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   چکیده

 عرصه در بقا و رشد براي امروزه هستند هانآ ها مشتریان سازمان اغلب دارایی مهمترین گفت توان می شک بی
 خریداران با را خود ارتباط داده و اي ویژه اهمیت مداري مشتري به باید سازمانها و شرکتها ، اقتصادي رقابت

 و مهم مشتریان جایگاهی رضایت آوردن دست به جدید کاري و در روندهاي کسب . دهند افزایش بیشتر کالا
 مشتریان رضایت لبج گرو در آن موفقیت دانند می خوبی به ارشد مدیران ودارد  ها شرکت اهداف در حیاتی
 جلب بنابراین  .دارند نقش شرکت موفقیت در اندازه یک به مشتریان همه گفت توان نمی دیگر سوي از  .است

 عنوان به را مشتري رضایت میزان ها امروزه سازمان .دارد بیشتري حساسیت کلیدي ، مشتریان رضایت
واقع مدیریت ارتباط با مشتري یکی از اهدافی  در. کنند  می قلمداد خود کار سنجش کیفیت براي مهم معیاري

نیاز است که در کشورمان نیز سیستم مدیریت رضایت مشتري  . است که در تمام کشورها باید به آن توجه شود
   .مانند بسیاري از کشورها دیگر طراحی گردد 

ا که امسال سال تولید ملی از انج. می پردازیم روش هاي اندازه گیري رضایت مشتري به بیان در این مقاله ما 
باید به دنبال ایجاد یک سیستم یکپارچه رضایت مشتري بود تا از سوي مقام معظم رهبري نامیده شده است 

  . بتوانیم انها را به استفاده از محصولات داخلی ترغیب کرد 
  

   مدیریت مشتري  شاخص رضایت مشتري، روش هاي اندازه گیري ، مدل  ، :کلیدي هاي واژه

  
   مقدمه

 بهتر مراتب به خدماتی یا کالا هستند که کنندگانی عرضه جستجوي در همواره کنندگان، مصرف و مشتریان
 و نیازها کشف امروز، رقابتی دنیاي در که دهند می نشان زیادي نیز مدارك و شواهد  .کنند ارائه ها آن به

 از .هاست شرکت موفقیت براي اساسی شرط یک رقبا ، از قبل ها آن ساختن برآورده و هاي مشتریان خواسته
 به نسبت فرد، به منحصر مزایاي به دستیابی طریق تا از کنند می تلاش تجاري هاي بنگاه و ها سازمان رو این

خواسته  و ارضاي نیازها میزان تعیین جهت روشها متداولترین از یکی  .یابند دست موقعیتی ممتاز به رقبا سایر
 به امروز دنیاي در.  است  مشتري رضایت ها سنجش سازمان توسط شده ارائه دماتوخ کالاها طریق از ها

 تغییرات دچار اخیر سال چند طی سازمان اهداف و ها اقتصاد، آرمان پویایی و رقابت شدید گسترش واسطه
 حال در اما بود، ها عمده سازمان سیاست جدید مشتریان جذب بر تمرکز این از پیش .اند اي شده عمده

به سازمان  نسبت مشتریان اعتماد افزایش و وفاداري بهبود و حفظ تجاري، بر و استراتژیک هاي سیاست حاضر،



 

 عمومی اطلاع آگاهی و افزایش تغییري چنین علل ترین مهم) .  1382دلخواه، و دیواندري(اند  شده متمرکز ،
 عقیده به که نمود توجه نکته این به باید.  است وفاداري مشتریان و رضایتمندي مطلوب پیامدهاي به نسبت
 دیروزمان تفکر از یا خدمت، محصول یک درباره امروزمان تفکر باید که کنیم می اي زندگی دوره در ما لویت
و  اصلی هستۀ که است این مهم است، حیاتی و کلی ما نظر چیزي از چه نیست مهم .باشد متفاوت کاملاً

   .باشد عمومی مشتریان رضایت مورد که دهیم ارائه نحوي به را اساسی محصول
  

  مدیریت ارتباط با مشتري
  : است زیر شرح به مختلف پردازان دیدگاه نظریه از مشتریان با ارتباط مدیریت تعاریف از برخی

 و مشتریان نگهداشتن راضی  و شناسایی جهت سازمان یک استراتژي از بخشی مشتري با ارتباط مدیریت.  1
 به منظور به و با شرکت مشتري ارتباطات مدیریت راستاي در همچنین .باشد دائمی می مشتري به تبدیلشان

 . نماید  می یاري را شرکت ، يمشتر هر ارزش رساندن حداکثر
 و موسسات به ست کهها سیستم  و افزارها نرم فرایندها، ها، متدولوژي مجموعه  مشتري با ارتباط مدیریت . ٢

  )30ص  ، 2001 برنت، . (کند  می کمک مشتري با ارتباط سازمان یافته و موثر مدیریت در ها شرکت
 طریق از سازمان سودآور مشتریان با شخصی ارتباط حفظ و ایجاد یعنی مشتري با ارتباط مدیریت.   ٣

  ) 14 ص ، 2001 دیگران، و وایلد هیپنر،( ارتباطات  و اطلاعات هاي فناوري از مناسب استفاده
 هاي داده آوري جمع مثل( مشتري بر از نظارت متشکل ، فرایند یک عنوان به مشتري با طارتبا مدیریت.   4

 با تعامل در شده استخراج از اطلاعات واقعی مزیت ایجاد نهایتا و ها داده ارزشیابی و ، مدیریت)ها آن مناسب
  )5ص ، 2002 اساتمن، و همپ. (است  آنان

 فعالیت تمام و فرایندها فناوري که است و بازاریابی کار و کسب عجام استراتژي مشتري با ارتباط مدیریت.  5
  )9 ص ، 2004 رومانو، و فینبرگ( .سازد می یکپارچه مشتري حول را کار کسب و هاي

  مشتري رضایت گیري اندازه ي ها روش
 رابطه این در روشی و مدل باید انجام دهد، را مشتري رضایت گیري اندازه باشد قادر سازمان یک اینکه براي
 گیري اندازه و به ارزیابی آن از استفاده با بتواند تا نماید تنظیم منظور این براي هایی شاخص نماید، ریزي طرح

  .بپردازد
 شاخص گیري اندازه و به مشتریان رضایت گیري به اندازه مستقیم غیر طور به روش این :عینی هاي روش

 این صحت و دراعتبار تردید و شک علت به  .پردازند د ، میدارن مشتریان رضایت با قوي همبستگی هایی که
 .شود می استفاده کمتر ها روش این از ها، روش

 میزان گیري اندازه در نظرات مشتریان از مستقیم طور به ها روش این در :مفهومی یا نظري هاي روش
  .دارند عینی هاي روش به نسبت بیشتري اعتبار ها روش شود لذا این استفاده می مشتریان رضایت

  



 

  مشتري رضایت گیري اندازه ي ها مدل
  اسکمپر مدل

 تحقیقات اسبورن دکتر .بود مشتري به ارائه خدمت در نوآوري و خلاقیت ایجاد کانو مدل در موضوع مهمترین
 تمام که رسیده نتیجه این به ده ودا انجام اکتشافات و اختراعات ابتکارات، مبانی بررسی به منظور اي گسترده
 کلید و شود ایجاد می انگیزه و ایده سؤال، اساس بر که است استوار زیر شرح جدول به پایه هفت بر ها نوآوري

  .دارد گانه قرار شش سؤالات پایه بر آن موفقیت رمز

  

 : به نظر اسبورن کلید موفقیت و رمز ورود به این مدل سؤالات شش گانه زیر می باشد
- What ?                  - When ? 
- Where ?                 - Who ?  
- Why ?                    - How ?   

 این  .است کرده خلاصه  SCAMPER واژه در را ها برانگیختن ایده و ابداعات ي شالوده » اسبورن« دکتر
 بسیار نو هاي ایده به دستیابی در که ه استشد ساخته برانگیز سؤال ي واژه سري یک حروف ابتداي از واژه
  .است مؤثر
S واژه نماینده Substitution جانشین توان می را چیزي چه« اینکه یعنی .است سازي جانشین معنی به x 

 .است نموده شایانی کمک مبتکر و خلاق هاي انسان به تاریخ طول در که است طلایی یک سؤال این » نمود؟
 بریم؟ کار به فعلی موارد جاي به انتو می را مواردي چه 
 ؟... را کسی چه او جاي به 

C  واژه نماینده Combine اینکه یعنی .است کردن ترکیب معنی به x» ترکیب توان می چیزي چه با را 
 می صدا رفتن راه هنگام که کودکان هاي کفش انگیز ، دل ي با رایحه کاغذي دستمال چون کالاهایی » کرد؟
 .است سؤال این همه حاصل و همه شود، می روشن کفش پاشنه در یچراغ یا کنند

 کرد؟ ترکیب توان می را هایی ایده چه 
 چطور؟ شود مخلوط اگر  

A  واژه نماینده Adapt جهت در تغییر کمی معنی به تعدیل .است کردن تعدیل و سازگاري رفاه، معنی به 
 L صورت به و کردن خمیده و است خلاق ایده یک نی، با نوشابه نوشیدن ي ایده .است زیبایی بیشتر یا راحتی

  :شود استفاده زیر سؤالات از بهتراست حال .است تعدیل یک راحتی بیشتر براي آن آوردن در
 بسازیم؟ توانیم می چیزي چه شبیه را این 
 است؟ شبیه چیز چه به این 



 

M  واژه نماینده Magnify طرح تواند می پیکر غول و بزرگ مداد چند مثلا .است سازي بزرگ معنی به 
   .بدهد دانشگاه یک ورودي به زیبایی بسیار

 گردد؟ ... تر، ارزش با تر، قوي تر، بزرگ باید آیا 
 نکنیم؟ برابر چند را آن چرا 

 P واژه نماینده Put to other uses ي استفاده چه« اینکه یعنی .است موارد سایر در استفاده معنی به 
  :کنید توجه نمونه چند به شود می خلاقیت بروز موجب سؤال این  کنیم؟ب x از توانیم می دیگري

 کرد؟ زاید مواد از توان می اي استفاده چه 
 گردد؟ مناسب جدید کاربرد براي تا داد تغییر را موضوع این توان می چگونه  

E واژه ابتداي حرف Elimination از توان می را چیزي چه سوال .دارد را کردن حذف معنی و است x 
 یقه هاي میکروفن ساخت سبب میکروفن سیستم حذف است؛ خلاقیت بروز در دیگري سؤال مؤثر کرد؟ حذف

  .شد همراه تلفن هاي ساخت گوشی موجب تلفن سیم حذف و اي
 کنیم؟ تر جور و جمع و تر فشرده تر، متراکم را آن توان می چگونه 

R واژه ابتداي حرف Reverse اگر .است يساز معکوس آن معنی و است x شود؟ می چه کنیم عکس بر را 
 از بعد« بنویسیم ها مشتري مقابل در » شود نمی گرفته پس فروش از بعد« جمله به جاي اگر مثال طور به

   کرد؟ نخواهد خرید بیشتري اطمینان با مشتري آیا خواهد افتاد؟ اتفاقی چه » شود می گرفته پس فروش
  مدل فورنل

 با و یافته ساخت مدل یک اساس بر پروفسور فورنل توسط 1989 سال در وئدس کشور رضایتمندي شاخص
 تا شد موجب کشور سوئد در تحقیقاتی هاي فعالیت بررسی بود، شده طراحی نظرسنجی مشتریان از استفاده

  .شود شناخته ملی سطح در استاندارد یک شاخص ارائه جهت روش بهترین عنوان به فورنل مدل

  
  
  

 و وسیع مقیاس یک در کیفیت ارزیابی آن جهت از استفاده امکان آن، جامعیت مدل این مهم شاخصه و ویژگی
 قرار توجه مورد آمریکا بسیار در مدل این سوئد از پس .باشد می مشتري رفتار با ساختن کیفیت مرتبط امکان

 حاضر حال در دادند ، قرار استفاده مورد را آن و دهکر مدل تبعیت این از نیز اروپایی محققان سپس گرفت،
 بر تأکید و است مدل مفهومی یک مدل این  .دارند تفاوت یکدیگر با رضایتمندي هاي در شاخص فقط

احساسی  یا شهودي سیستم اساس بر قضاوت ایجاد و انتظاري مشتریان هاي شاخص سازي همگن محاسبات
  .دارد مشتریان و کنندگان مصرف

 صورت به مدل این در که است مشتري تأثیرگذار رضایت بر 2 شکل در موجود عوامل همانند زیادي لعوام
 اصلی رضایت عامل عنوان به عوامل این از برخی  گیرند می قرار بررسی و مورد توجه معلولی و علت روابط

  .شود  می گرفته نظر در ضروري یا خصوصیات اولیه خصوصیات از اي مجموعه دیگر برخی براي و مشتري

٢ 



 

  سروکوال مدل
 از مشتریان رضایت مدل این در . شد همکاران معرفی و پاراسورامن توسط میلادي 80 دهه اوایل در مدل این

 معیاري 22 شامل که گردیده طراحی اي نامه پرسش مدل این در .شود می شده سنجیده ارائه خدمات کیفیت
 ارزیابی جهت محقق، گروه این شده توسط تشکیل کانونی هاي گروه در مشتریان و خدمات گیرندگان بود که
 سال و در شد می شامل را کیفیت خدمات مختلف جنبه 5پرسش،  22 بردند، این می کار به خدمات کیفیت

  :از عبارتند سروکوال مدل ابعاد و ها از جنبه برخی که شد اضافه آن به نیز دیگري جنبه میلادي 88
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  کانو مدل
کتر نوریاکی کانو استاد دانشگاه ریکا توکیو و یکی از برجسته ترین صاحب نظران علم مدیریت کیفیت، د

وي در مدل خود . مدلی را مطرح نمود که امروزه در اکثر الگوهاي رضایت مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد
ه سه دسته تقسیم نمود و هر سه نیازمندي هاي مشتریان و یا به عبارت دیگر خصوصیات کیفی محصولات را ب

محور عمودي میزان رضایت و یا خشنودي مشتري و . نوع نیازمندي را در یک نمودار دو بعدي نمایش داد
  . محور افقی میزان ارائه الزام کیفی مورد نظر مشتري را نشان می دهد

  ١الزامات اساسی -1
در صورت لحاظ شدن کامل آنها در   تر کانو،دسته اول خصوصیات، الزامات اساسی می باشند که از دید دک

به . فقط از نارضایتی مشتري جلوگیري می کند و رضایت و خشنودي را در وي فراهم نمی آورد  محصول،
عبارت دیگر ارضاي کامل الزامات اساسی محصول، تنها مقدمات حضور محصول را در بازار فراهم می آورد و 

این مشخصه ها به طور کلی . تن بازار محصول به ما کمکی نمی کندبراي پیروزي بر رقبا و در دست گرف
  . مواردي در ارتباط با ایمنی، پایایی و دوام محصول را تشکیل می دهند

چنانچه از جنبه دیگري به این نوع خصوصیات کیفی بنگریم براي هر محصول و خدمتی، استانداردها و 
رود ما به بازار محصول مورد نظر می باشد و در این صورت عدم قوانین کلی وجود دارد که شرط اولیه حضور و و

رعایت استانداردهاي مربوطه، کالاي مورد نظر با استقبال خریداران مواجه نخواهد شد و نارضایتی شدید مصرف 
  .کنندگان را به دنبال خواهد داشت

                                                
1 Basic  quality 



 

  ١الزامات عملکردي  -2
ت که عدم برآورده ساختن آنها موجب نارضایتی دسته دوم خصوصیات کیفی، الزامات عملکردي محصول اس

مشتریان می شود و در مقابل، برآورده شدن کامل و مناسب آنها رضایت و خشنودي مشتري را به دنبال خواهد 
اهمیت الزامات عملکردي محصول در آن است که شناسایی و لحاظ نمودن آنها در محصول، حداقل . داشت

   .تجاري سازمان در بازار رقابتی می شودتلاشی است که موجب حفظ موقعیت 
 نیازها، این ارضاي و پاسخگویی افزایش طوري که به دارند؛ مشتریان رضایت با مستقیمی ارتباط نیازها این

 در و دارند نیازها اذعان این به صراحتًا مشتریان  .می شود بالعکس و مشتریان خطی رضایت افزایش موجب
 ترین ساده علت همین به  .است مشتریان عملکردي همین نیازهاي ها ، سنجینیاز اطلاعات اعظم بخش واقع
   .است  نیازها این ارضاي سطح بهبود مشتریان، رضایت براي  افزایش راه

  ٢ الزامات انگیزشی -3
دسته سوم خصوصیات در مدل کانو خواسته هاي کیفی هستند که در زمان کاربرد محصول به عنوان یک نیاز و 

دید مشتري تلقی نمی گردند و در نتیجه عدم برآورد ساختن این گروه از الزامات کیفی، موجب عدم  الزام از
. رضایت مشتري نمی شود، ولی ارائه آنها در محصول، هیجان و رضایت بالایی را در مشتري پدید می آورد

ورت شناسایی و لحاظ خصوصیت بارز الزامات انگیزشی این است که از طرف مشتري عنوان نمی شود ولی در ص
شدن آنها در طراحی، محصول مورد نظر با سرعت جایگزین سایر محصولات مشابه رقبا در بازار خواهد شد و 

  . موقعیت بسیار مناسبی را براي شرکت ارائه دهنده به ارمغان خواهد آورد
محور زمان در مدل . در نتیجه با گذشت زمان الزامات انگیزشی به عملکردي و سپس اساسی تبدیل می شود

با گذشت  در حقیقت جایگزین نوع خواسته هاکانو بیانگر مفهوم تغییر خواسته ها و الزامات کیفی مشتریان و 
  .زمان است
  مشتري رضایت شاخص

 مشتري رضایت شاخص که وجود دارد توسعه به رو و یافته توسعه کشورهاي بین در وسیعی تمایل
 با آن را خود هاي بنگاه و صنایع و نمایند تعریف المللی بین و ملی ،)گاهبن (خرد سطح براي را3 )آي.اس.سی(

 براي تنها نه را معیار این کشورها که این بدان جاست تا شاخص این اهمیت  .دهند قرار ارزیابی مورد مبنا
 ریانرضایت مشت ملی شاخص جایگاه و داده قرار بررسی مورد ملی صورت بلکه به مختلف صنایع و ها سازمان

  .برند می بهره کلان و خرد راهبردي هاي ریزي در برنامه آن نتایج از و دانسته ملی ناخالص تولید بهاي هم را
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   (ACSI)تشریح متدولوژي ومعرفی مدل شاخص رضایت مشتري در آمریکا
خص رضایت شا. و روابط علی مابین آنها می باشد١ یافته ، شامل تعدادي متغیر پنهان مدلی ساخت، ین مدل ا

ورودي ها یا همان علل عمده رضایت مشتري در .  وسط این زنجیره روابط مشخص است در ( CSI )مشتري
خروجی ها یا پیامدهاي .  می باشند٤ و ارزش درك شده ٣، کیفیت درك شده٢شامل انتظارات   ، این مدل

دف در تخمین این مهمترین ه  .است ٦مشتري و وفاداري٥ اساسی رضایت مشتري شامل نداي مشتري
اولین ورودي، میزان کیفیت . ست که در نهایت بتوان میزان وفاداري مشتري را تشریح نمودا سیستم یا مدل آن

خدمات  کیفیت درك شده یا عملکرد درك شده، ارزیابی کلی مشتري از کیفیت محصول یا .درك شده است
ن عامل اثر مستقیم و مثبت بر رضایت مشتري ای. ارایه شده سازمان در آخرین تجربه او از مصرف می باشد
بعبارت دیگر سطح درك شده از کیفیت محصول . دارد، دومین عامل ورودي، میزان ارزش درك شده است

درك شده به مدل در  اضافه شدن ارزش. نسبت به قیمتی است که براي خرید آن محصول پرداخت شده است
سومین عامل ورودي، . یا خدمت را نیز در مدل دخیل می نماید حقیقت اطلاعات مربوط به قیمت و هزینه کالا

فوري افزایش رضایت مشتري،  مطابق یک تئوري معروف در علم بازاریابی، پیامد .است  میزان انتظارات مشتري
که مشتري احساس نارضایتی  هنگامی.  همانا کاهش میزان شکایات او و افزایش میزان وفاداري مشتري است

می کند، علاوه بر آنکه به سمت رقباي سازمان ما جلب می شود، به سبب نارضایتی خویش، شکایت خود را نیز 
در صورتیکه افزایش میزان رضایت مشتریان، علاوه بر کاهش شکایت توسط مشتري، میزان . اعلام می نماید

جا که نسبت کاملا مستقیم با  ، از آن وفاداري مشتري. می سازدوفاداري و اعتماد او به سازمان را نیز مضاعف 
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 هاي راهبردي ، هدف اصلی برنامه ریزي نوان آخرین متغیر وابسته در این زنجیرهه ع، ب سودآوري سازمان دارد
 . است  مدیریت
ACSI از آنها به  بنابراین هر یک.  قابل اندازه گیري نمی باشند اًسایر متغیرهاي پنهان این مدل مستقیم

براي تخمین مدل، نیاز . نمایش داده شده اند 3معیارها در شکل  این. کمک معیارهاي متعدد ارزیابی می شوند
اساس این داده  بر. شاخص معین داریم 15به جمع اوري داده هایی از مشتري هاي اخیر سازمان درباره این 

  . حاسبه می گرددم ACSI هاي جمع آوري شده، مطابق روش محاسباتی ، مقدار

  
  ( ECSI )تشریح متدولوژي و معرفی مدل شاخص رضایت مشتري در اروپا

تجارب موفقیت آمیز سوئد و آمریکا در تعیین شاخص رضایت مشتري، موجب شد تا سازمانهاي اروپایی 
، تحت حمایت اتحادیه ( EFQM ) و سازمان مدیریت کیفیت اروپا ( EOQ ) همچون موسسه کیفیت اروپا

در  1999مطالعه آزمایشی این طرح در سال  .اروپایی اقدام به ایجاد شاخص رضایت مشتري در اروپا بنمایند
این مدل، رضایت مشتري را بهمراه عوامل اصلی آن و همچنین بهمراه نتیجه  .کشور اروپایی به انجام رسید 12

این مدل، تصویر درك شده محرکهاي رضایتمندي مشتري در . آن یعنی وفاداري مشتري نشان می دهد
روابط علی اصلی در . باشند می) ارزش مالی(شرکت، انتظارات مشتري، کیفیت درك شده و ارزش درك شده 

البته باید به این نکته اذعان داشت که ممکن است در واقعیت روابط بیشتري  .نمایش داده شده است 4شکل 
هر یک از این . تغیر پنهان یا غیر قابل مشاهده مواجه هستیمم 7دراین مدل، ما با . مابین متغیرها موجود باشد

ازه گیري می شوند، توصیف متغیر دیگر که از طریق ممیزي و پرسش از مشتریان اند 6تا  2متغیر، توسط  7
پرسشهاي متعدد براي هریک از متغیرهاي پنهان در مقایسه با وقتیکه براي هر متغیر، از  استفاده از.می شود

داده هاي لازم بمنظور تخمین مدل، از طریق . استفاده شود، دقت تخمین مدل را افزایش می دهدپرسش  یک
انجام مصاحبه هاي تلفنی با مشتریانی که اخیراً خریدار محصولات و یا استفاده کننده خدمات مورد نظر بوده 

 .خمین زده می شودت ١اند، جمع آوري می شود و در نهایت مدل کلی به کمک روش کمترین مربعات جزیی
ضرایب را به گونهاي تعیین می کند که مدل حاصله، بیشترین قدرت تفسیر و توضیح را  PLS روش تخمین

بدین . ،استفاده از پرسشهاي کلی براي انجام مصاحبه می باشد ECSI یکی از مزایاي عمده مدل.دارا باشد
اي متنوع محصولات و خدمات و یا بخش خدمات ترتیب این پرسشها از انعطاف کافی براي استفاده در زمینه ه

  .عمومی همچون آموزش و پرورش و یا خدمات درمانی برخوردارند
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  ( SWICS )تشریح متدولوژي و معرفی شاخص ملی رضایت مشتري در سوئیس
طی یک پروژه تحقیقاتی در  1996ایجاد یک شاخص ملی براي رضایت مشتري در کشور سوئیس در سال 

که در ایجاد و توسعه  مهمترین الزاماتی. آغاز شد Baselده امور بازاریابی و کسب و کار از دانشگاهدانشک
 :شاخص رضایت مشتري توسط این تیم تحقیقاتی در نظر گرفته شدند عبارتند از

بر انگیختن تفکر و نگرش مشتري گرایی مابین کلیه ذینفعان جامعه، هدف کلی از انجام این پروژه   .1
  ). از جمله مشتریان، شرکتها، سازمانهاي غیر انتفاعی و موسسات دولتی( یقاتی می باشد تحق

پیاده سازي شاخص ملی رضایت مشتري باید آگاهی عمومی درباره مدیریت کیفیت و نگرش مشتري گرایی . 2
    . را در سطح ملی تقویت نماید

نیک جمع آوري داده ها از طریق انجام پیش از آنکه شاخص ملی رضایت مشتري تدوین شود، باید تک .3
این آزمون باید رغبت و اشتیاق . پرسش می باشد مورد آزمون واقع گردد 35مصاحبهاي تلفنی که شامل 

  . مشتریان براي پاسخ به پرسشها را تصدیق نماید
  یافته بهبود و اصلاح مدل ساخت . 4
رضایت " متغیر اساسی.  ه شده استنمایش داد 5مدل کلی شاخص رضایت مشتري در سوئیس در شکل  

متغیر جدیدي که در این مدل مشاهده می شود، مکالمه  .می باشدSWICSمهمترین عنصر در مدل "مشتري
شاخص معین اندازه  3ه این متغیر بوسیل. متغیر پنهان سوم، وفاداري مشتري می باشد.  نام دارد1 مشتري

  . انجام گرفت 1997در سال  SWICS مطالعات آزمایشی بر روي شاخص. ود گیري می ش

  
  ( MCSI ) تشریح متدولوژي و معرفی شاخص ملی رضایت مشتري در مالزي

یک شاخص ملی اقتصادي است که نمایانگر ارزیابی مشتریان درباره کیفیت  ٢ شاخص رضایت مشتري در مالزي
 2000شاخص در سال این .  کیفیت خدمات ارایه شده توسط سازمانها و موسسات دولتی در مالزي می باشد

با تامین اطلاعات مناسب درباره مشتریان، راه  شاخص ملی رضایت مشتري در مالزي  .میلادي بنیان نهاده شد
این شاخص ملی در کنار . را براي تصمیم گیریهاي استراتژیک در سازمانها، در این کشور هموار ساخته است

، بعنوان ٤ و شاخص تولید ناخالص ملی٣ انسایر شاخصهاي اقتصادي همچون شاخص قیمت مصرف کنندگ
  مدل اصلی شاخص رضایت مشتري در  .یکی از معیارهاي مهم ارزیابی سازمانها در این کشور شناخته شده است
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متغیر پنهان می  6یافته است که شامل  این مدل یک مدل ساخت. نشان داده شده است 6در شکل  مالزي
متغیر پنهان می باشد که به ترتیب عبارتند از کیفیت درك  3یت مشتري، شامل در این مدل عوامل رضا. باشد

متغیر پنهان  2از سویی دیگر، پیامدهاي رضایت مشتري شامل . شده، انتظارات مشتري و ارزش درك شده
  .می باشند "وفاداري مشتري"و  "تصویر درك شده از محصول یا خدمت"شامل 

متغیر پنهان، بوسیله تعدادي شاخص معین و قابل  6هر یک از این  مدل شاخص رضایت مشتري در مالزي
این شاخصها نیز به نوبه خود توسط سوالاتی که از مشتریان پرسیده می شود، . اندازه گیري، محاسبه می شوند

  .اندازه گیري می شوند
از بسیاري  ٢اروپا شاخص رضایت مشتري در و مدل ١شاخص رضایت مشتري در آمریکا این مدل با مدلهاي

که تصویر درك شده از محصول یا خدمت را بعنوان یکی از  ECSIاما برخلاف مدل. جنبه ها مشابهت دارد
، این متغیر پنهان را یکی از پیامدهاي  رضایت مشتري در مالزي عوامل رضایت مشتري در نظر می گیرد، مدل

  .  رضایتمندي مشتري می داند
  ( NCSM ) ایت مشتريمزایاي بکارگیري سیستم مدیریت رض

در این بخش قصد داریم تا در سطح کلان، منافع و مزایاي حاصل از بکارگیري یکپارچه مدیریت رضایت 
ما بر این باور هستیم که چنانچه خواهان فراگیر . مشتري را براي تمامی سطوح ذینفع در جامعه بررسی کنیم

گرایی در سطح کلان بویژه مابین مدیران  شدن نظام مدیریت رضایت مشتریان و ارتقاي فرهنگ مشتري
   . سازمانهاي تجاري باشیم، باید ابتدا بصورت کاملا موشکافانه مزایاي حاصل از آن را بررسی نماییم

متوجه خود مشتریان  اولین جنبه منفعت استفاده از نظام ملی مدیریت و پایش رضایت مشتري،:  مشتریان
بازخور آنان پس از دریافت محصولات و  یستم کارآمد، نداي مشتریان ونخست آنکه، بواسطه این س.  می باشد

خدمات از طریق یک کانال ارتباطی رسمی بصورتی کاملا دقیق و صحیح به گوش صاحبان صنایع و دست 
بنابراین سازمانها با دریافت اطلاعات کامل و مستدلی از سوي . اندرکاران موسسات تولیدي و خدماتی می رسد

خویش قادر به تشخیص نیازهاي واقعی آنان خواهد بود و بدین ترتیب موسسات تجاري سعی در مشتریان 
در . طراحی هر چه بهتر محصولات و خدمات خود منطبق با نیازهاي صحیح مشتریان خویش خواهند نمود

نهایت محصول یا خدمت مطلوبی که نصیب مشتري خواهد شد نیازهاي مشتري را بیش از پیش برآورده 
بهره گیري از چنین نظام پایش رضایت مشتري، سبب خواهد شد مدیران سازمانهاي تجاري، . واهد نمودخ

مشتري گرایی را بعنوان مهم ترین خط مشی سازمان خویش تعریف کنند و تمامی استراتژیهاي موسسات خود 
ین شاخص ملی، معیاري در نهایت، باید گفت که ا .را بر اساس روابط دراز مدت با مشتریان خویش بنا نهند

بسیار مفید در دست مشتریان خواهد بود تا از آن براي تصمیم گیري در مورد خرید کالا استفاده کنند و این 
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حقیقت، خود سبب جلب توجه عمومی به امر بهبود کیفیت و تامین رضایت مشتري در سطح جامعه خواهد 
   .شد

خدمت مدیران  یک ابزار تحلیلی قدرتمند، در شاخص ملی رضایت مشتري، بعنوان:  کارکنان سازمان
چرا که به کمک آن می توان اطلاعات ارزشمندي در خصوص رضایت مشتریان . موسسات تجاري خواهد بود

براي کارکنان یک سازمان جهت انجام مسولیتهاي شغلی، بسیار حیاتی است که از . سازمان کسب نمود
 با ارتقاء توانمندیها و شایستگی. ازمندیهاي آنان برخوردار باشنداطلاعات کامل درباره مشتریان سازمان و نی

منظور تامین رضایت مشتریان، کارکنان قادر خواهند بود با بهبود عملکرد سازمانی، قدرت و ه هاي فردي ب
 چرا که در جهان امروز، دانش و. ارزش خویش را در انعقاد قراردادها و معاهده هاي کاري و تجاري بهبود دهند

اطلاعات کافی درباره مشتریان و روابط مناسب با مشتریان یکی از داده هاي اساسی براي هر کارمند موفق به 
از سوي دیگر اطلاعات درباره رضایت مشتریان، می تواند بعنوان مهمترین عامل ایجاد انگیزه و . شمار می آید

به این دلیل که در . ماتی به چشم می خورداین امر بویژه در سازمانهاي خد. رضایت در کارکنان محسوب گردد
   .اینگونه سازمانها، روابط تعاملی و متقابل با مشتریان بصورت مستقیم وجود دارد

موضوع بعد، ارزشی است که بعنوان سود مالی از بکارگیري این شاخص،  :صاحبان سهام و سرمایه گذاران 
مشتري، معیاري بسیار کارآمد در اختیار  رضایت شاخص ملی. سرمایه گذاران خواهد شد نصیب سهامداران و

سرمایه گذاران خواهد بود تا به کمک آن سازمانهاي سودآور که به بهترین شکل در امر تامین رضایت مشتریان 
موفق هستند را شناسایی کرده و میزان سودي که در آینده توسط این سازمانها بدست خواهد آمد را پیش 

موثرترین ابزار جهت ارتقاء موقعیت رقابتی سازمانها و  مدیریت رضایت مشتریان، بعنواندر واقع، . بینی نمایند
 بهبود عملکرد سازمان محسوب می گردد چرا که امروزه رقابت بر سر دستیابی به تعدادي بیشتر از مشتریان

  . می باشد  سودآور
در هر بازار . باشد ن منابع محدود میهمگان می دانند که در اقتصاد بازار، رقابت اصلی بخاطر تامی:  رقبا

شاخص ملی رضایت مشتري، . تجاري، در درجه نخست وجود رقابت سالم و منصفانه مهمترین اصل است
معیاري است که بصورت کاملا بی طرفانه وضعیت فعلی سازمانها را نشان داده و اختلاف آنها با موقعیت مطلوب 

نوان معیاري معتبر و قابل اطمینان بمنظور خود ارزیابی سازمانها این شاخص، می تواند بع. را مشخص می کند
سپس بعنوان اساسی ترین موضوع، . بکار برده شود و شکاف عملکردي مابین سازمان و سایر رقبا را آشکار سازد

این شاخص را می توان یک معیار مناسب براي قیاس مابین رقبا بکار گرفت و در نتیجه، بمنظور بکارگیري 
،این شاخص بهترین معیار جهت استفاده از ابزارهایی همچون  TQM مهاي بهبود کیفیت فراگیر، همچوننظا

    .تر ازیابی رقابتی و مناسبترین مبنا در روند بهبود مستمر کیفیت می باشد
از منظر اقتصاد کلان، تلاش یک کشور جهت ایجاد شاخص ملی  :تامین کنندگان / حکومت/ جامعه/اقتصاد
عنوان معیاري معتبر، ه چون این شاخص ب. مشتریان، منافع فراوانی براي آن کشور در پی خواهد داشترضایت 

و در نتیجه، قابلیت . علاوه بر بهبود و توسعه رقابت داخلی، آوازه و اعتبار بین المللی را بدنبال خواهد داشت
نین اقتصادي که احترام به حقوق چ. جذب سرمایه هاي داخلی و خارجی فراوان براي کشور افزایش می یابد

مشتریان از طریق شاخص ملی رضایت مشتري، اصل اول آنست می تواند سبب بهبود و تقویت فضاي کسب و 
  .کار شده و سطح کیفیت زندگی عموم مردم را ارتقاء بخشد

  نتیجه گیري



 

ریان بکار گرفته شود، بطور کلی باید همواره توجه داشت که هر تلاشی که در جهت اندازه گیري رضایت مشت
مهمترین هدف از بکارگیري نظام اندازه گیري . الزاما باید با تجزیه و تحلیل کامل این شاخص همراه باشد

ست که به کمک آنالیز حساسیت رفتار مشتري، سیاستهاي مطلوب ا رضایت مشتري براي موسسات تجاري آن
تیجه موفقیت و نتایج دلخواه در امر کسب و کار را مشتري تعیین گردیده و در ن در جهت دستیابی به رضایت

عبارت دیگر اهمیت تعیین شاخص میزان رضایت مشتریان موقعی درك ه ب. براي سازمان بهمراه داشته باشد
در این صورت با اندازه گیري رضایت مشتري، به . می شود که از منظر مدیریت استراتژیک به آن نگریسته شود

گیري دست می یابیم که جهت به موفقیت هاي روز افزون، سازمان ما را در توسعه یک شاخص قابل اندازه 
در نهایت، این بحث ما را به این .  راهبردهاي کلیدي بویژه در زمینه مدیریت روابط مشتریان یاري می نماید

، بدنبال  مجاي آنکه تنها بر روي اندازه گیري میزان رضایت مشتري تمرکز کنیه سمت رهنمون می سازد که ب
با توجه به مزایاي تعیین شاخص .  ایجاد نظام یکپارچه مدیریت رضایت مشتري در سازمان خویش باشیم

رضایت مشتري در سطوح سازمانی و ملی، و انجام تحقیقات بسیار زیادي که در این زمینه توسط اغلب 
ر سطح سازمانی و ملی کشور، نیز لزوم انجام این تحقیق د.  کشورهاي توسعه یافته انجام پذیرفته شده است

به خصوص امروز ما در شرایطی بسر می بریم که باید از طریق ایجاد رضایت مشتریان کاملا احساس می گردد 
باعث شکوفایی اقتصاد خود نماییم و همان طور که امسال را مقام معظم رهبري را سال تولید ملی ، حمایت از 

ید بکوشیم تا با تولیدات ملی با کیفیت و استفاده از این نظام مدیریت باکار و سرمایه ایرانی نامیده است 
مشتري این حمایت از محصولات و کالاهاي داخلی را در آنها به وجود آورده و اقتصاد کشور را به سمت 

  . شکوفایی و رشد بیشتر حرکت دهیم 
  :منابع و مواخذ 
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