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ي با محصولات پیچیده و ها سازمانطراحی الگوي سنجش و بهبود رضایت مشتریان براي 
 پیشرفتهي آور فن

 ) 31/01/13943تاریخ پذیرش:  08/07/93( تاریخ دریافت:  
 

 3امید حیدري، 2عارفی، مجید فیض 1غلامرضا توکلی
 

 چکیده
هـاي  در محیط کسب و کار پویاي امروز، رضایت مشتري عامل اصلی و مهم در بقا و رشد هر سـازمان از صـنعت، دانشـگاه یـا موسسـه     

در ارایـه   هـا  آنقـادر بـه گـرفتن شاخصـی از چگـونگی موفقیـت عملـی         هـا  سـازمان تحقیق و توسعه است. با سنجش رضایت مشتري، 
محصولات به بازار هستند. هدف از این پژوهش، به چالش کشیدن نگاه سطحی متعارف در خصوص سنجش رضـایت مشـتریان و ارایـه    

. ایـن مطالعـه از   استي پیشرفته آور فنرضایت مشتریان در خصوص محصولات پیچیده با ی به مدیریت بخش عمقالگوي مفهومی براي 
که پس از مرور ادبیات، از روش دلفی و نظرخواهی از خبرگان استفاده شده و همچنین در بخش کمـی، از   استي آمیخته ها پژوهشنوع 

ي پیشـرفته،  آور فـن ند که درمـورد محصـولات پیچیـده بـا     دههایی چون پیمایش، استفاده شده است. نتایج این پژوهش، نشان میروش
نامه) کارایی چندانی براي مدیریت رضایت مشتریان ندارد. الگوي پیشنهادي در این مطالعه، استفاده از نظرسنجی به شیوه متداول(پرسش

ایانی(بازدیدهاي میدانی) که مکمل ي است: مرحله آغازین(پرسشنامه)، مرحله میانی(پنل هاي تخصصی)، مرحله پا مرحلهیک رویکرد سه 
ي تحویل، قیمـت  بند زمانبعد کیفیت و نوآوري، خدمات و پشتیبانی،  6یکدیگر هستند. محورهاي اصلی سنجش رضایت مشتریان شامل 

ت پیام اصلی مقاله ایـن اسـت کـه در خصـوص سـنجش و بهبـود رضـای        است. بردار بهرهو تصویر ذهنی  بردار بهرهو مطلوبیت، وفاداري 
ي تمرکز بیش از حد بـر شـاخص/عدد رضـایت مشـتري، سـازوکار لازم را بـراي       جا بهي پیشرفته، آور فنمشتریان محصولات پیچیده با 

 مشارکت فعالانه مشتري در بهبود و ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات فراهم نمایید.

 واژگان کلیدي:
 ي پیشرفتهآور فني سنجش رضایت مشتري، شاخص رضایت مشتري، محصولات پیچیده و ها مدلمدیریت رضایت مشتري، 
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 مقدمه -1

استفاده کرده و میزان  ها آن، داراي مشتریانی هستند که از محصولات و خدمات ها مجموعهو  ها سازمانهمه 
ي برخوردار است. ا ژهیورضایت و وفاداري این مشتریان براي موفقیت پایدار آن مجموعه از اهمیت 

ي متعالی براي پایش مداوم نیازها و انتظارات مشتریان هدف خود از یک طرف و آگاهی از میزان ها سازمان
از محصولات و خدمات ارایه شده، سیستم سنجش و مدیریت رضایت مشتریان را طراحی کرده  ها آنرضایت 

کیفیت کالا یا ارایه خدمات سطح انتظارات  هک یدرصورت. زیرا ورزند یمي آن اهتمام ساز ادهیپو نسبت به 
مشتري را تامین نکند، منجر به نارضایتی مشتري شده و تداوم این نارضایتی به تبلیغ منفی، کاهش سهم 

 .]1[ انجامد یمبازار، کاهش تولید و سرانجام به قطع فعالیت آن سازمان 
زم را براي بهبود خدمات و محصولات تولید شده تحلیل مداوم نیازها و انتظارات مشتریان زمینه لا ،از سویی

که محصولات و خدمات نو و متمایزي را براي  سازد یفراهم نموده و این امکان را براي سازمان فراهم م
با  دهیچیکننده محصولات پ دیتول يها این موضوع براي سازمان مشتریان خود طراحی/ تولید و ارایه نماید.

امکان  ان،یمند با مشتر بدون تعامل مستمر و نظام رایدوچندانی برخوردار است. ز از اهمیت شرفتهیپ يآور فن
غیر  انیو بلندمدت ارزش ارایه شده به مشتر داریپا يها و موضع ساز پاسخگویی مؤثر به نیازهاي واقعی آن

گیري و حصول اطمینان از  یک نظام فراگیر و قابل اعتماد براي اندازه جادیمنظور ا نیبه هم ممکن است.
براي اینکه یک سازمان بتواند رضایت مشتري را اندازه بگیرد، باید مدل  ضرورت دارد. انیبهبود رضایت مشتر

 و الگوهاي مختلفی تا کنون از سوي محققان علوم مدیریت ها مدلي نماید. زیر طرحو روشی در این رابطه 
 .]2[است  شده  هیاراي رضایت مشتري ریگ اندازهکیفیت و دانشمندان علوم اقتصادي و بازاریابی براي 

 انیدر خصوص مشتر ژهیو بهدر عصر حاضر،  انیمشتر يمندو توان یآگاه ریگچشم يبه ارتقا تیبا عنا
 یفاقد اثربخش يرمشت تیمتعارف سنجش رضا يها وهیش شرفته،یپ يآور فنبا  دهیچیمحصولات پ یسازمان

 ریمد صد کیاز  شیبپژوهش با  نیما در ا یاکتشاف يها مصاحبه. است موردنظر يها سازمان يلازم برا
از آن  یحاک ،یمختلف سازمان انیکارشناسان خدمات پس از فروش و مشتر ،يعامل، معاونین ارتباط با مشتر

 از: اند عبارتموجود  يالگوها يها ضعف نیتر مهمبود که 

 ای تیاز رضا یحس کل کی صرفاًعدد  نیا که یدرحال ان؛یمشتر تیاز حد بر عدد رضا شیتمرکز ب •
 .شتریب يزینه چ کند یم هیارا انیمشتر یتینارضا

 يبه معنا لزوماًکه  شود یم ییمختلف دچار فراز و فرودها يها دورهدر  یراحت به انیمشتر تیعدد رضا •
 .ستین انیمشتر تیکاهش رضا ای شیافزا



 33    ي با محصولات پیچیده و ...ها سازمانطراحی الگوي سنجش و بهبود رضایت مشتریان براي 

 

 که یدرحال؛ است انیبا مشتر جانبه کیبر ارتباطات  یموجود، مبتن يالگوها یحاکم در طراح میپارادا •
 کننده خدمات باشند. افتیدر ایمصرف کننده محصولات و  صرفاً خواهند ینم انیامروزه مشتر

 تیسنجش رضا يها پرسشنامهبه پر کردن  یلیتما گرید ،یسازمان انیمشتر ژهیو به انیعمده مشتر •
 دکنندهیتوسط سازمان تول یپرشده قبل یتیموارد نارضا يریگیاز پ يندیتجربه خوشا رایندارند ز يمشتر

 ندارند.
ي متعارف شده است. رویکرد پیشنهادي ما ها وهیشبا توجه به این موارد، تلاش ما منجر به بهبود و تعمیق 

 کننده لیتکماین مراحل مکمل و  که شود یمبراي سنجش رضایت مشتریان از سه مرحله تکمیلی تشکیل 
. این مراحل موجب افزایش پردازد یممشتریان  موردنظرو با یک نگاه راهبردي به غربال مسایل  هستندهم 

ي داراي محصولات ها سازماندر  ژهیو بهي سنجش و بهبود رضایت مشتریان ها مدلکارایی و اثربخشی 
اصلاح و تکمیل معیارهاي سنجش رضایت مشتریان نیز یکی  نیهمچن. شود یمي پیشرفته آور فنپیچیده با 

 از دستاوردهاي جانبی این پژوهش بوده است.

 ادبیات پژوهش -2

 ي تولید کننده این محصولاتها سازماني پیشرفته و آور فنمحصولات پیچیده با  -2-1

درك درست نقش و کارکرد یک الگوي مناسب سنجش و مدیریت رضایت مشتري در صنایع  منظور به
ي پیشرفته بسیار ضروري آور فني بالا، تعریف محصولات پیچیده و آور فنمحصولات پیچیده با  دکنندهیتول

و  محصولات به لحاظ پیچیدگی حداقل به آرایه، سامانه، مجموعه و مواد 1است. با توجه به شکل شماره 
و  نیتر نییپاي، رفلزیغ. مواد و قطعات، مانند پمپ، شفت، مواد فلزي و ]7[استقطعات قابل تقسیم 

که خود اجزاء  دهد یمرا  ها مجموعهتشکیل  ها آني از ا مجموعهکه  استسطح از یک محصول  نیتر ساده
و  ها سامانهاي از  نیز مجموعه ها هیآرامانند موتور، اویونیک، ژیروسکوپ، بدنه، سوخت و... هستند.  ها سامانه

یک هدف و کارکرد مشخص و ویژه اي را برآورده  افزا هممند و یکپارچه، هدف صورت بهکه  هستندتجهیزات 
 ي از ذخایر زیرزمینی (مثل نفت)، آرایه پدافند هوایی.بردار بهرهمی کنند. مانند آرایه حمل و نقل زمینی، آرایه 

، 4ي جدیدآور فن، 3ي متوسطآور فن،، 2ي ابتداییآور فنبه  ها يآور فني بند دسته، ضمن ۱طارق خلیل   
ي مدرن و پیچیده تعریف نموده است ها يآور فني پیشرفته را آور فن، 6ي پیشرفتهآور فنو  5ي نوظهورآور فن

1Tarek Khalil 
2Low tech 
3Medium tech 
4New technology 
5Emerging technology 
6High tech 
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آوري پیشرفته را براي اشاره به هر سازمانی که ، در هندبوك کیفیتش اصطلاح صنایع با فن۱. ژوران]8[

به که متکی  کند یمتولید و از فرآیندهایی استفاده  "هاي پیچیدهآوريفن"ي ها یژگیومحصولاتی با 
-فن"تولید هستند، و یا به بازاري توجه دارد که نیازهاي محصول یا خدمات  "ي پیچیدهآور فن"ي ها روش

آوري پیچیده محصولی است که از طریق منحنی ه است. محصول با فنکار برددارد به "آوري پیچیده
، سرعت و یا ها یژگیوو داراي طراحی پیچیده با تراکم بالاي  شود یممندي تولید یادگیري فناوري قدرت

ي بارزي از فناوري ها نمونه، محصولات الکترونیکی و مخابراتی، که یدرحال. استي گسترده ها يازمندین
 ي تفسیر شده و صنایع مختلفی را شامل شود.تر عیوسبه نحو  تواند یمپیچیده هستند، این تعریف 

 
 

 

 

 

 

 

 ]7[سطوح پیچیدگی محصول  -1شکل

 ]9[ي متنوع و بسیاري مواجه هستند: ها چالشي پیشرفته، با آور فنصنایع با محصولات پیچیده و 
 تر  عمر و توسعه کوتاه يها به بازار با چرخه ععرضه سری •

چندجانبه  برخوردار  يها خبره بوده و از فرهنگ یداشته، از نظر فن ییبالا لاتیکه سطح تحص يکار يروین •
 است

 یجهان ياز استانداردها يمجموعه رو به رشد •
 يدیتول يدهیچیپ يهاستمیو س "تیواجدصلاح"کنندگان نیاتکا عمده بر تام •
 هستند.فاقد تجربه  یکل به ایدارند  یتجربه اندک آوريفن ایکه درباره محصول  یانیمشتر گاهیپا •

مطرح  ندهیاست که ممکن است در آ یمشکلات ينوآورانه برا يها حل راه رشیمند به پذ که علاقه يبازار •
 شود

1 Juran 

 مواد و قطعات

 مجموعه 

 سامانه 

 آرایه

ي الکترونیکی، ها پسیچانواع 
 صفحات کلسیمی

   

 گیرنده، فرستنده، باتري

 میس یب

 ترازوهاي الکترونیکی

 

 آرایه ارتباط جمعی
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شود، به همین دلیل اي محسوب میعامل تمایز عمده "سرعت"آوري پیشرفته، در صنایع پیچیده با فن

هاي نو به مشتریان بسیار کلیدي و حیاتی است. هاي فنی مکرر و ارایه راه حلنوآوري محصولات، نوآوري
و کاهش ریسک  1براي تحقق این مهم و پذیرش ارزش پیشنهادي جدید توسط مشتري و موضع سازي

ي بازخورد مطمئن و به هنگام از سوي بازار بسیار حیاتی و ي محصول، وجود یک حلقهساز يتجارشکست 
ي پیشرفته، توانمندي دیدن، شنیدن آور فنتر سازمان با شدن هرچه بیش "سفارشی"ضروري است. به موازات 

 .]9[ ابدی یمي ا ندهیفزاو درك نیازهاي فردي همه بازار و مشتریان در قالب سیستم ارتباط با مشتري اهمیت 
ي پیشرفته، به دلیل ذاتی تمایل زیادي براي تمرکز آور فندر صنایع داراي محصولات پیچیده با  که ییجاازآن

یابی به تعادل میان تمرکز بر آوري محصول یا فرایند وجود دارد، در نتیجه، تلاش براي دستفنبیشتر 
که در صنایع رغم این، علیگرید عبارت  بهساز است.  مشتري و تمرکز بر محصول بسیار حیاتی و سرنوشت

دارد، اما اگر محصول آوري وجود ي پیشرفته، نیاز آشکاري براي تمرکز بر رهبري فنآور فنپیچیده و صاحب 
اي باید داراي کاربرد مفیدي باشد، توازن صداي مشتري و صداي مهندسان طراح محصول اهمیت ویژه

آوري جدید ممکن است در بازار محصولات موجود وقفه ایجاد کند، توجه که عرضه فن. با توجه به اینابدی یم
، جنبه حیاتی دارد. همانند تلفن شوند یمدیدتر آوري جبه بازار و مشتریان موجود و کسانی که کاربر فن

جایگزین  مرور به. یا کامپیوترهاي لپ تاپ که آورد یمکه امکان از بین بردن تلفن را فراهم  میس یب
 .شوند یمکامپیوترهاي شخصی 

 ي سنجش رضایت مشتريها مدل-2-2
که رضایت مشتري بر  کند یمادبیات مربوط به روابط بین رضایت مشتري، سلیقه مشتري و سوددهی بیان 

-. چند نفر از پژوهشگذارد یمخود روي سوددهی اثر  نوبه بهو همین تاثیر  گذارد یمروي سلیقه مشتري اثر 
، اسکت و ]11[) 1993( ۳، گامسون]10[) 1994( ۲از: اندرسون و فورنل اند عبارتگران موافق با این نظریه 

، رست و ]14[) 1990( ٥، ریچلد و ساسر]13[) 1994، اسکت و همکاران (]12[) 1990( ٤همکاران
، زایتمل و ]13[) 1994( ۸، استروباکا و همکاران]16[) 1995( ۷، اشنایدر و باون]15[) 1995( ٦همکاران
. تعریف رضایت مشتري مورد قبول بسیاري از ]19[) 1996( ۱۰و هالوول ]18[) 1990( ۹همکاران

1positioning 
2Anderson and Fornell 
3Gummesson 
4Heskett, et al. 
5Reicheld and Sasser 
6Rust, et al. 
7Schneider and Bowen 
8Storbacka, et al. 
9Zeithaml, et al. 
10Hallowell 
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ي است که از مقایسه پیش از خرید مشتري از ا جهینتاست: رضایت مشتري  صورت نیبد، نظران صاحب

 .]20[ دیآ یمعملکرد مورد انتظار با عملکرد واقعی درك شده و هزینه پرداخت شده به دست 
ي ها کانالی براي ارزیابی کیفیت درك شده از خدمات در ستیل چک 1996و همکاران در سال  ۱رویتر

ارزیابی  ستیل چکسوال است که هدف این  33شامل  ستیل چکی تنظیم کردند. این مللال نیببازاریابی 
 1997و لیلند پیت در سال  ۲. آلبرت کاروانا]21[استو دریافت کالا  ها سفارشکیفیت خدمات مربوط به 

 14شامل  ستیل چکی ارایه کردند. این ده خدمتمرتبط با عملکرد در  ۳يها روشی از بهترین ستیل چک
بررسی و تعیین میزان تمایل و گرایش سازمان به ارایه خدماتی با خطاي  ستیل چک. هدف این استوال س

ي عملیاتی، توزیع، ها میت. این خدمات مربوط است به طراحی محصول جدید، عملکرد مدیران، استصفر 
ی براي بررسی رضایت مشتري از خدمات ستیل چک 1998در سال  ٤. مگنس سودرلاند]22[مالی و بازاریابی

سوال در مورد پیامدهاي رضایت مشتري شامل  9شامل  ستیل چکتوسط سازمان ارایه کرد. این  شده  هیارا
. مونکیو لی و لاورنس ]23[ استتبلیغات شفاهی، بازخورد نظرات به سازمان و در نهایت وفاداري به سازمان 

 "رویکرد هزینه/منفعت براي درك وفاداري به خدمات"ي با عنوان ا مقالهدر  2001در سال  ٥کانینگهام
مسایلی  ستیل چک. در این استسوال  23ی براي بررسی وفاداري مشتري ارایه دادند که شامل ستیل چک

. آندریاس اگرت و ]24[ رندیگ یمهمچون قابلیت اعتماد، پاسخگویی، تضمین و همدردي مورد سوال قرار 
سوال براي بررسی میزان ارزش درك شده توسط  15ی شامل ستیل چک، 2002، در سال ٦ولفگانگ اولاگا

یی نظیر تناسب قیمت و کیفیت، تمایل به خرید مجدد، جایگزین کردن هاسوالمشتري معرفی کردند. 
آلبرت کاروانا در  ]25[آمده است.  ستیل چکي دیگر و توصیه سازمان به خریداران دیگر در این ها سازمان

بررسی این  ستیل چکی در رابطه با ناخشنودي مشتري تنظیم نمودند. هدف این ستیل چک، 2002ل سا
ي ایجاد آرامش در مشتریان ناراحت آگاهی دارید یا خیر. در این ها روشموضوع است که آیا شما از 

دنبال جو بهعلل ناراحتی مشتریان و جستسوال در رابطه با این موضوع قرار داده شده که به 16 ستیل چک
 .]26[پردازد ي جایگزین میها حل راه

سوال به بررسی نگرش مشتریان نسبت  29لیستی شامل )، با چک2006( ۷یاون لو-کنگ کاو و الیزابت ون
لیست مسایلی همچون مدیریت و بازخورد شکایات مشتریان، نحوه به عملکرد سازمان پرداختند. در این چک
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(  ۱علی ترکیلماز و کاسکن اوزکان ]27[شوندر و برخورد با مشتریان مطرح میپاسخگویی به مشتریان و رفتا

توسعه یک مدل شاخص رضایت مشتري، یک برنامه براي بخش تلفن همراه "ي تحت عنوان ا مقاله)، 2007
مولفه)،  6از: تصویر (شامل  اند عبارتارایه کردند. در این مدل عوامل موثر بر شاخص رضایت مشتري  "ترکی

مولفه) و  2مولفه) و ارزش درك شده (شامل  5مولفه)، کیفیت درك شده (شامل  4انتظارات مشتري (شامل 
. کیبین ]28[مولفه)  3بر وفاداري مشتري (شامل  گذارند یممولفه) و تصویر تاثیر  3رضایت مشتري (شامل 

و اثرگذار بر رضایت مشتري پرداختند. این مطالعه تطبیقی  )، به بررسی عوامل محرك2007(  ۲لو و همکاران
شاخص است. این ابعاد  26بعد و  8ي چینی و خارجی در چین انجام گرفت شامل ها سوپرمارکتکه در 
از: سهولت خرید، محیط خرید، زیرساخت فروشگاه، خدمات شخصی، قیمت، آگهی (تبلیغات)،  اند عبارت

شاخص  2009در سال  ۳لاورا ابولی و گابریلا مازولا ]29[اخل فروشگاه. کالاهاي د خدمات پس از خرید،
 26بعد و  11جدید رضایت مشتري براي ارزیابی کیفیت خدمات حمل و نقل معرفی کردند. این شاخص از 

ي ها یژگیوي مسیر، ها یژگیواز:  اند عبارتمولفه تشکیل شده است. ابعاد این شاخص رضایت مشتري 
، خدمات مشتري و محیط کارکنانطمینان خدمت، راحتی، تمیزي، هزینه، اطلاعات، امنیت، خدمت، قابلیت ا

]30[. 
)، با یک مدل مفهومی رابطه بین کیفیت خدمت، رضایت 2010( ٤یانگ جو جیانگ و یانگ سونگ لی   

مشتري و وفاداري مشتري را بررسی کردند. در این مدل، کیفیت خدمت با پنج مولفه تنوع محصول، 
محسوس بودن، پاسخگویی، تعامل و ثبات در نظر گرفته شده است که در نهایت این عوامل اثر مثبت بر 

. کورنلیو مونتئانو و ]31[ ابدی یمیش رضایت مشتري، وفاداري مشتري افزایش رضایت مشتري داشته و با افزا
بعد  9براي این منظور،  ها آن)، به تحلیل رضایت مشتري در بستر آموزش عالی پرداختند. 2010( ٥همکاران

. مندي در خدمات آموزش عالی را بررسی کردندکیفی را شناسایی کرده و به کمک این ابعاد وضعیت رضایت
ي ارتباطی، ها دروازهي بلندمدت، آموزش تکمیلی، محتواي درس، ا حرفهاز: افق  اند عبارتاین ابعاد 

 .]32[و رفتارهاي نامناسب  نامه انیپاي ساز آمادهي زمانی و بازخورد، فشار، خدمات پشتیبانی، زیر برنامه
داري کویت پرداخت. این ر بانک)، در یک مطالعه موردي به بررسی رضایت مشتري د2010( )عبداالله الحمود

ي، امنیت، ریپذ دسترسهاي آن در رابطه با سوال نیتر مهمسوال تشکیل شده است که  26این پژوهش از 
 استي ارتباطی، زمان انتظار و قیمت ها کانالخدمات سریع و کارآمد، کیفیت خدمات، تصویر و شهرت، 
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پرداختند. در این تحقیق با  ها هتل)، به بررسی رضایت مشتري در 2010( ۱. رابینوت و جیانلونی]33[

سوال در مورد خدمات هتل مانند راحتی، دلپذیر بودن، تمیزي، تزئینات، قیمت منصفانه  29ی شامل ستیل چک
 .]34[در مقابل خدمت دریافت شده، امکانات تفریحی و کارکنان مناسب بررسی انجام گرفته است 

کنترل شکایت مطرح کردند.  لهیوس به)، تشریح رضایت مشتري را 2010( ۲نیرا و همکاران-ارلاکانسپسون و
از: انتظارات بازیابی، رضایت با کنترل  اند عبارتمعرفی کردند که  باره نیدرادر این تحقیق هفت زمینه را  ها آن

کایت، عملکرد درك شده شکایت، عدالت درك شده در بهبود خدمت، احساسات تجربه شده بعد از کنترل ش
 .]35[از کنترل شکایت و اندازه شکست 

)، با استفاده از رویکرد مدل معادلات ساختاري رضایت مشتري از خدمات 2010( ۳ادي هوي و زیانگ ژنگ
سوال  22ي کردند. با استفاده از مدلی که طراحی کردند ریگ اندازهدر بخش مسکن را  ٤مدیریت تسهیلات

هاي کیفیت خدمت، کیفیت مدیریت و در نهایت در حوزه هاسوالپیمایش پرداختند. این  استخراج کرده و به
 .]36[رضایت مشتري کلی است 

)، به مبحث کیفیت خدمت و تاثیر آن بر رضایت مشتري در 2010و همکاران ( ٥پانچاپاکسان پادما
ي هندوستان پرداختند. این تحقیق در دو بخش انجام گرفت، بخش اول براي بیماران و بخش ها مارستانیب

، فرآیند کارکنانمعیار انجام دادند: زیرساخت، کیفیت  8این پژوهش را با  ها آندوم براي همراهان بیماران. 
ي دار امانتتماعی و ي اداري، اقدامات ایمنی، تصویر بیمارستان، مسئولیت اجها روشي بالینی، ها مراقبت

ي آکادمیک مورد ها کتابخانه)، کیفیت خدمت و رضایت مشتري را در 2010( ٦. کایور کایران]37[بیمارستان 
ي را انجام ریگ اندازهبعد این  5مورد بررسی قرار داد. این پژوهش در یک دانشگاه در مالزي انجام گرفت. او از 

-حسوس بودن (تسهیلات)، همدلی (توجه به مشتري) و پاسخاز: قابلیت اعتماد، تضمین، م اند عبارتداد که 
 .]38[گویی 

نتیجه ارزیابی احساسات، "ي تحت عنوان ا مقالهدر  2010در سال  ۷مارجی هیوم و جیلیان سالیوان مورت   
مدلی مفهومی  "خدمات کیفیت، ارزش درك شده و رضایت مشتري بر قصد خرید مجدد در هنرهاي نمایشی

مجدد و عوامل تاثیرگذار بر آن طراحی کردند. این پژوهش اختصاص یافته است به روابط  براي قصد خرید
)، 2010و همکاران ( ۸. ژائوهوا دنگ]39[ ها آنبین متغیرها و مشخص کردن ضرایب و مسیرهاي مهم بین 
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م دادند. ي فوري تلفن همراه در چین انجاها امیپي تجربی در ا مطالعهبراي درك رضایت مشتري و وفاداري 

مستقیم بر رضایتمندي موثر هستند عبارت است از:  طور بهدر این مدل نشان داده شده است که عواملی که 
اعتماد، کیفیت خدمت درك شده و ارزش درك شده که خود شامل کارکرد درك شده، ارزش احساسی، ارزش 

از رضایت  اند عبارتمستقیم بر وفاداري موثر هستند  طور بهاجتماعی و ارزش پولی است، و عواملی که 
)، تحقیقاتی را در مدل 2011و همکاران ( ۱. شائو چیو]40[ي تغییر درك شده ها نهیهزمشتري، اعتماد و 

ي مهم صنعت ها بخشرضایت مشتري در تایوان انجام دادند. در این پژوهش، مطالعه موردي در یکی از 
با استفاده از  TCSI2است. هدف از این پژوهش، آزمایش مناسب بودن مدل  یعنی خودروسازي صورت گرفته

آوردن  دست بهشاخص بیشترین سود از رضایت مشتري و وفاداري از صنعت خودروسازي تایوان و همچنین 
ي که بر اساس مدل ا نامهپرسشدرجه رضایت کلی از صنعت خودروسازي تایوان است. این پیمایش، توسط 

TCSI  بعد تصویر، انتظارات مشتري، کیفیت درك شده،  6شده، انجام شده است. مدل فوق، شامل طراحی
. تاپس سارکر و اسیت ]41[مولفه (سوال) است  22ارزش درك شده، رضایت مشتري و وفاداري مشتري و 

چارچوبی مفهومی ارایه  ٤ي تحقیقاتیها سازمانیابی رضایت مشتري در براي ارزش 2011در سال  ۳باتابیال
از: کیفیت خدمات ارایه شده توسط  اند عبارتپارامتر کیفی تشکیل شده است که  7کردند. این چارچوب از 

موسسه، پایبندي به برنامه تحویل، همکاري با مشتري، رسیدن به هدف مورد نظر براي هر توافق، پایبندي 
. هایات ]42[قابلیت استفاده از نوآوري و خروجی پروژه  به برنامه کاري، رسیدن به خروجی و بهبود عملکرد، 

کیفیت خدمت و رضایت مشتري در بخش "ي تحت عنوان ا مقاله)، با 2011و همکاران ( ٥محمد اوان
ي متداول و اسلامی در پاکستان انجام دادند. مدلی که در این ها بانکي از ا سهیمقایک مطالعه  "بانکداري

ل سه بعد کیفیت کارکردي، کیفیت کلی (سرتاسري) و رضایت مشتري است، و پژوهش ارایه شده است شام
سوال طراحی گردیده و پیمایش از  26ي شامل ا نامهپرسش ها آن لهیوس بههایی است که هر بعد داراي مولفه

 .]43[این طریق انجام گرفته است 
ی اینترنتی و رضایت مشتري در بازارهاي بازاریاب"ي با عنوان ا مقاله)، در 2011و همکاران ( ٦مکتوبا عمر   

براي  ها آنمطالعه موردي رضایت مشتري در خریداران آنلاین چینی را بررسی کردند.  عنوان به، "نوظهور
شاخص در نظر گرفتند به این صورت که هر بعد شامل چند شاخص است.  23بعد و   6انجام این پژوهش 

متغیر)،  3( کننده مصرفمتغیر)، خدمات  4یر)، عملکرد محصول (متغ 10از: راحتی ( اند عبارتاین ابعاد 
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متغیر)  2ي امنیتی (ها ینگرانمتغیر) و  2تعاملات اجتماعی ( تیسا وبمتغیر)،  2تحریکات حسی ( تیسا وب

]44[. 

 الگوهاي سنجش رضایت مشتري در بازارهاي سازمانی-2-3
از سوي محققین و کاربران توجه زیادي را به خود معطوف نموده است،  راًیاخاگرچه موضوع رضایت مشتري 

، شود یم کاربرده بهانفرادي  کنندگان مصرفاما اغلب تحقیقات در این رابطه، بر کالاهاي مصرفی که توسط 
 .]3[متمرکز بوده است 

)، 2001( ۱دولف. هامبورگ و رو]4[رضایت مشتري در بازارهاي صنعتی هنوز تحت بررسی و تحقیقات است 
بعد مجزا را  7، ایجاد نمودند که ویژه مشتریان صنعتی طراحی شده است. این ابزار ۲ابزاري به نام ایندست

 .]45[براي رضایت مشتري در نظر گرفته است و از خواص آماري مطلوبی برخوردار است
ي متفاوت از یکدیگر برخوردار هستند. براي نمونه ها یژگیوبازارهاي مصرفی و بازارهاي سازمانی از  اصولاً   

بوده، ارتباط بین خریداران و  تر دهیچیپو  تر بلندمدتدر بازارهاي صنعتی نسبت به بازارهاي مصرفی، ارتباطات 
. بنابراین، شوند یمبوده و محصولات مطابق نیازهاي خریداران طراحی و تولید  دوجانبهفروشندگان، اغلب 

نیست بلکه یک شریک فعال و تاثیرگذار براي سازمان  ریرپذیتأثک خریدار غیرفعال یا ی صرفاًمشتري 
رضایتمندي مشتري، و ایجاد تعامل مناسب در  نیتأمگفت  توان یم. بنابراین رود یمفروشنده به شمار 

 طور به. ]5[ کند یمبازارهاي صنعتی، نقشی بسیار مهم در ایجاد، توسعه و حفظ یک کسب و کار موفق ایفا 
یک مفهوم مبتنی بر ارتباط متقابل بین  منزله بهچه قصد این باشد که رضایت مشتري صنعتی خلاصه، چنان

میزان تحقق انتظارات مشتري توسط سازمان عرضه کننده تعریف شود، لازم  عنوان بهفروشنده و خریدار، 
 ]6[ل و بررسی قرار داده شود: است این مفهوم چندوجهی را از جنبه هاي مختلف به شرح ذیل مورد تحلی

 از محصول ترضای •
 از کارکنان فروش تیرضا •
 محصول از اطلاعات ارایه شده مرتبط با تیرضا •
 شده هیارا یاز خدمات فن تیرضا •
 رسیدگی به سفارش ندیاز فرا تیرضا •
 کارکنان بخش فروش فروش یا يها یندگیاز نحوه تعامل با نما تیرضا •
 رسیدگی به شکایات ندیاز فرا تیرضا •
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که در  ییها ها و چارچوب و مدل يمشتر تیانجام شده در بحث رضا قاتیگذشته و تحق اتیبه ادب ینگاه با

 گفت که: توان یهر بخش از محصولات و خدمات ارایه شده است م

 تیریسنجش و مد ندیو فرا وهیها بوده و کمتر به ش و شاخص ارهایتمرکزشان بر مع قاتیتحق تربیش •
 پرداخته است. انیمشتر تیرضا

یند سنجش و بهبود رضایت آها) در فر آن يبالا آوريفنو  یدگیچیپ مثلاًمحصولات ( تیماه ریبه تاث •
 نشده است. يادیمشتریان توجه ز

و  تیقابل یجیبه رشد تدر یو توجه اند شده یطراح انیبا مشتر جانبه کیبا نگرش ارتباط  ،الگوها تربیش •
 اند.نکرده ،یبازارهاي سازمان ژهیو در بازارها، به انیمشتر یآگاه

 روش تحقیق -3

 ها چالشي بسیار وسیعی مطالعات میدانی براي شناسایی مشکلات و  گسترهبراي انجام این پژوهش، ابتدا در 
ي داراي محصولات پیچیده و ها سازمانمحصولات و خدمات  برداران بهرهي رضایت سنجی از نهیدرزم
ي مرتبط با ها چالشمشکلات و  نیتر مهمي این بررسی شناسایی  جهینتي پیشرفته انجام گرفت. آور فن

-ي مختلف، ابعاد و مولفهها چارچوبو  ها مدلالگوهاي متعارف بود. سپس با مرور گسترده ادبیات و تحلیل 
ي ا دمرحلهچنهاي اولیه شناسایی شد. پس از آن در قالب یک هسته فکري چارچوب مفهومی و رویکرد 

سنجش و بهبود رضایت مشتریان طراحی شد، و طی یک فرآیند روش تحقیق دلفی به اعتبارسنجی این 
ارایه شد، رویکردي است براي  1950در دهه  ۱چارچوب پرداخته شد. روش دلفی که توسط کمپانی رند

 .]46[ي اطلاعات که براي ساختار نظرخواهی گروهی طراحی شده است آور جمع
نفر از اساتید و  30، استفاده شده است. اعضاي پنل دلفی تعداد ۲پژوهش، از روش دلفی دو بخشیدر این 

، مرغوبیت و تضمین کیفیت MBAي، مدیریت بازرگانی، مهندسی صنایع، آور فني مدیریت ها حوزهخبرگان 
است که طیف ها، استفاده شده . از طیف لیکرت براي تحلیل سوالاند شدهو خدمات پس از فروش انتخاب 

 2موافقم است. شکل  کاملاً-5موافقم -4نظري ندارم -3مخالفم -2مخالفم  کاملاً-1ي شامل ا گانه پنج
 .دهد یمي الگوي تحقیق در قالب فرایند اعتبارسنجی را نشان ها مؤلفهاستخراج ابعاد و 

 
 

 

1 Rand 
2Two-round delphi 
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 هاي الگوي سنجش رضایت مشتريفرایند اعتبارسنجی ابعاد و مولفه-2شکل 

ي ها چارچوبو  ها مدلهاي کیفی مربوط به سنجش رضایت مشتري و همچنین بررسی مولفهبا مرور ادبیات 
ي شد، که هر بعد بند دستههاي کیفی مناسب مرتبط با رضایت مشتري در شش بعد معتبر گذشته، مولفه

ي بند )زمان3خدمات و پشتیبانی)2کیفیت و نوآوري )1از:  اند عبارت. این ابعاد استداراي چند مولفه کیفی 
. پس از شناسایی ابعاد رضایت بردار بهره)تصویر ذهنی 6 بردار بهرهوفاداري  )5قیمت و مطلوبیت  )4تحویل

مشخص  ها آنمشتري، در بخش اول روش دلفی، ابعاد الگو مورد اعتبارسنجی قرار گرفته و اهمیت و اولویت 
شدند و در بخش دوم روش دلفی، مولفه  هایی به برخی از ابعاد فوق اضافهشد، سپس با نظر خبرگان، مولفه

 طور کامل شناسایی شده و مورد اعتبار سنجی قرار گرفتند.ها به

 اعتبارسنجی ابعاد الگوي پیشنهادي -1جدول 
 اهمیت/ اولویت ماکزیمم مینیمم انحراف از معیار میانگین تعداد خبرگان ابعاد الگوي پیشنهادي

 +++ 5 4 430/0 77/4 30 کیفیت و نوآوري
 +++ 5 4 466/0 70/4 30 خدمات و پشتیبانی

 ++ 5 3 691/0 27/4 30 ي تحویلبند زمان
 + 5 2 718/0 37/3 30 قیمت و مطلوبیت

 ++ 5 3 761/0 20/4 30 بردار بهرهوفاداري 
 + 5 2 785/0 27/3 30 بردار بهرهتصویر ذهنی 

 ي الگوي پیشنهاديها لفهوماعتبارسنجی  -2جدول 
تعداد  الگوي پیشنهادي يها لفهوم

انحراف از  میانگین خبرگان
 ماکزیمم مینیمم معیار

 5 4 479/0 67/4 30 پایداري پارامترهاي کیفیتی محصول .1
 5 4 509/0 50/4 30 تطابق کیفیت محصول با مشخصات تعیین شده .2

 

 

 

 

 

 

 سنجش و بهبود رضایت مشتریان
 

 

 

 

 دلفی 
 دور دوم

مولفه هاي شناسایی  -
 هر بعد

اعتیارسنجی مولفه -
 ها
 

 خروجی :
 2جدول 

 

 دلفی
 دور اول

 اعتبارسنجی ابعاد-
تعیین اهمیت و -

 اولویت ابعاد
 

 خروجی :
 1جدول 
 
 
 

 ي اولیهها شاخص
 ) 3(جدول 
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تعداد  الگوي پیشنهادي يها لفهوم

انحراف از  میانگین خبرگان
 ماکزیمم مینیمم معیار

 5 3 714/0 80/3 30 ي، زیبایی و ابعادي)بند بستهي ظاهري محصول (ها یژگیو .3
فیزیکی محصول (طراحی، ارگونومی،  يها یژگیو .4

 3 490/0 37/3 30 تعمیرپذیري)
4 

ي الکتریکی، الکترونیکی، مکانیکی و الکترومکانیکی ها یژگیو .5
 2 730/0 47/3 30 محصول

5 

 5 4 507/0 53/4 30 يریکارگ بهایمنی و سوانح محصول در زمان  .6
 5 4 509/0 50/4 30 نوآوري در محصولات و خدمات ارایه شده .7
 5 3 629/0 47/4 30 در طراحی و تولید  برداران بهرهلحاظ نمودن نظرات  .8
 4 3 504/0 43/3 30 ي زیست محیطیها جنبهرعایت  .9

 5 4 490/0 63/4 30 حمل و نقل و انبارش .10
 5 4 509/0 50/4 30 يانداز راهنصب و  .11
 5 4 305/0 10/4 30 نگهداري و تعمیرات .12
 5 3 682/0 50/4 30 محصولي بردار بهرهي و ریکارگ بهآموزش  .13
 4 3 504/0 43/3 30 ارایه مستندات و مدارك همراه محصول .14
 5 4 466/0 30/4 30 ي تعمیراتیها ردهتوسعه ظرفیت، پشتیبانی و توانمندسازي  .15
 5 3 691/0 93/3 30 ي سازنده از محصولات تولیديا دورهانجام بازدیدهاي  .16
 5 3 714/0 80/3 30 رضایت از تمدید عمر عملیاتی و پایان عمر محصول (وارهایی)  .17
 5 4 509/0 50/4 30 نحوه رسیدگی به شکایات و انتقادات .18
 5 4 430/0 77/4 30 ي تعهد شده در تحویل محصول بند زمانرعایت  .19
 5 4 509/0 50/4 30 ي در ارایه خدمات پشتیبانیبند زمانرعایت  .20
 5 4 498/0 60/4 30 ارزش قیمتی محصولرضایت از  .21
پایبندي تولیدکننده محصول یا ارایه دهنده خدمت در حوزه  .22

 4 498/0 40/4 30 قیمت توافق شده
5 

 5 4 498/0 60/4 30 تمایل به خرید مجدد این محصول .23
 5 4 507/0 53/4 30 تمایل به خرید سایر محصولات و خدمات .24
و خدمات سازمان به تمایل به معرفی و توصیه محصولات  .25

 5 4 0.450 27/4 30 دیگران

 5 4 504/0 57/4 30 ارتباطات و تعاملات مناسب .26
 5 4 479/0 67/4 30 ي سازمانریپذ انعطافپاسخگویی و  .27
 5 3 571/0 13/4 30 رفتار فعال، پیشگیرانه و صادقانه .28
 5 3 621/0 40/4 30 حفظ اطلاعات مشتري و مالکیت معنوي .29
 5 4 507/0 47/4 30 اخلاقی، اعتمادسازي و شفافیت در روابطرعایت اصول  .30

 
از  ها دادهنرمالیتی  آزمودنها، براي آوري دادهها و جمعپس از نظرسنجی از خبرگان در مورد ابعاد و مولفه

ي ا نمونهاسمیرنوف تک -) استفاده کردیم، آزمون کولموگروفK.Sي (بعد کاسمیرنوف ی-آزمون کولموگروف
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به مقایسه تابع توزیع تجمعی مشاهده شده با تابع توزیع تجمعی نظري (مورد انتظار) در یک متغیر ترتیبی 

. به عبارتی، در این آزمون، توزیع یک صفت در یک نمونه با توزیعی که براي آن جامعه مفروض پردازد یم
ي هر یک از ابعاد الگو، و جدول مقادیر میانگین و انحراف معیار برا 1. جدول شماره شود یماست، مقایسه 

که در جداول فوق  طور همان. دهد یممقادیر میانگین و انحراف معیار را براي هر مولفه الگو نشان  2شماره 
، است 37/3از عدد  تر بزرگها و میانگین تمام مولفه3.27از عدد  تر بزرگمیانگین تمام ابعاد  شود یممشاهده 

 است. 730/0ها کمتر از عدد و انحراف معیار تمام مولفه 785/0اد کمتر از عدد و نیز انحراف معیار تمام ابع

 05/0) در تمامی متغیرها کمتر از sigي (دار یمعندهد، سطح طور که نتایج آزمون براي ابعاد نشان میهمان
ي، تفاوت . یعنی بین تابع توزیع تجمعی مشاهده شده و نظرستینکه توزیع نرمال  دهد یماست و این نشان 

سه حالت باشد: تفاوت مطلق، تفاوت مثبت و تفاوت منفی. تفاوت مطلق،  تواند یموجود دارد. این تفاوت 
و تابع توزیع تجمعی مفروض که  شده مشاهدهترین تفاوت مطلق بین تابع توزیع تجمعی ي بیشدهنده نشان

تفاوت مثبت و منفی بیشتر است. مقدار آماره . مقدار مطلق، همیشه از دو مقدار استتابع توزیع نرمال است، 
. نتایج آزمون براي شود یم) نیز از همین مقدار تفاوت مطلق محاسبه zاسمیرنوف (-آزمون کولموگروف

و براي  05/0ي براي متغیرهاي سوم و هفدهم بیش از دار یمعنکه سطح  دهد یمها نیز نشان مولفه
و همچنین تفاوت مثبت براي تمام  473/0مطلق براي ابعاد، عدد . مقدار است 05/0متغیرهاي دیگر کمتر از 

همچنین مقدار مطلق .-473/0و تفاوت منفی  براي تمام ابعاد بیشتر است از عدد 328/0ابعاد کمتر از عدد 
و تفاوت منفی  528/0و همچنین تفاوت مثبت براي تمام مولفه ها کمتر از عدد  528/0ها، عدد براي مولفه
 .-473/0ابعاد بیشتر است از عدد  براي تمام
اي است. آزمون تی هاي الگو با استفاده از آزمون تی تک نمونهاهمیت مولفهي ي بعد، تعیین درجهدر مرحله
که یک نمونه از جامعه وجود داشته باشد و هدف این است که  ردیگ یماي، زمانی مورد استفاده قرار تک نمونه

-ول و رایج، استاندارد و یا حتی یک عدد فرضی و مورد انتظار مقایسه شود. بهمیانگین آن با یک حالت معم
از یک جامعه انتخاب شده  mو میانگین  nي به حجم ا نمونهعبارتی، در این آزمون، فرض بر این است که 

ن ي که میانگیا جامعهاین نمونه را یک نمونه تصادفی از  توان یماست و قصد این است که مشخص شود آیا 
زیاد باشد  ها نمونهنرمال باشد و یا اینکه تعداد  صورت به ها دادهاست، دانست؟ در این آزمون باید توزیع  µآن 

پس  است 30) ها نمونه( ها خبرهتا بتوان آن را نرمال فرض کرد. با توجه به اینکه در این تحقیق تعداد 
ها بیش از میانه ، میانگین تمامی ابعاد و مولفه2و  1استفاده کرد. مطابق جداول  tاز آزمون  توان یم

 05/0و براي بعد ششم بیش از  05/0از  تر کوچک 5تا  1ي براي ابعاد دار یمعن) است. سطح 3(عدد ها شاخص
نیست.  از نظر خبرگان بعد ششم از اهمیت بالایی نسبت به بقیه ابعاد برخوردار دهد یمکه نشان  است
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ها است واین بدان معناست که میانگین مولفه 05/0از  تر کوچکها همچنین سطح معناداري براي تمام مولفه

هاي معرفی شده از عبارت دیگر، از دید خبرگان تمام مولفهتر است و بهبزرگ 3به صورت معناداري از عدد 
 اهمیت بالایی برخوردارند.

) 3به اختلاف میانگین بین دو میانگین واقعی و مفروض (در اینجا عدد  مبناي اصلی تفسیر آزمون تی، توجه
است. اختلاف میانگین براي تمام ابعاد مثبت 025/0یا  05/0تر از در سطح خطاي کوچک tبا توجه به مقدار 

اد و بالاي ابع نسبتاًاست. و این اهمیت  367/0ها نیز مثبت و از عدد تر و براي مولفهبیش 267/0و از عدد 
اي) در دهد. همچنین توجه به مقادیر فاصله اطمینان (برآورد فاصلهها از دید خبرگان را نشان میمولفه
جا، با توجه به مقادیر حد بالا و حد پایین، کند. در این، به تفسیر بهتر نتایج آزمون کمک میtهاي آزمون

ها از مقدار ان گفت که میانگین براي تمام مولفهتوها مثبت است، میچون حد بالا و پایین براي تمامی مولفه
 دار است.تر است و تفاوت میانگین معنیمورد آزمون بزرگ

 گیري رضایت مشتريهاي اولیه الگوي اندازهمولفه-3جدول

 هاي اولیه الگوي سنجش رضایت مشتريمولفه

 پایداري پارامترهاي کیفیتی محصول .1
 تطابق کیفیت محصول با مشخصات تعیین شده در پیوست فنی  .2
 بندي، زیبایی و ابعادي)هاي ظاهري محصول (بستهویژگی .3
 هاي فیزیکی محصول (طراحی، ارگونومی، تعمیرپذیري)ویژگی .4
 ایمنی و سوانح محصول در زمان اجراي ماموریت .5
 نوآوري در محصولات و خدمات ارایه شده .6
 زیست محیطیهاي رعایت جنبه .7
 حمل و نقل و انبارش .8
 نصب و راه اندازي .9

 داري و تعمیراتنگه .10
 برداري محصولکارگیري و بهرهآموزش به .11
 ارایه مستندات و مدارك همراه محصول .12
 ايتامین قطعات یدکی همراهی و پشتیبانی تعمیرات دوره .13
 رضایت از تمدید عمر عملیاتی و پایان عمر محصول (وارهایی)  .14
 رسیدگی به شکایات و انتقادات نحوه .15
 ي تعهد شده در تحویل محصول بند زمانرعایت  .16
 ي در ارایه خدمات پشتیبانیبند زمانرعایت  .17
 رضایت از ارزش قیمتی محصول .18
 پایبندي تولیدکننده محصول یا ارایه دهنده خدمت در حوزه قیمت توافق شده .19
 تمایل به خرید مجدد این محصول .20
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 سایر محصولات و خدماتتمایل به خرید  .21
 تمایل به معرفی و توصیه محصولات و خدمات سازمان به دیگران .22
 ارتباطات و تعاملات مناسب .23
 ي سازمانریپذ انعطافپاسخگویی و  .24
 رفتار فعال، پیشگیرانه و صادقانه .25
 رعایت اصول اخلاقی، اعتمادسازي و شفافیت در روابط .26

ي براي سنجش و بهبود ا مرحلهتدوین الگوي سنجش رضایت مشتري و ارایه رویکرد سه  -4
 رضایت مشتري

مولفه براي  30ي مختلف، الگویی شامل شش بعد و ها حوزهپس از مطالعات ادبیات و استفاده از خبرگان 
، نشان داده شده 4آمد که در جدول دستبهي پیشرفته آور فنسنجش رضایت مشتریان محصولات پیچیده با 

ي پیشرفته که محصولاتی با حساسیت بالا، ایمنی بسیار بالا، آور فناست. اما براي محصولات پیچیده با 
ي سنتی سنجش ها وهیشو کلیدي هستند،  فرد منحصربهي بسیار ها یژگیوحجم تولیدي کم، مشتریان ویژه و 

، اثربخش نبوده و کند یمي را میان سازمان و مشتریان ایجاد ا انبهج کرضایت مشتریان که ارتباط انفعالی و ی
که  طور همان. شود یماحساس  شدت به دوجانبهي ارتباطی فعال و سو بهنیاز به تغییر سریع و حرکت 

ي پیشرو در ارایه محصولات و خدمات به دنبال سهیم کردن مشتریان در مراحل مختلف تولید بوده ها سازمان
ي براي انجام فرآیند سنجش ا مرحله، در این تحقیق نیز رویکردي سه اند شرفتهیپ، ۱لق مشتركو به سمت خ

به بحث سنجش رضایت مشتریان، از تمرکز بر  تر قیعمرضایت مشتریان ارایه شده است تا بتوان با نگاهی 
اء کیفیت روي عدد رضایت مشتري و پارادایم سنتی به سمت مشارکت فعالانه مشتري در بهبود و ارتق

 محصولات و خدمات حرکت نمود.

 الگوي پیشنهادي سنجش و بهبود رضایت مشتریان-4جدول 

 شرفتهیپ يآور فنو  دهیچیبا محصولات پ يها سازمان يبرا انیمشتر تیسنجش و بهبود رضا يالگو

 کیفیت و نوآوري

o پایداري پارامترهاي کیفیتی محصول 
o  تطابق کیفیت محصول با مشخصات تعیین شده 
o ي، زیبایی و ابعادي)بند بستهي ظاهري محصول (ها یژگیو 
o ي)ریپذریتعمي فیزیکی محصول (طراحی، ارگونومی، ها یژگیو 
o ي فنی(الکتریکی، الکترونیکی، مکانیکی و الکترومکانیکی) محصولها یژگیو 
o  يریکارگ بهایمنی و سوانح محصول در زمان 
o نوآوري در محصولات و خدمات ارایه شده 

1Co-creation 
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o  در طراحی و تولید  برداران بهرهلحاظ نمودن نظرات 
o رعایت جنبه هاي زیست محیطی 

 خدمات و پشتیبانی

o حمل و نقل و انبارش 
o  يانداز راهنصب و 
o نگهداري و تعمیرات 
o  ي محصولبردار بهرهي و ریکارگ بهآموزش 
o ارایه مستندات و مدارك همراه محصول 
o  ي تعمیراتیها ردهتوسعه ظرفیت، پشتیبانی و توانمندسازي 
o  ي سازنده از محصولات تولیديا دورهانجام بازدیدهاي 
o (وارهایی) رضایت از تمدید عمر عملیاتی و پایان عمر محصول 
o نحوه رسیدگی به شکایات و انتقادات 

 ي تعهد شده در تحویل محصول بند زمانرعایت  o ي تحویلبند زمان
o  ي در ارایه خدمات پشتیبانیبند زمانرعایت 

 رضایت از ارزش قیمتی محصول o قیمت و مطلوبیت
o پایبندي تولیدکننده محصول یا ارایه دهنده خدمت در حوزه قیمت توافق شده 

 وفاداري بهره بردار
o تمایل به خرید مجدد این محصول 
o تمایل به خرید سایر محصولات و خدمات 
o تمایل به معرفی و توصیه محصولات و خدمات سازمان به دیگران 

 بردار بهرهتصویر ذهنی 

o ارتباطات و تعاملات مناسب 
o  سازماني ریپذ انعطافپاسخگویی و  
o رفتار فعال، پیشگیرانه و صادقانه 
o حفظ اطلاعات مشتري و مالکیت معنوي 
o رعایت اصول اخلاقی، اعتمادسازي و شفافیت در روابط 

 

نامه)، مرحله میانی نخست (پرسشي پیشنهادي در این تحقیق عبارت است از: مرحله ا مرحلهرویکرد سه 
 هاي تخصصی مشترك)، و مرحله پایانی (بازدیدهاي میدانی) که این مراحل مکمل یکدیگر، هستند. (پنل

 



 1394بهار ، 27 بهبود مدیریت، شماره     48

 

 

 ي براي سنجش و مدیریت رضایت مشتریانا مرحلهالگوي سه   -3شکل 

 نامه)مرحله اول: (پرسش

اطلاعات بسیار وسیعی را در مناطق جغرافیایی مختلف با هزینه بسیار کم و حتی  توان یمدر مرحله اول، 
در  ها چالش. اما مشکلات و شود یمي کرد که البته دقت و جزئیات کمتري را شامل آور جمعزمان کوتاهی 

مهم و مشکلات اساسی (راهبردي)  نسبتاًسطح وسیعی شامل مشکلات عمومی و غیر مهم، مشکلات 
ها و مشکلات پنهان مانده و لهامسعلت  عمد تا. لازم به تاکید است که در این مرحله شود یم يآور جمع
 .شوند یمهاي بروز کرده، در سطح معلول، شناسایی مساله صرفاً

 هاي خبرگی)مرحله میانی: (پنل

بوده و نیاز به پیگیري و تمرکز  تر مهمي شده و مسایلی که بند دستهپس از انجام مرحله اول، مشکلات 
ي ها شهیرهاي تخصصی مشترك براي شناسایی . در این مرحله از پنلشوند یمبیشتري دارند تفکیک 

ي ها ندهینمامحتمل و اصلی مساله هاي موجود استفاده می شود. این مرحله با حضور متخصصین، خبرگان و 
. بنابراین تا استاز مسایل با تمهیدات لازم قابل حل . در این مرحله بسیاري شود یمصنعت و مشتري اجرا 

 .شود یمدلایل نارضایتی مشتریان براي مسایلی که اهمیت بالایی دارند بحث و گفتگو  در خصوصحدودي 
 مرحله پایانی: (بازدیدهاي میدانی)

، ها آنو براي حل که بسیار اساسی بوده و نقشی استراتژیک دارند  رسد یمدر مرحله پایانی، نوبت به مسایلی 
ي بسیار بالایی را ها نهیهزضروري است. گرچه این مرحله  کننده مصرفحضور در صحنه عملیات و سازمان 

 کننده نییتعاست اما به دلیل اهمیت بسیار بالاي مسایل شناسایی شده و نقش  ریگ وقت عمدتاًداراست و 
 است. ریناپذ اجتنابي پیشرفته، انجام این مرحله آور فنخصوص براي محصولات پیچیده با به ها آن

 پیمایش فراگیر

پنل تخصصی 
 بازدید میدانی مشترك
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ي و سنجش رضایت ریگ اندازهدر هر دور از  گرید عبارت به. باشند یماین سه مرحله مکمل همدیگر    

مزایا و معایب هر یک از رویکردهاي  5. در جدول دیآ یدرممشتریان، سبدي از این سه مرحله به اجرا 
 شده است. در این سه مرحله ارایه موردنظر

 گانه سهمزایا و معایب رویکردهاي  -5جدول 

 هزینه دقت سرعت 
 ناچیز نسبتاً کم نسبتاً بالا نسبتاً مرحله آغازین(پرسشنامه)

 متوسط خوب متوسط هاي خبرگی)مرحله میانی(پنل
 زیاد بسیار بالا کم مرحله پایانی(بازدیدهاي میدانی)

 ها افتهي و تحلیل یبند جمعبحث، -5

ي تولیدي و خدماتی یکی از ها سازمان) و سنجش آن براي برداران بهره تر عیوسرضایت مشتریان (در نگاهی 
 .رود یمدر فضاي پیچیده و پویاي بازارهاي کنونی به شمار  ریناپذ اجتنابمسایل کلیدي و 

لیدي و ي توها سازماني سنجش رضایت مشتري در ها چارچوبو  ها مدل نیتر مهمدر این پژوهش، به 
خدماتی مختلف با محصولات/خدمات متنوع، پرداخته شده است. سپس با نگاهی متمرکز بر محصولات 

قرار گرفت. صنایعی  موردتوجهي مشتري مداري در این صنایع ها چالشي پیشرفته، بازارها و آور فنپیچیده با 
، ماهیتی متفاوت و فرد منحصربهیی ها یژگیوداراي  کنند یمي پیشرفته تولید آور فنکه محصولات پیچیده با 

ي خاصی ها یدگیچیپي رضایت مشتري در این نوع صنایع نیز داراي  مطالعه، و هستندبازارهایی متفاوت 
در این زمینه، لزوم طراحی و ارایه یک الگوي مفهومی براي  ها چالش. در این تحقیق، وجود برخی است

 حث و بررسی قرار گرفت.سنجش رضایت مشتریان براي این محصولات مورد ب
-ي اکتشافی، ابتدا به شناسایی ابعاد و مولفهها مصاحبهدر این پژوهش، مبتنی بر مطالعات نظري انجام شده و 

آوري پیشرفته و تدوین الگویی مناسب براي آن هاي سنجش رضایت مشتري براي محصولات پیچیده با فن
فرآیندي براي سنجش رضایت مشتریان براي این نوع ي، ا مرحلهپرداخته شد. سپس با معرفی رویکردي سه 

ي بیشتر فرایند سنجش و مدیریت رضایت ور بهرهو  ها افتهمحصولات پیشنهاد شد که منجر به تعمیق ی
 .گردد یممشتریان 

 :گردد یمي مربوطه ارایه ها لیتحلو  ها افتهی نیتر مهمدر ادامه  
امل بهبود و تعالی کسب و کار از منظر مدیریت سنجش و بهبود رضایت مشتریان یک چرخه ک •

سنجش رضایت مشتریان هدف نیست  صرفاً. در نتیجه، باید دقت شود که شود یممشتریان محسوب 
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. براي تحقق این مهم به همه مراحل چرخه استبلکه هدف غایی بهبود ارزش پیشنهادي به مشتریان 
 از: اند عبارتمدیریت رضایت مشتري باید توجه نمود. این مراحل 

 شناسایی و تعیین دامنه مشتریان هدف .1
 )ها شنهادیپ(نظرات، شکایات، انتقادات و  ها دادهي آور جمع .2
 ي قابل بهبودها نهیزمي بند تیاولوو  ها دادهتحلیل  .3
 ی مسایل و تدوین طرح بهبودابی شهیر .4
 اجراي طرح بهبود و انعکاس نتایج و دستاوردها به مشتریان .5

ي ها افتهنیز ی ها گامی در این مقاله بر روي گام دوم و سوم بوده، است اما در خصوص سایر هرچند تمرکز اصل
 نیز اشاره خواهد شد.    ها آنکاربردي قابل توجهی حاصل شده است که به 

هاي مناسب و کیفی براي سنجش رضایت یکی از اهداف اصلی این تحقیق ارایه الگویی با مولفه •
ي پیشرفته با ماهیتی پیچیده بوده است. در این راستا پس از مرور آور فني داراي ها سازمانمشتریان 

-هایی شناسایی گردید و با انجام روش دلفی در دو راند، اعتبار سنجی ابعاد و مولفهادبیات، ابعاد و مولفه
لگوي ها، انفر خبره انجام گرفت. سپس با تحلیل و بررسی، و اضافه و کم شدن مولفه 30ها توسط 

-طور که تحلیل نظرات خبرگان در مورد ابعاد و مولفهآمد. همان دستبهمولفه  30نهایی با شش بعد و 
، از نظر خبرگان ابعاد اول و دوم یعنی کیفیت و نوآوري، و خدمات و دهد یمهاي پیشنهادي نشان 

ند، ابعاد سوم و پنجم یعنی هست تر مهمپشتیبانی، از اهمیت بسیار بالایی برخوردار بوده و از بقیه ابعاد 
، در درجه دوم اهمیت قرار دارند، و ابعاد چهارم و ششم یعنی بردار بهرهي تحویل، و وفاداري بند زمان

ها از اهمیت کمتري نسبت به بقیه ابعاد برخوردارند. مولفه بردار بهرهقیمت و مطلوبیت، و تصویر ذهنی 
و  26و  24و  23و  21و  19و  10و  6و  1هاي مولفه اهمیت به چهار دسته تقسیم شدند: از نظرنیز 
و  13و  12و  11و  8و  7و  2هاي در رده اول و داراي بیشترین اهمیت هستند. در رده دوم مولفه 27
، و در رده 17و  16و  3هاي قرار دارند، در رده سوم مولفه  30و  29و  28و  25و  22و  20و  18و  15

قرار دارند. لازم به تاکید است که میزان اهمیت  14و  9و  5و  4هاي یت مولفهترین اهمچهارم و با کم
. استها با توجه به شرایط هر سازمان و علائق و انتظارات مشتریان آن متفاوت یا اولویت ابعاد و مولفه

 هاي اختصاصی براي هر سازمان، ضروري است.دست آوردن وزنبنابراین به

فرآیندي جدید و خلاقانه براي سنجش رضایت  ارائهدهاي اصلی این تحقیق، آوریکی از مزایا و دست •
ي پیشرفته است. الگوي پیشنهادي موجب ارتقاء شیوه و سبک آور فني با ها سازمانمشتریان در 

ارتباط  تر یغنبه پارادایم  جانبه کی -سنجش و بهبود رضایت مشتریان از پارادایم سنتی ارتباط انفعالی
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ی و مشکلات شده و با ایجاد لیمسا. این رویکرد موجب غربال منطقی و اصولی گردد یمدوجانبه  -فعال

 4. شکل دینما یمی اصلی به کارایی و اثربخشی این فرایند کمک شایانی لیمساتمرکز منابع سازمان بر 
 کشد.ي این رویکرد ترکیبی را به تصویر میور بهرهی خوب به

 

 

 

  

 

 

 

 

 فرایند غربالگري منطقی در رویکرد ترکیبی پیشنهادي -4شکل 

پیام دیگر این پژوهش این است که در خصوص سنجش و بهبود رضایت مشتریان محصولات پیچیده  •
ي تمرکز بیش از حد بر شاخص عدد رضایت مشتري، ساز و کار لازم را براي جا بهي پیشرفته، آور فنبا 

، گرید عبارت بهمشارکت فعالانه مشتري در بهبود و ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات فراهم سازید. 
افزایش یا کاهش آن به معنی افزایش  لزوماًشاخص رضایت مشتري در گرو عوامل بسیاري است که 

 . ستینا کاهش رضایت مشتریان ی

سازمان دریافتیم که تمرکز نابجایی بر روي عدد شاخص رضایت  70ما در مطالعاتمان بر روي بیش از  •
که شود، در حالی، در برخی موارد، خود عدد رضایت مشتري، هدف میگرید عبارت بهمشتري وجود دارد. 

به معناي افزایش یا کاهش  لزوماًکاهش آن  عوامل بسیاري وابسته است که افزایش یااین شاخص به
ي قابل ها نهیزم. سناریوي پیشنهادي جایگزین، تمرکز بر مسایل کلیدي و ستینرضایت مشتریان 

 .است دار تیاولوبهبود 
یی که سلسله مراتبی بوده و هر سطح پایینی تحقق بخشی از محصولات و ها سازماندر بسیاري از  •

، اعداد مربوط به شاخص رضایت مشتریان در سطوح است دار عهده ي سطح بالاتر راها تیمسئول
تا در نهایت، به یک شاخص رضایت  کنند یمي مختلف با هم تلفیق و ترکیب ها وهیشرا به  تر نییپا

ی شدن عدد حاصله و از دست معن یبگیري موجب مشتري براي کل سازمان برسند. این فرآیند میانگین

آغازین: مرحله 
 پرسشنامه

مرحله میانی: پنل 
 خبرگی

 مرحله نهایی:
 بازدید میدانی 

مسائل و 
 ي حیاتیها چالش
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که ماحصل فرایند کار است. توصیه اکید ما این است  شود یمرفتن اطلاعات تحلیلی بسیار گران بهایی 

ي رضایت مشتري تاکید شود، که این ها شاخصي از ا نقشهي تمرکز بر یک عدد کلی، روي جا بهکه 
 .است تر یلیتفصو  خردتري ها حوزهنقشه نشان دهنده شاخص رضایت مشتریان در 

 

 
 Xنقشه شاخص رضایت مشتري براي شرکت هولدینگ   -5شکل 

معیارهاي منطقی و  بر اساسبندي مشتریان دهند که بخشنشان میي این پژوهش، ها افتهیکی از ی •
ي مشتریان را در یک دسته ی است که همهمعن یبعبارت دیگر، بسیار دار ضروري است. بهمعنی

را تحلیل کرد. نتیجه این اشتباه استراتژیک تمایل به میانگین  ها آنو نیازها و انتظارات  قراردادهمسان 
. شود یمموجب از دست رفتن اطلاعات بسیار حائز اهمیتی  اساساًي ریگ نیانگیم که یدرحالنظرات است 

یابی به یک هاي رضایت مشتریان و تلاش براي دستي تلفیق شاخصجا بهتوصیه ما این است که 
هاي مختلف ترسیم شود و با هر بخش به طور رضایت مشتریان در بخشاي از عدد متوسط، نقشه

 اند از:مجزا و اختصاصی رفتار شود. برخی از مهم ترین معیارهاي بخش بندي مشتریان عبارت

 سطح سازمانی مشتریان از نظر ستادي یا عملیاتی بودن 
 هاي اصلی فعالیت/ماموریت)شناسی مشتریان (مثلاً حوزهتنوع ریخت 
 طق فعالیت و پراکندگی جغرافیاییمنا 
 چرخه عمر محصولات در سازمان مشتري 

آوري اي باشد که حداکثر اطلاعات ممکن را از مشتریان جمعنامه باید به گونهفرمت کلان پرسش •
نماید. جامعیت و کیفیت اطلاعات جمع شده در مرحله نخست، کارایی مرحله میانی را رقم خواهد زد. 

 Xشرکت هولدینگ 

(csi=75%) 

 1گروه 

(csi=50%) 

 1-1صنعت 

(csi=60%) 

 2-1 صنعت
(csi=40%) 

 2گروه 

(csi=80%) 

 1-2 صنعت
(csi=90%) 

 2-2 صنعت
(csi=80%) 

 3-2 صنعت
)(csi=70% 
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نامه باید مدنظر قرار آن است که حداقل رکوردهاي موردنیاز که در طراحی پرسش تجربه ما حاکی از

 اند از:گیرد عبارت

 ها از نظر مشتریان:اهمیت و اوزان مولفه 
 تواند در یافتن نقاط تمرکز به سازمان تولید کننده کمک نماید.این کار می 
 گیرند:بالایی نمیهایی که امتیاز شرح عیوب به همراه ذکر مصادیق براي مولفه 
 دلیل و یا از روي احساسات به خاصیت این کار این است که موجب شود اولاً مشتریان بی

که شرح عیوب باعث تدقیق شدن مساله و اهمیت آن براي ها، پاسخ ندهند. و دوم اینسوال
 شود.سازمان تولیدکننده می

 :شدت عیوب به لحاظ بحرانی بودن 
  کند تا بر نواحی اصلی تمرکز نماید.تولیدکننده کمک میاین موضوع هم به سازمان 
 هاي پیشنهادي براي رفع عیوب:راه حل 
 مندي دلیل ایجاد فضایی براي مشارکت مشتریان هم باعث افزایش سطح رضایتاین کار به

هایی خلاقانه ارایه شود که از دید سازمان تولیدکننده حلآنها شده و هم اینکه چه بسا راه
 باشد. پنهان 

 :تصویر یا رضایت کلی مشتري در مجموع 
شود هم سرجمع حس کلی مشتریان از سازمان تولیدکننده قابل استخراج این کار باعث می

ها و معیارها توان با تحلیل همبستگی نتایج تک تک سوالباشد و هم اینکه به لحاظ آماري می
 نامه اقدام نمود.اي پرسشهاي و معیارهبا این شاخص کلی، به اصلاح و بهبود سوال

نامه به تنهایی ابزار مناسبی به دلیل برخی خصوصیات فرهنگی کشورهاي در حال توسعه، پرسش •
شود قبل از شروع آوري داده هاي جامع و قابل اعتماد نمی باشد. در نتیجه، پیشنهاد میبراي جمع

درك کرده و دغدغه لازم در مرحله آغازین اطمینان حاصل کنید که مشتریان اهمیت این کار را 
ها و ترتیب نامهبه پر کردن پرسش آنها ایجاد شده است. در غیر این صورت، عمدتاً مشتریان نسبت

شود یا اثر داده شدن آنها در سازمان تولیدکننده چندان خوش بین نیستند. همین ذهنیت باعث می
بدون دقت و صرفاً از سر رفع مسئولیت ها که سوالنامه هاي تکمیل شده ناچیز باشد یا اینپرسش
 شوند.پر می
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 پیشنهاد داده شده است: موردنظرگران، برخی از موارد گیري پژوهش توسط سایر پژوهشدر انتها، براي پی

موجب تعمیق و  تواند یمتلفیق الگوهاي مدیریت رضایت مشتریان با منطق خلق مشترك ارزش  •
 افزایش اثربخشی الگوهاي فوق شود.

موجب  تواند یمنگاه غالب در این مقاله، توسعه نظري بوده است. اجراي این تئوري در عمل  •
 دریافت بازخوردهاي بیشتري براي بهبود و ارتقاء الگوي طراحی شده گردد.
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