

مكتب اول به نقش سازمان در بهبود كيفيت خدمات و مكتب دوم به نقش مشتريان در ارتقاي كيفيت خـدمات  : مطرح شده است
فاده بدين منظور با اسـت . اين تحقيق، موضوع بهبود كيفيت خدمات را از منظر مكتب دوم مورد بررسي قرار داده است. توجه دارد

رجوع، رجوع با اربابعنوان تعامل ارباب و بعد چهارمي با) ذهني، فيزيكي و احساسي( از ابعاد معرفي شده از سوي روديه و كلين
دو گروه . اي تنظيم گرديدكه مولفين مقاله حاضر، به آن اضافه كرده اند، مدل مفهومي تحقيق، طراحي و بر اساس آن، پرسشنامه

پرسشـنامه و   53، با استفاده از شمارش كامل تعـداد  )كاركنان(از جامعه اول . مورد مطالعه مد نظر قرار گرفتهاي به عنوان جامعه
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نتـايج  . اسـت % 39/91و ، % 54/91امعه مورد مطالعـه بـه ترتيـب برابـر     ضرايب آلفاي كرونباخ محاسبه شده براي هر يك از دو ج
كيفيت خـدمات   يگانه و تعامل مثبت با يكديگر، در ارتقاه منابع سهارائرجوع با حاصل نشان داد، از ديدگاه هر دو گروه، ارباب

رجـوع  ت سازمان و عملكـرد واقعـي اربـاب   داري بين انتظاراار بعد، شكاف معنيهرچهها نشان داد، در همچنين يافته. نقش دارند
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Abstract 
Service quality has been an area of interest of both researchers and practitioners in recent 
years. In light of such interest, two distinctive schools have contributed to service quality 
and customer satisfaction. The first school focuses on the role of organizations and their 
staff as the origin of service quality improvement while the second one incorporates 
customer’s participation in the process of service provision and delivery as the means of 
improvement. This study investigates improvement of service quality from standpoint of 
the second school. For this purpose, a conceptual model was developed on the basis of 
Rodie & Klein (2000) theory that incorporates mental, physical and emotional dimensions 
of working area as well as a fourth dimension suggested by authors denoted as “interaction 
amongst clients”. Research data was collected by means of two distinctive questionnaires 
that were designed for two populations. The first population consisted of pervious clients of 
regional customs from which a random sample of 154 was drawn from their records at the 
customs office. The second population known as service providers consisted of 53 
employees of the custom offices operating in the  province. Instruments reliability was 
confirmed by figures of %91.54 and %91.39 of Cronbach alfa respectively. The results of 
our study showed that clients play an important role in promoting service quality during 
their presence at customs offices and in interaction with staff. It was further noticed that 
there is a gap between what customs office expects from clients and the degree of 
involvement and actual contribution of clients in dealing with customs staff that eventually 
leads to their own satisfaction. 
 
Keywords: Service quality, Role of client, mental inputs, Physical inputs, Emotional 
inputs, Client to client interaction  

  
  مقدمه

گري، نه تنها اقتصاد كشورهاي در حال توسعه، بلكه اقتصـاد كشـورهاي   امروزه جهاني شدن و تسهيل
رف بـه سـوي   تمركز خود را از حداكثر كردن سود ص ـ ،هاسازمان. قرار داده است تأثيرپيشرفته را نيز تحت 

هـا  فشارهاي رقـابتي باعـث شـده سـازمان    . اندكسب منافع بيشتر از طريق افزايش رضايت مشتريان تغيير داده
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در . هاي تحويل محصولات خود نيز توجه كافي داشـته باشـند  تنها به فرايندهاي توليد توجه نكنند و به شيوه
به طوري كـه   )Seth, 2005(ر يافته است طول دو دهه گذشته سناريوي كسب و كار به طور چشمگيري تغيي

  . هاي توليدكننده كالاهاي ملموس نيز مورد توجه قرار گرفته استتوجه به خدمات، حتي از سوي سازمان
اي است كه نيازمند حضور مشتري در فرايند اما بايد به اين مهم نيز توجه داشت كه ماهيت خدمات به گونه

هايي، ممكن است در چنين سازمان. باشداري فعالانه از سوي مشتري ميارائه آن بوده و گاهي مستلزم همك
عدم همكاري لازم از سوي دريافت كننده خدمت، باعـث شـود كاركنـان سـازمان قـادر بـه ارائـه خـدمات         

بنابراين، تلاش در جهت ترغيب مشتريان به همكاري صميمانه بـا سـازمان،   . مطلوب و شايسته به آنها نباشند
بديهي است اين امـر، باعـث رضـايت مشـتريان     . امي موثر در جهت ارتقاي كيفيت خدمات باشدتواند گمي

البته بايد به . بقا و موفقيت را براي سازمان به همراه خواهد داشت ،شده و منافع بلند مدتي همانند سودآوري
سـازمان و ماهيـت آن    اين نكته اذعان كرد كه ميزان مشاركت مشتريان در فرايند ارائه خدمت، بسته به نـوع 

    ).Gronroos, 2000(متفاوت است 
رجـوع  هايي است كه براي ارائه خـدمت، نيازمنـد ايفـاي نقـش فعـال اربـاب      گمرك از جمله سازمان

. رجوع، اين سازمان قادر به ارائـه خـدمت نيسـت   به طوري كه گاهي در صورت عدم همكاري ارباب. است
در ترخيص يك كالا از يك گمـرك خـاص، خـدمات متفـاوتي را      افتد كه دو فرد مختلفبسيار اتفاق مي

بـا وجـود   . كنند و اين تفاوت نتيجه عاملي نيست جز عملكرد خـود دريافـت كننـدگان خـدمت    دريافت مي
المللـي بـر هـيچ كـس     اينكه گمرك سازماني دولتي است، اما نقش بسيار مهم اين سازمان در تجـارت بـين  

خدمات مطلوب از سوي چنـين سـازماني در كسـب مزيـت رقـابتي از سـوي       ترديد ارائه پوشيده نيست و بي
به عبارت ديگر، تجـارت جهـاني بـدون اسـتفاده از     . توليدكنندگان و صادركنندگان ايراني موثر خواهد بود

اي اسـت كـه گـاهي    خدمات گمركي معني و مفهوم ندارد و اهميت نقش اين سازمان در تجارت به انـدازه 
  . )UNCTAD, 2006(گيرند ياري جهت ارزيابي تجارت خارجي هر كشور در نظر ميآن را به عنوان مع

هـاي تجـاري و   هاي جبران ناپذيري را بر سـازمان تواند خسارتبنابراين عدم توجه به اين موضوع مي
المللي هستند بزند و بـه دنبـال آن   بازرگانان كشور كه به دنبال رقابت در سطح جهاني و كسب بازرهاي بين

مهوري اسلامي ايران را در دستيابي به هدف اصلي خود كه همانا رهايي از اقتصاد تك محصولي اسـت،  ج
از سوي ديگر گسترش روزافزون طـرح  . ناكام گذارد و صدمات بسياري بر پيكيره اقتصاد كشور وارد آورد

را به ارائه خدمات  هاي دولتي باعث گرديده تا آنها بيش از پيش توجه خودتكريم ارباب رجوع در سازمان
بـدون شـك دسـتيابي بـه ايـن مهـم بـدون        . تر و جلب رضايت مراجعين خود معطوف دارنـد هرچه مطلوب
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اين تحقيق بر آن است تـا بـا رويكـردي نـوين بـه مفهـوم كيفيـت        . رجوع ميسر نخواهد بودمشاركت ارباب
جه مديران و مسئولين اين سازمان رجوع پرداخته و توگذار از سوي ارباب تأثيرخدمات، به شناسايي عوامل 

هاي اين سازمان در دسـتيابي بـه اهـدافش داشـته     اي بر تلاشتواند اثر قابل ملاحظهرا به سوي ابعادي كه مي
  .باشد و تا حد زيادي از ديد محققين داخلي پنهان مانده است، جلب نمايد

 
  خدمات  ارائهتعاملات مشتريان در فرايند 

شتريان در فرايند توليـد و ارائـه خـدمت ابتـدا بايـد بـه تعـاملات مشـتري در         هاي مبراي شناخت نقش
توان براي مشتريان متصـور شـد   به طور كلي، سه نوع تعامل را در فرايند ارائه خدمت مي. خدمات پرداخت

تعامـل   -3تعامـل مشـتري بـا محـيط خـدمت؛       -2كننـده خـدمت؛   تأمينتعامل مشتري با  -1: كه عبارتند از 
درباره هر يك از اين تعاملات به اختصار توضـيح   ،در زير ).Moore et al., 2005( با ديگر مشتريانمشتري 
  : شودداده مي

كننـده خـدمت بـه عنـوان همكـار مولـد در       تـأمين مشـتري در تعامـل بـا    : كننده خـدمت  تأمينمشتري با  -1
اي تعيـين شـده   زيگران بـه گونـه  هاي هر يك از بـا در اين رويارويي، نقش. شودرويارويي خدمت تلقي مي

 ;Solomon et al., 1985(اسـت كـه آنهـا بداننـد چـه وقـت در صـحنه تعامـل خـدمت مشـاركت نماينـد            

Surprenant & Solomon, 1987 .(      در اين نقش، اطلاعات ارائه شـده از سـوي مشـتري، كيفيـت خـدمات
 ).Wind & Rangaswamy, 2001( دهدقرار مي تأثيردريافتي و متعاقب آن، رضايت او را تحت 

هماننـد موسـيقي،    ،هـاي فيزيكـي محـيط اطـراف    محيط خدمات، بـه ويژگـي  : مشتري با محيط خدمات -2
 تـأثير توانند رفتارهاي مشتريان را تحـت  نورپردازي محيط و تعداد كاركناني كه مي رايحه، طراحي داخلي،
يرتر گـرايش بيشـتر بـه مانـدن در محـيط و      اين نظر كـه فضـاهاي دلپـذ    ،به طور كلي. قرار دهند، اشاره دارد

چگـونگي   ).Yoo at al., 1998( افزايش مقدار خريد را به دنبال دارد، مورد تاييد محققين قرار گرفته اسـت 
. دارد تـأثير بر تعاملات بين مشتريان و همچنـين تعامـل آنهـا بـا كاركنـان      هاي خدماتي، درك فضاي محيط

تواند كيفيت تعاملات بين مشتريان را بهبود بخشـيده و باعـث   حيط ميهاي مثبت از مهمچنين دريافت پاسخ
  ).Bitner, 1990( افزايش رضايت كلي مشتريان و ايجاد وفاداري در آنها شود

رفتـار   تـأثير بنـابراين،  . گيـرد بسياري از خدمات در حضور ساير مشـتريان انجـام مـي   : مشتري با مشتري  -3
. ناپذير اسـت امري اجتناب )Martin, 1996(از خدمات تجربه شده،  عدم رضايت/مشتريان ديگر بر رضايت

هـاي  اي اسـت كـه در برخـي از خـدمات، بـه ويـژه كنفـرانس       اهميت تعاملات مشتري با مشـتري تـا انـدازه   
 ).Martin, 1997( دانشگاهي، بـه صـورت برنامـه ريـزي شـده بـوده و بخـش مكمـل تجربـه خـدمت اسـت           



 1390ستان پاييز و زم 6پژوهش نامه مديريت تحول، سال سوم شماره                                                    80

بـا  . اري مشتريان با يكديگر از جمله مسائل مهم در مديريت خدمات اسـت بنابراين، سازگاري و عدم سازگ
كانون توجه بيشتر مطالعـات انجـام گرفتـه در ايـن زمينـه، تعـاملات گفتـاري و شـفاهي در بـين           ،اين وجود

توانند از طريـق رفتارهـاي نامتعـارف تجربـه خـدمت را ضـايع       مشتريان بوده است، در حالي كه مشتريان مي
 ،برخوردهاي بين فردي: اندبه طور كلي بيشتر تحقيقات بيان داشته. )Hoffman & Bateson, 1997(نمايند 

كنندگان خدمت شده و بر تصـميمات حمـايتي   تأمينتواند باعث افزايش و يا كاهش ارزيابي مشتريان از مي
حقيقـاتي كنـگ و   هـاي ت اين در حالي اسـت كـه يافتـه   . )Moore et al., 2005( گذارد تأثيرآنها از شركت 

هـا در فراينـد   تـرين مولفـه  يكي از مهـم ، بنابراين. هاي تحقيقات گذشته استنيز مويد يافته) 2007(ديگران 
رغم اهميت زياد آن، در ادبيات خدمات مورد توجه باشد كه عليارائه خدمات، تعامل مشتري با مشتري مي

از ايـن رو، ايـن   . )Solomon et al., 1985; Surprenant & Solomon, 1987(كـافي قـرار نگرفتـه اسـت     
  .تحقيق به اين وجه از تعاملات مشتري پرداخته است

  
  هاي تحقيقپيشينه و فرضيه

انجـام  ) 1995(مك گـراث و اوتـنس   ، بيشتر مطالعات را در مورد نقش در تعاملات مشتري با مشتري
اين مشتريان بـه طـور   (كمك طالب-1 :اين دو محقق سه نقش خاص را مورد شناسايي قرار دادند . داده اند

كننـده  كمـك  -2؛ )فعال به دنبال كسب اطلاعات جهت كاهش ريسك همراه با خريدهاي نامناسب هستند
اين مشتريان يك نياز فطري و ذاتي براي مفيد بودن در بازار و ارائـه مشـاوره و راهنمـايي رايگـان بـه      (فعال 

-كنندگان كمك ظاهر مـي اين افراد در برخورد مستقيم طلب غالباً(كننده منفعل كمك -3؛ )ديگران دارند

شود و اين افراد بنا بر تجربه و هايي پرسيده ميالؤمعمولا از اين افراد در مورد اطلاعات مورد نياز، س. شوند
بـا   ).McGrath & Otnes, 1995, 262-263( )دهنـد از ديدگاه خود اين اطلاعات را در اختيار آنها قرار مي

قواعد تعاملات اجتمـاعي بـه طـور واضـح بـراي رويـارويي        ،)1994(اين مارتين و كلارك معتقدند  وجود
توان به صـورت فـردي مـورد مطالعـه قـرار      مشتري با مشتري تعريف نشده است و بسياري از مشتريان را مي

  . داد
  

  مشتري در استقرار خدمت مشاركتينقش 
فرايند توليـد خـدمت و يـا كـالاي ملمـوس اشـاره        به طور كلي، مشاركت مشتري به نقش مشتري در

شود مشتريان در مقايسه با كالاهاي ملموس تمايل بيشـتري بـراي مشـاركت    ماهيت خدمات باعث مي .دارد
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مشتريان، بخش مكمل سيستم ارائه خـدمت  . )Zethaml & Bitner, 1996( در توليد و ارائه آن داشته باشند

ــيله  ــا وس ــه آ  و ي ــان اينك ــراي بي ــايج  اي ب ــه نت ــا ب ــه   ي ــت يافت ــدمت دس ــوب خ ــتند  مطل ــر؟ هس ــا خي ــد ي              ان
)Lengnick-Hall et al., 2000( .  بنابراين، در صورتي كه مشتريان نقش مشاركت در توليد خود را به طـور

با اين وجود بيشتر تحقيقات در زمينه مـديريت كيفيـت   . اثر بخشي ايفا نكنند، نتايج مطلوب محقق نخواهد شد
. انـد كننده خدمت را بطور ضمني سازنده و توليدكننده خدمت براي مصرف مشتري معرفي كردهتأمينمات، خد

كـه در نهايـت منجربـه رضـايت خـود او از خـدمات       ، اين طرز تلقي، به نقش مشاركتي مشتري در توليد خدمت

در حـالي كـه در   . )Lengnick-Hall, 1996; Bettencourt, 1997( دريافتي خواهد شـد، تـوجهي نكـرده اسـت    

كننده خدمت غيـر قابـل   نقش مشاركتي دريافت …ها، مدارس و هاي خدماتي همانند دانشگاهبسياري از سازمان
بنابراين، همكاري مشتري در فرايند ارائه خدمت از جمله عنـاوين مـورد توجـه در ادبيـات بازاريـابي      . انكار است

روديـه   .)Bettencourt, 1997; Mills & Morris, 1986; Lovelock, 1983( خدمات و مديريت خدمات است

اين سه . نمايند تأمينتوانند سه نوع منبع را در طول رويارويي خدمت معتقدند، مشتريان مي) 2000(و كلين 
هاي ذهني كه مشتريان در فرايند توليد خـدمت  شامل اطلاعات و تلاش: منابع ذهني -1: نوع منبع عبارتند از

هاي ملموس دردسترس و انجام كار فيزيكي كه بـراي  شامل ساختن دارايي: منابع فيزيكي -2 ؛كنندارائه مي
همانند رفتار دوستانه مشتريان نسبت به كاركنـاني  : منابع احساسي  -3 تحويل خدمت لازم و ضروري است؛

 .پردازندها به ارائه خدمت ميكه در ارتباط مستقيم با آن

هـاي خـود را در   دهـد، اگـر مشـتريان نقـش    يقات انجام گرفته نشان مـي هاي تحقاز سوي ديگر، يافته
هـاي  فرايند ارائه خدمت به طور اثربخشي ايفا نكنند، ممكن است كاركنـان نتواننـد سـطح كيفيـت و ارزش    

همچنين، نتيجه تحقيقات ). Youngdahl & Kellogg, 1997( كنند تأمينقول داده شده از سوي سازمان را 
تواند بر كيفيت خـدمات دريـافتي   رفتارهاي نامتعارف مشتريان مي: نشان داد 1997ن در سال هافمن و باتسو

  . از سازمان اثر نامطلوب داشته باشد
  :خلاصه اي از تحقيقات انجام گرفته در زمينه مشاركت مشتري نشان داده شده است) 1(در جدول شماره 
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  شاركت مشتريجمع بندي از تحقيقات در زمينه م): 1(جدول شماره 

رديف
 

 توضيحات سال نويسندگان

1 
و  سرمارك
 ديگران

1994 
، نشان دادند » مشاركت مشتري در تعيين و تحويل خدمت«آنها در تحقيقي با عنوان

كه بين همكاري و مشاركت مشتري در فرايند ارائه خدمت و ادراك آنها از كيفيت 
 .ود داردخدمات و همچنين رضايت  و وفاداري، رابطه مثبتي وج

  1997  بتن كوارت  2

، مشتري را به عنوان شريك در »عملكرد داوطلبانه مشتري«وي در تحقيقي با عنوان
هاي خدماتي و تحويل خدمت در نظر گرفت ودريافت كه بين تعهد مشتريان به سازمان

رابطه مثبت بين رضايت . مشاركت آنها در فرايند ارائه خدمت رابطه مثبتي وجود دارد
  .  يد قرار گرفتييان از خدمات و تعهد آنها به سازمان نيز مورد تامشتر

3 
كرونين و 
 ديگران

2000 

ات كيفيت، ارزش و رضايت مشتري بر تأثيرارزيابي«ايشان در پژوهشي تحت عنوان
هاي ، به نتايجي دست يافتند كه مويد يافته»گرايشات رفتاري مشتري در محيط خدمت

آنها دريافتند بين مشاركت مشتري در فرايند . بود 1994 سرمارك و ديگران در سال
ارائه خدمت و ادراك آنها از كيفيت خدمات و همچنين رضايت و وفاداري رابطه مثبتي 

 .وجود دارد

4 
و  هريس
 ديگران

2001 

- ها از اصطلاح تئاتر خرده فروشي استفاده ميتحقيق آن ها نشان داد كه خرده فروش
مهم اشاره كنند كه ارائه خدمت ، متفاوت و خاص است و مهم ترين كنند تا به اين نكته 

جزء در ارائه خدمت اين است كه براي مشتريان فرصت هاي بسياري را فراهم مي كند تا 
 . در اندازه تجربيات شان در اين فرايند مشاركت و تعامل داشته باشند

5  
برودريك و 
  واچيراپورنپاك

  
2002  

وب سايت بانكداري انگليس و به صورت مشاهده مشاركتي و اين تحقيق كه در انجمن
 تأثيرانجام گرفت، نشان داد سطح و ماهيت مشاركت مشتري بيشترين  1تحليل داستان

مشتري، ميزان  2را بر كيفيت خدمات تجربه شده و مباحثي همچون، منطقه بردباري
ه، مورد انتظار و درك به وسيله مشتري و پاسخ هاي احساسي به طور بالقوه تعيين شد

  .درك شده از كيفيت خدمات، دارد

  2004  ين و ديگران  6

مشاركت مشتري و انتظارات خدمات را مورد كاوش قرار دادند و مشخص :دو عاملتأثير
شد كه به علت ماهيت تعاملي خدمات، اغلب مشتريان به عنوان توليدكننده مشترك 

اي مشاركتي پذيرفته شده از سوي هها نشان داد نقشبررسي. كنندخدمت عمل مي
. آنها موثر است 3مشتريان در تعيين و تحويل خدمت و تجربيات خدماتي پيش موجهات

اند، خود بر اين اساس، افرادي كه مشاركت بيشتري در فرايند توليد و ارائه خدمت داشته
  .كننداش در شكست خدمت سرزنش ميرا بيش از سازمان و كاركنان

________________________________________________________________ 

1 - Participant Observation and Narrative Analysis   
2 - Zone of Tolerance   
3 - Pre-Encounter   
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 از صفحه قبل )1(ماره ادامه جدول ش

7 
و  جانسون
 ديگران

2004 

كند پرداخته اند و به نقشي كه مشتري به عنوان نيروي انساني يك سازمان بازي مي
براي مثال در دريافت (هايي را كه مشتريان جايگزين كاركنان سنتي مي شوندموقعيت

هايي موقعيت و يا) هاي سلف سرويسخدمت از خود پردازهاي الكترونيكي، پمپ بنزين
به ويژه منابع (كه مشتريان به عنوان شركاي استراتژيك سازمان با ارائه منابعي 

 . اندمشاركت دارند، مورد بررسي قرار داده) اطلاعاتي

 2005 مور و ديگران 8

مشتري خانم در سالن هاي آرايش و زيبايي، به بررسي 188آنها در تحقيق خود در بين
 تأثيرآن بر تعاملات مشتري با مشتري پرداخته و  تأثيرخدمت و رابطه بين فضاي محيط 

مـورد بررسـي    1تعامل مشتري با مشتري را بر رضايت، وفاداري و تبليغات دهان به دهان
 تـأثير هاي آنها نشان داد، فضاي خدمت بر تعاملات مشتري با مشتري يافته. قرار داده اند

تواند وفاداري به شركت و تبليغـات  يان ميدارد و همچنين، تعاملات مثبت در بين مشتر
 .دهان به دهان را براي شركت به ارمغان داشته باشد و نيز باعث رضايت مشتريان شود

 2007 كنگ و ديگران 9

نفر از مشتريان مراكز خريد تايوان نشان داد، تعـاملات مثبـت بـين    186مطالعه بر روي
همچنـين رويـارويي   . به شده مشتريان داردهاي تجرمثبتي بركارايي و ارزش تأثيرفردي، 

 تـأثير طور مثبتي تحت ه با محيط فيزيكي مثبت، ادراك از شادابي و زيبايي شناختي را ب
كـارايي ،  (هـاي تجربـه شـده مشـتريان     به همين ترتيب، تمامي ابعاد ارزش. دهدقرار مي

اي رفتـاري  مثبتـي بـر گـرايش ه ـ    تـأثير ) ممتاز بودن خدمت، شادابي و زيبايي شناختي
 .مشتريان دارد

  
  مدل مفهومي تحقيق 

با توجه به مطالب ارائه شده و مطالعات مقدماتي محققين در مورد تعاملات مشتري با مشتري، مدل مفهومي 
  : شودنقش مشتري در ارتقاي كيفيت خدمات به صورت زير ارائه مي

  
  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 

________________________________________________________________ 

1 - Word-of-Mouth   

منابع ذهني

فيزيكيمنابع

احساسيمنابع

مشتريبامشتريتعامل

كيفيت خدمات
  تعامل مشتري

  با  
 مين كننده خدمتتا
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  ف تحقيقاهدا
هدف از اين تحقيق، بررسي نقش منابع ذهني، احساسي، فيزيكي شناخته شده توسط محققين مختلف، به 

رجوع با يكديگر در ارتقاي كيفيت خدمات دريافتي از و نيز عامل تعامل ارباب) 2000(ويژه روديه و كلين 
ان در هر يك از اين ابعاد رجوع با انتظارات سازمهمچنين ميزان انطباق عملكرد ارباب. گمرك است

 . معرفي شده مورد توجه قرار گرفته است
  

  هاي تحقيقفرضيه
  :بر اساس مدل بالا فرضيه هاي تحقيق به صورت زير تدوين شده است

رجوع با تعامل مثبت با يكديگر در ارتقاي كيفيت خدمات دريافتي از گمرك نقش ارباب: فرضيه اول 
 .دارند

كنندگان خدمت، در ارتقاي تأمينع با ارائه منابع ذهني، فيزيكي و احساسي به رجوارباب: فرضيه دوم 
  . كيفيت خدمات دريافتي از گمرك نقش دارند

رجوع در ارائه منابع ذهني، فيزيكي و احساسي فراتر از انتظارات سازمان از نقش ارباب: فرضيه سوم 
  .عملكرد آنهاست

  .رجوع با يكديگر فراتر از عملكرد آنهاستل اربابانتظارات سازمان از تعام: فرضيه چهارم 
  

  روش شناسي تحقيق
 –بندي در زمره تحقيقات توصيفي هاي تحقيق حاضركه بر اساس طبقهآوري دادهابزار جمع   

هايي همچون ارائه اطلاعات در اين تحقيق، منابع ذهني با مولفه. شود، پرسشنامه استپيمايشي محسوب مي
كالاي اظهار شده به گمرك، منابع  …رجوع در مورد تعرفه، ارزش و سوي اربابدرست و صحيح از 

هايي همانند ارائه اسناد و مدارك كامل و فراهم آوردن شرايط لازم جهت ارزيابي فيزيكي به وسيله مولفه
و در رجوع به هنگام بررسي اسناد كالا، منابع احساسي با رفتار مودبانه و ميزان صبر و شكيبايي ارباب

هاي درست به يكديگر و احترام به حقوق رجوع با ارائه راهنماييرجوع با اربابنهايت، تعامل ارباب
 .همديگر مورد سنجش قرار گرفت

نفر از كارشناسان با تجربه گمرك خواسته شد نظر خود را در  7از براي سنجش روايي پرسشنامه ابتدا 
آوري نظرات اين پس از جمع. نمايند ارائهرود وع گمرك ميرجارباب ها و انتظاراتي كه ازمورد ويژگي

هاي تهيه شده پرسش. هايي گرديدافراد و تلفيق آن با ادبيات موضوع و پيشينه تحقيق، اقدام به طرح پرسش
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مجددا در اختيار اين افراد قرار داده شد تا نظر خود را درباره آنها اعلام نمايند و در صورت نياز، اصلاحات 
پس از انجام اصلاحات، در نهايت اين كارشناسان در مورد . م را با توجه به ديدگاه خود انجام دهندلاز

پرسشنامه طراحي شده جهت اطمينان از روايي . سوالي تنظيم شده، به اتفاق نظر رسيدند 18پرسشنامه 
مطرح شده به عنوان ظاهري در اختيار استادان مديريت و علوم تربيتي قرار گرفت و پس از اعمال نظرات 

  . آوري اطلاعات، مورد استفاده قرار گرفتابزار جمع
مقدار آلفاي كرونباخ محاسبه . ها از آلفاي كرونباخ استفاده گرديدبه منظور بررسي پايايي پرسشنامه 

رابر رجوع بو براي پرسشنامه ارائه شده به ارباب، % 54/91شده براي پرسشنامه ارائه شده به كاركنان برابر 
با توجه به اينكه مقادير به دست آمده در مورد هر دو پرسشنامه بيشتر از مقدار حداقل . باشدمي% 39/91

  . توان نتيجه گرفت كه هر دو پرسشنامه از پايايي مطلوبي برخوردار هستنداست، مي) 7/0(
ي، كه در ارتباط مستقيم با توجه به اينكه تعداد كاركنان گمركات استان خراسان رضو: در مورد جامعه اول

  .رجوع هستند، كم بود از روش شمارش كامل افراد جامعه استفاده شدبا ارباب
  :به منظور تعيين حجم نمونه از فرمول زير استفاده شد: در مورد جامعه دوم 

2
2/

2

ε
α

pqZ
n

×
=  

P :ت ارائـه شـده نقـش داشـته     تواند با مشاركت خود در بهبود كيفيت خـدما احتمال اينكه ارباب رجوع مي
در نظـر   5/0برابـر بـا    Pبا توجه به اينكه احتمال موفقيت جامعه در دسترس نبود در اين تحقيق مقـدار  . باشد

  :بنابراين تعداد نمونه برابر است با . گرفته شد
n = ( 96/1 )2

*(0.25) / (0.08)2   =150 
  

فهرستي از كليه . في سيستماتيك استفاده شدگيري تصادبه منظور انتخاب نمونه مورد نظر از روش نمونه
اي گمركات ها از سيستم رايانهوآدرس آن 1386تا انتهاي سال  1385اظهاركنندگان از ابتداي سال 

از تعداد . گيري تصادفي سيستماتيك نمونه مورد نظر انتخاب شداستخراج و از ميان آنها با استفاده از نمونه
هاي تحقيق مورد آزمون آوري و با استفاده از آنها فرضيهپرسشنامه جمع 154پرسشنامه توزيع شده  300

  .قرار گرفت
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  هاي تحقيق يافته
  :بندي اطلاعات جمعيت شناختي از مخاطبين تحقيق به اختصار به شرح زير استجمع

د درص 13دهندگان مرد و درصد پاسخ 87هاي تكميل شده، با توجه به پرسشنامه :كاركنان گمرك) الف
درصد  13سال قرار دارند و تنها  40تا 31درصد از كاركنان گمرك در دامنه سني  64همچنين . زن هستند

 23درصد داراي تحصيلات ديپلم،  8از نظر تحصيلات، . گيرندسال قرار مي 40از آنها در گروه سني بالاي 
هاي به عمل آمده نشان بررسي. ليسانس و بالاتر هستنددرصد فوق 4درصد ليسانس و  65ديپلم، درصد فوق

 6سال  و  20تا  10درصد بين  51، 10تا  5درصد بين  28سال،  5درصد از كاركنان گمرك زير  15داد، 
  .سال سابقه خدمت در اين سازمان را دارند 25تا  20درصد از آنها بين 

درصد زن  3مرد و دهندگان درصد پاسخ 97هاي به دست آمده، با توجه به پرسشنامه :رجوعارباب) ب
درصد از  10سال قرار دارند و تنها  40تا 20درصد از مراجعين به گمرك در دامنه سني  90همچنين . هستند

درصد آنها داراي تحصيلات زير  8از نظر تحصيلات، . گيرندسال قرار مي 40آنها در گروه سني بالاي 
رجوع درصد از ارباب 17همچنين . اشندبديپلم و ليسانس ميدرصد فوق 34درصد ديپلم و  58ديپلم، 

درصد  26و  10تا  8درصد بين  20، 7تا  5درصد بين  23، 4تا  2درصد بين  14سال،   2گمرك كمتر از  
درصد از اين افراد كمتر از  6. سال سابقه فعاليت در سازمان و ارتباط با گمرك را دارند 11از آنها بيش از 

درصد از آنها بيش از  73و  40تا  31درصد بين  4،  30تا  21درصد بين  8، 20تا  10درصد بين  9بار،  10
  .بار تجربه ترخيص كالا را دارند 40

رجوع گمرك بررسي شده است، با نتايج ها، كه از ديدگاه كاركنان گمرك و اربابآزمون فرضيه
در ارتقاي كيفيت خدمات به  ها در مورد نقش تعامل مثبت بين مراجعيننتايج تحليل داده: زير همراه گرديد

  .نشان داده شده است) 1(اختصار در جدول شماره 
  كيفيت خدمات ارتقاينقش تعامل مثبت بين مراجعين در ): 2(جدول شماره 

  نتيجه آزمون  داريسطح معني آماره آزمون با يك نمونه tآزمون 
 .Hرد فرضيه   00/0 57/16 از ديدگاه كاركنان

 .Hرد فرضيه   00/0 69/24 از ديدگاه ارباب رجوع

 
درصد، با توجه به آماره آزمون و سطح  95آيد، در سطح اطمينان همان طور كه از جدول بر مي

تائيد نشد و مي توان چنين استنباط كرد كه مراجعين مي توانند با  .Hفرضيه ) 00/0 > 05/0(داري معني
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نتيجه آزمون نقش منابع در . داشته باشند تعامل مثبت در ارتقاي كيفيت خدمات دريافتي از گمرك نقش
  .آمده است) 2(ارتقاي كيفيت خدمات در جدول شماره 

  )از ديدگاه كاركنان(رجوع شده از سوي ارباب ارائهنقش منابع ): 3(جدول شماره 
  نتيجه آزمون  داريسطح معني آماره آزمون با يك نمونه tآزمون 

 .Hرد فرضيه   00/0 84/25  منابع ذهني
 .Hرد فرضيه   00/0 35/29 منابع فيزيكي
 .Hرد فرضيه   00/0 9/27 منابع احساسي

 .Hرد فرضيه   00/0 77/33  كل منابع

  
درصد رد گرديد كه نشان  95تحقيق در سطح اطمينان  .Hشود فرضيه همان طور كه ملاحظه مي

ارتقاي كيفيت خدمات نقش رجوع با ارائه منابع سه گانه در دهد از ديدگاه كاركنان گمرك، اربابمي
  .نتايج زير را در بر داشت، رجوعهمين آزمون از ديدگاه ارباب. دارد

  
  )رجوعاز ديدگاه ارباب(رجوع شده از سوي ارباب ارائهنقش منابع ): 4(جدول شماره 

  نتيجه آزمون  داريسطح معني آماره آزمون با يك نمونه tآزمون 
 .Hرد فرضيه   00/0 94/34  منابع ذهني

 .Hرد فرضيه   00/0 56/35 منابع فيزيكي
 .Hرد فرضيه   00/0 82/23 منابع احساسي

 .Hرد فرضيه   00/0 94/35  كل منابع

  
درصد به رد فرضيه  95ها در سطح اطمينان تجزيه و تحليل داده ،3بر اساس نتايج مندرج در جدول شماره 

H. رجوع با ارائه منابع ذهني، فيزيكي و ارباب به عبارت ديگر، از نگاه مراجعين به گمرك،. انجاميد
آزمون انتظارات سازمان از . احساسي در ارتقاي كيفيت خدمات دريافتي از گمرك ايفاي نقش مي كند

رجوع و عملكرد آنها هنگام مراجعه به گمرك حاكي از وجود شكاف عملكردي است كه در ارباب
  .به خوبي مشهود است 4جدول شماره 

 
دهد بين درصد است كه نشان مي 95در سطح اطمينان  .H ول استنباط مي شود، رد فرضيهآن چه از جد

داري وجود دارد و انتظارات سازمان فراتر از عملكرد رجوع تفاوت معنيانتظارات سازمان و عملكرد ارباب
وع و عملكرد رجبررسي بيشتر نشان داد بين انتظارات سازمان از تعامل مثبت بين ارباب. رجوع استارباب
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خلاصه نتايج آماري كه در جدول . داري وجود داردادراك شده آنها از سوي كاركنان شكاف معني
  . رجوع استآمده است نشان داد، انتظارات سازمان فراتر از عملكرد ارباب 5شماره 

  
  منابع  ارائهرجوع در نتايج بررسي انتظارات سازمان از ارباب):   5(جدول شماره 

  نتيجه آزمون  داريسطح معني آماره آزمون با دو نمونه وابسته tآزمون 
 .Hرد فرضيه   00/0 55/15 شكاف در منابع ذهني

 .Hرد فرضيه   00/0 93/12 شكاف در منابع فيزيكي
 .Hرد فرضيه   00/0 65/14 شكاف در منابع احساسي

 .Hرد فرضيه   00/0 86/16 شكاف در كل منابع

  
  رجوع و عملكرد ادراك شده آنها از سوي كاركنانمثبت بين ارباب تعامل): 6(جدول شماره 

  نتيجه آزمون  داريسطح معني آماره آزمون با دو نمونه وابسته tآزمون 
 .Hرد فرضيه   00/0 81/13 شكاف در تعامل

  
يز نتايج آزمون فريدمن حاكي از آن بود كه از ديدگاه كاركنان گمرك، منابع ذهني، فيزيكي، احساسي و ن

. رجوع با يكديگر اهميت يكساني در ارتقاي كيفيت خدمات دريافتي از گمرك نداردتعامل مثبت ارباب
بيشترين اهميت از ديدگاه اين گروه، مربوط به منابع فيزيكي و كمترين اهميت مربوط به تعامل مثبت بين 

  .است نشان داده شده) 6(رجوع ارزيابي گرديد كه خلاصه آن در جدول شماره ارباب
  

  )از ديدگاه كاركنان(رجوع اهميت هر يك از ابعاد نقش ارباب): 7(جدول شماره 
 ميانگين رتبه اي  ابعاد نقش ارباب رجوع  آزمون فريدمن

  02/3 منابع فيزيكي 52/27 )خي دو(آماره آزمون 
  6/2 منابع احساسي 00/0 داريسطح معني

 56/2 منابع ذهني .Hرد فرضيه  نتيجه آزمون
 82/1 تعامل مثبت 53  حجم نمونه

  
رجوع نيز انجام گرفت و نتايج آماري به رد فرضيه صفر منجر گرديد كه به همين آزمون از ديدگاه ارباب

دهد از ديدگاه اين نشان مي) 7(جدول شماره . دار بين اهميت ابعاد مورد بررسي بودمعني تفاوت معني
  .يزيكي و كمترين آن مربوط به منابع ذهني استبيشترين اهميت مربوط به منابع ف، گروه
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  )رجوعاز ديدگاه ارباب(رجوع اهميت هر يك از ابعاد نقش ارباب): 8(جدول 
 ميانگين رتبه اي  ابعاد نقش ارباب رجوع  آزمون فريدمن

  82/2 منابع فيزيكي 85/45 )خي دو(آماره آزمون 
  65/2 منابع احساسي 00/0 داريسطح معني

 59/2 تعامل مثبت .Hرد فرضيه  آزموننتيجه 
 94/1 منابع ذهني 154  حجم نمونه

  
  بحث و نتيجه گيري

تعامل مثبـت دربـين اربـاب     وجود ،هاي تحقيق نشان داد، از ديدگاه هر دو گروهنتايج حاصل از يافته
تواننـد بـا   مـراجعين مـي   ،بنـابراين . رجوع، در ارتقاي كيفيت خدمات ارائه شده از سوي گمرك نقش دارد

در بهبـود كيفيـت خـدمات ارائـه شـده نقـش داشـته         ،هاي درستتعامل سازنده با يكديگر و ارائه راهنمايي
، مـور و ديگـران   ) 1999(هـاي تحقيقـاتي هـريس و ديگـران     يافته هاي اين تحقيق با، يافتهاز اين بعد. باشند

  . همخواني دارد) 2009(و حيدر زاده و فيروزآبادي ) 2007(كنگ و ديگران  ،)2005(
از ديدگاه هر دو گروه، ارباب رجوع مي توانند بـا ارائـه منـابع ذهنـي، فيزيكـي و احساسـي       ، همچنين

از اين جنبه، يافته هاي حاصل از اين تحقيق . درارتقاي كيفيت خدمات دريافتي از سازمان نقش داشته باشند
و ) 2000(، كرونين و همكـارانش  )1999(ينكس ، انو و ب)1994(با يافته هاي تحقيقاتي سرمارك و ديگران 

مشاركت مشتريان مي تواند كيفيـت خـدمات ادراك شـده از     ، مبني بر اينكه)2001(كلي كامب و ديگران 
  .سويي داردسوي آنها را افزايش دهد، هم

ز انـد در هـيچ يـك ا   هاي تحقيق نشان داد، ارباب رجوع نتوانسـته نتايج حاصل از تجزيه و تحليل يافته
بـين   ،منابع ذهني، فيزيكي و احساسي مطابق بـا انتظـارات سـازمان عمـل كننـد و در تمـامي ابعـاد سـه گانـه         

البتـه شناسـايي عوامـل مـوثر بـر      . داري وجـود دارد انتظارات سازمان و عملكرد ارباب رجوع شكاف معنـي 
بـا اسـتفاده از ادبيـات     ،بـا وجـود ايـن   . شكاف موجود در هر يك از اين ابعاد نيازمند تحقيقات بيشـتر اسـت  

با توجـه بـه ايـن كـه در ادبيـات      . توان دلايلي را براي اين امر ذكر كردموضوع و تحقيقات انجام گرفته مي
هـاي خـدماتي شـده اسـت، و     تاكيد بسيار زيادي بر موضوع جامعه پذيري و آمـوزش مشـتريان در سـازمان   

اندكـه  بيان داشته) 1992(نوان مثال كلي و ديگران تحقيقات انجام گرفته نيز مويد اين موضوع مي باشد به ع
بيـان  ) 1998(همچنـين گونـدر   . شـود پذيري مشتريان باعث درك صحيح آنها از اوضاع سازماني ميجامعه

پذيري سازماني رابطه معكوسي با ابهام نقش و تعارض نقش دارد، بنـابراين، چنـين بـه    داشته است كه جامعه
تواند به دليل عدم توجـه لازم بـه ايـن    ر منابع ذهني، فيزيكي و احساسي ميرسد كه وجود شكاف دنظر مي
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انـد،  بيـان داشـته  ) 2000(هال و ديگـران   -از سوي ديگر، همان گونه كه لنجينگ. موضوع در گمرك باشد
. هاي لازم در طول فرايند ارائه خـدمت باشـند  همكاري موثر، نيازمند مشترياني است كه قادر به ارائه كمك

درصـد   66(توجه به اين كه بخش اعظمي از ارباب رجـوع گمـرك فاقـد تحصـيلات دانشـگاهي هسـتند        با
از توانايي لازم ) به ويژه منابع ذهني(رسد كه در ارائه منابع ، چنين به نظر مي)داراي مدرك ديپلم و پايين تر

تواند به دليل عدم توانـايي  ا، ميبنابراين بخشي از شكاف موجود در منابع ارائه شده از آنه. برخوردار نيستند
  .باشد

داري بـين  علاوه بر اين، در خصوص تعامل مثبت و سازنده نيز همانند سـه بعـد ديگـر، شـكاف معنـي     
بيـان  ) 1997(همـان گونـه كـه  هـافمن و باتسـون      . انتظارات سازمان و عملكرد ارباب رجوع وجـود داشـت  

توانـد  كنار يكديگر به دريافـت خـدمت مشـغول هسـتند مـي     رفتارهاي نامتعارف مشترياني كه در : اند داشته
منفـي بـر كيفيـت خـدمات      تأثيرتواند بنابراين، وجود شكاف در اين بعد، مي.  تجربه خدمت را ضايع نمايد

همان گونه كه پيش از اين نيز اشاره شد، شناسايي عوامل موجد . دريافت شده از سوي مراجعين داشته باشد
با وجود اين، شايد بتوان يكي از دلايل وجود چنين شكافي را . تحقيقات بيشتري استچنين شكافي نيازمند 

ــت         ــازمان دانس ــن س ــئولين اي ــوي مس ــتري از س ــازگاري مش ــديريت س ــش م ــب دو نق ــاي مناس ــدم ايف  ع
)Parasuraman et al., 1985.(    از طريـق تصـويب    ،گـذار جايي كه مديران مي توانند با ايفـاي نقـش قـانون

محيط خدماتي سازگاري را خلق كننـد و   ،ست هايي كه هدايت كننده رفتار ارباب رجوع بودهقوانين و سيا
يا با تشويق، احساس تعلق و همدلي را در آنها تقويت كرده و بدين وسيله بتوانند حس همكاري را در ميـان  

  .آنها ترغيب نمايند
 ،ين انتظـارات و عملكـرد  پس از بررسي نقش ابعاد چهارگانه ذكر شـده در بـالا و شـكاف موجـود ب ـ    

داري بـا  از نظـر اهميـت تفـاوت معنـي     چهارگانـه  آيـا ابعـاد  ، د كـه دن ـبه اين سوال بو پاسخبه دنبال  محققين
  ا خير؟يد نيكديگر دار
هاي تحقيق نشان داد، از ديدگاه دو گروه پاسخ دهنده، بين اهميت ابعاد چهارگانـه نقـش اربـاب    يافته

ترين بعـد از ديـدگاه   از طرفي كم اهميت. داري وجود داردتفاوت معنيدرصد  95رجوع در سطح اطمينان 
تعامل مثبت در مقايسه با سه بعد  گمرك از ديدگاه كاركنان در حالي كه .دو گروه با يكديگر تفاوت دارد

كمترين اهميت را در ميان ابعـاد چهارگانـه    منابع ذهني ،ارباب رجوعاز ديدگاه ، ديگر اهميت كمتري دارد
، به رابطه معكوس جامعه پذيري و وضوح نقش  اشاره داشته اسـت،  ) 1998(با توجه به اينكه گوندر . نددار
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شايد بتوان دليل وجود چنين تفاوتي در اهميت منابع را، فقدان جامعه پذيري و آموزش رسمي مـراجعين از  
   .سوي سازمان دانست

بار كـالا از گمـرك    10افرادي كه كمتر از  هاي مختلف،دهد در بين گروهها هم چنين نشان مييافته
كه، كلـي   با توجه به اين. انداند، نقش تعامل را در بهبود كيفيت خدمات كمتر ارزيابي كردهترخيص نموده

مشـترياني كـه از   : انـد بيـان داشـته  ) 1997(و كلـوگ و ديگـران   ) 1996(زيتمال و بيتنـر   ،)1992(و ديگران 
منفي بر نتايج خدماتي ديگـر   تأثيرن است فرايند خدمت را كند كرده و سيستم خدمت آگاهي ندارند ممك

بنابراين، مي توان نتيجه گرفت كه تجربه كم اين افـراد در فراينـد تـرخيص كـالا و از     . مشتريان داشته باشند
بـر  عـلاوه  ، سوي ديگر عدم توجه كافي آنها به تعامل مثبت با ديگر ارباب رجوع و استفاده از تجربيات آنها

منفـي بـر كيفيـت خـدمات      تـأثير فرايند ارائه خدمت را كند كـرده و  مي توانند دريافت خدمات نامطلوب، 
  . دريافتي ديگر ارباب رجوع داشته باشند

  
 كاربردهاي مديريتي

آيد اين است كه، نقش آفريني فعال مشتري به سه عامل وضوح نقش، آنچه كه از تحقيقات برمي
رجوع به عبارت ديگر، ابتدا ارباب. )Lengnick-Hall et al., 2000( بستگي داردتوانايي و انگيزش مشتري 

بنابراين، اولين گام در . بايد دقيقا بداند چه وظايفي بر عهده دارد و چگونه بايد اين وظايف را انجام دهد
گام . باشدرجوع تعريف دقيق و شفاف شرح وظايف مييابي به همكاري هرچه بيشتر اربابراستاي دست

همان . دوم گزينش و انتخاب افرادي است كه از توانايي لازم براي مشاركت و همكاري برخوردار باشند
اند، لازم است براي افرادي كه قصد هاي تحقيقات گذشته نيز اين مهم را مورد تاييد قرار دادهگونه كه يافته

هاي مرتبط و تجربه مفيد رشته فعاليت در گمرك را دارند شرايطي همچون، حداقل مدرك تحصيلي در
-همچنين، با توجه به گسترش خدمات الكترونيكي توسط سازمان. تعيين شود …مرتبط با فضاي كاري و 

، لزوم )به صورت خويش خدمتي(هاي دولتي و انجام بخشي از فرايند توليد و ارائه خدمت توسط مراجعين 
  .ر خدمات اهميت بيشتري پيدا خواهدكرداي جهت دريافت هرچه بهتبرخورداري از دانش رايانه

هاي خدماتي، ها، به ويژه سازمانرجوع در سازمانامروزه استفاده از اصطلاح مشتري و يا ارباب
رجوع تغيير بايد همسو با اين تغييرات نگرش خود را به اربابمنسوخ شده است و  مديران گمرك نيز مي
به (زيرا تنها با ارائه منابع از سوي اين افراد . به آنها بنگرند داده و با رويكرد شركاي استراتژيك سازمان

اين امر . تواند خدمات خود را در شرايط مطلوبي عرضه كنداست كه سازمان مي) ويژه منابع اطلاعاتي
به عبارت ديگر، همان گونه كه گمرك . ضرورت ديگري را براي مديران گمرك آشكار مي سازد
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كند، نيازمند شان آموزش داده و آماده ميركنان خود را براي انجام وظايفجمهوري اسلامي ايران كا
به عبارت ديگر، ضرورت دارد تا . رجوع نيز هستهاي موثري در راستاي بالندگي ارباببرداشتن گام

براي افزايش  …هاي علمي و هاي آموزشي، همايشمديران گمرك از ابزارهايي نظير برگزاري دوره
 .هايي كه بر عهده آنهاست، استفاده كنندعين و كاهش ابهام نقشتوانايي مراج

-از اصول ديگري كه بايد در همكاري مشتري مورد توجه قرار گيرد اين است كه، وظايف به انـدازه 

ــاب   ــه ارب ــند ك ــاده باش ــد      اي س ــا برآين ــام آنه ــده انج ــد و از عه ــوزش ببينن ــي آم ــه راحت ــد ب ــوع بتوانن             رج
)Michael & Chareles, 2007.( رجــوع گذاشــته شــده، از امــا وظــايفي كــه در گمــرك برعهــده اربــاب

ها و شفافيت هرچه در اين مورد، توجه مسئولين به كاهش اين پيچيدگي. پيچيدگي بالايي برخوردار هستند
يشتر ها براي اجتناب از تفسيرهاي مختلف، زمينه ساز همكاري هرچه ببيشتر قوانين، مقررات، و دستورالعمل

 .مراجعين خواهد شد

از سوي . رجوع داردهاي تجربه شده از سوي اربابمثبتي بر كارايي و ارزش تأثيرتعاملات مثبت بين فردي 
رجوع را به طور مثبتي ديگر رويارويي با محيط فيزيكي مثبت، احساس شادابي و زيبايي شناسي ارباب

رجوع فردي اربابمثبتي بر تعاملات بين تأثيرمل بدون ترديد تمامي اين عوا. دهدقرار مي تأثيرتحت 
هاي انجام گرفته در اين زمينه نيز مهر تاييدي بر اين همان گونه كه نتايج حاصل از پژوهش. خواهد داشت

هاي هدايت كننده، لازم است مديران و مسئولان گمرك با تدوين سياست ،)Keng et al., 2007(ادعاست 
اجعين و طراحي فضايي مناسب، زمينه بهره مندي از تعاملات سازنده را براي طرح منافع مشترك براي مر

  .خود فراهم آورد
ترغيب،  ،ماندنكته مهمي كه بدون شك از منظر هيچ مدير ژرف انديش و نكته سنجي پنهان نمي

سعي  بنابراين، مديران بايد تمامي. رجوع استتقويت و حفظ اقدامات مطلوب انجام گرفته از سوي ارباب
همان گونه كه . رجوع به كار گيرندو تلاش خود را در جهت حفظ و استمرار همكاري موثر ارباب

نيز نشان داده است، تحقق اين مهم تنها در صورتي ميسر است كه از يك ) 2007(مطالعات ميشل و ديگران 
و يا سرعت در رجوع درك نمايند كه مشاركت آنها ارتقاي كيفيت، افزايش ارزش، سهولت سو ارباب

رجوع همكار و دادن دريافت خدمات را به دنبال دارد و از طرف ديگر، مديران نيز با شناسايي ارباب
  .پاداش به آنها، انگيزه لازم را براي ادامه اين همكاري ايجاد و ساير مراجعين را ترغيب به تغيير رفتار نمايند

عامـل مـوثر بـر كيفيـت خـدمات تعـاملي، زمـان و         در پايان بايد به اين نكته مهم اشاره داشت كه، دو
 شـد ممكـن اسـت امـروز منفـي بـه نظـر آيـد و بـرعكس         موقعيت است؛ چيزي كه ديروز مثبت قلمداد مـي 
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)Svensson, 2004( .هاي ذهنـي افـزايش   بنابراين، ممكن است با توسعه خدمات الكترونيكي، اهميت مولفه
، تحقيقات در زمينه خدمات حالتي پويا داشـته و بـا گذشـت زمـان     از اين رو. يافته و در رتبه اول قرار گيرد
  .يابدتحقيقات بيشتري ضرورت مي
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