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  پايش مشتري

  

  :مقدمه  -1

صرف نظر از اينكه كـدام يـك از روش هـاي انـدازه گيـري رضـايت مشـتري را برگـزينيم ،         

  .چندين گام مشترك را در استفاده از روش هاي گوناگون بايد طي كنيم

براي اندازه گيري رضايت مشتري، مسلماً ابتدا بايد از نظر مشتري چه چيزهـايي اهميـت دارد   

چـرا كـه بـراي اسـتفاده بهينـه از      . (زهاي مهم، كـدام يـك مهمتـرين هـا هسـتند     از بين اين چي

پرسشنامه بايد تعداد محدودي سؤال طراحي كرده افزايش بي رويه سؤالات ، صحت جوابهـا  

پس اين مهمتـرين هـا در   ). را زير سؤال مي برد چرا كه مشتري از جواب دادن خسته مي شود

وش هاي گونـاگون پـايش مشـتري از جملـه پرسشـنامه      معرض آزمايش قرار مي گيرند و با ر

اطلاعات مشتري گردآوري مي شـود و سـپس تجزيـه و تحليـل و اقـدامات اصـلاحي انجـام        

  .شود مي

براي گردآوري اطلاعات مشتريان در هـر مرحلـه ابزارهـاي مناسـبي وجـود دارد كـه در ايـن        

شتري از طريق پرسشنامه كـه  به خصوص در مورد پيمايش م. پردازيم گفتار به بررسي آنها مي

شـود، روشـهاي    به عنوان مهمترين ابزار در زمينه گردآوري كمي نظرات مشتري شـناخته مـي  
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گوناگون استفاده از پرسشنامه انواع پرسشنامه و نحوه طراحي درست و انواع امتيازدهي هـاي  

  .پرسشنامه را در ادامه صحبت خواهيم كرد

  م مي شود؟پايش رضايت مشتريان چگونه انجا -2

  .به ترتيب زير عمل مي شود) داخلي و خارجي(براي پايش رضايت مشتريان 

  روش هاي گوناگون جمع آوري اطلاعات مشتريان -3

روشهاي گوناگون و بسيار متنوعي در زمينه گردآوري اطلاعات مشتريان وجود دارد كه هـر  

د امـا بكـارگيري نابجـاي    كدام براي جمع آوري دسته اي اطلاعات مي تواند بسيار مفيد باش ـ

براي مثـال تشـكيل گروههـاي متمركـز     . آنها دستاوردهاي تحقيق را دچار ترديد خواهد كرد

براي تحقيقات كيفي مناسبند در حاليكه نتايج به دست آمده از آن را به هـيچ عنـوان نميتـوان    

  .از لحاظ كيفي مورد تجزيه و تحليل قرار داد

محل مورد استفاده هر يك از ايـن روشـها ابتـدا مفهـوم      براي تسلط بيشتر به بحث و تشخيص

  . تحقيقات كيفي و كمي را مورد بحث قرار مي دهيم

  :تحقيقات كمي و كيفي )  3-1

. تحقيقات كيفي به معناي جمع آوري حجم بزرگي از اطلاعات از تعداد معدودي افراد است

جـام مـي شـود از ايـن     مطالعات اكتشافي كه جهت جمـع آوري اطلاعـات كيفـي مشـتريان ان    

در اين نوع مطالعات سعي مي شود تا موضوعات قابل توجه مشـتري و درجـه اهميـت    . نوعند

. شـود  از نتايج اين مطالعات براي تعيين سؤالات پرسشـنامه اسـتفاده مـي   . نسبي آنها تعيين شود



  ٣

ي در واقع اين مطالعات ما را قادر خواهد ساخت تا در پرسشـنامه هـاي خـود سـؤالات درسـت     

استفاده از مصاحبه هاي عميق و تشـكيل گروههـاي متمركـز از جملـه روشـهاي      . مطرح كنيم

از نتايج تحقيقات كيفي براي آنـاليز آمـاري   . كيفي مورد استفاده در مطالعات اكتشافي هستند

مطالعات كمي كه تحقيقات اصلي نظرسنجي ها هستند نتـايج عـددي   . نمي توان استفاده كرد

مطالعات كمي بـه معنـاي   . نظر آماري از ديدگاههاي مشتريان توليد مي كنندقابل اعتمادي از 

روشـهاي  . جمع آوري حجم كوچكي از اطلاعات از تعداد بسـيار زيـادي از افـراد مـي باشـد     

گوناگون براي انجام اين مطالعات وجود دارد كه پيمايش مشتري از طريق پرسشنامه محبوب 

الا بودن تعداد نمونه ها ، نتايج آماري قابل اعتمـادي بـه   در اين روش به دليل ب. ترين آنهاست

  .دست مي آيد

  :روش جمع آوري اطلاعات مشتريان )  3-2

به دليل كاربرد وسيع روشهاي كيفي مصاحبه هـاي عميـق و گروههـاي متمركـز و نيـز روش      

در ادامـه بـه صـورت مشـروح بـه بررسـي عميـق تـر ايـن           CSMپيمايش مشتري در مطالعات 

  .پردازيم ميروشها 

  :مصاحبه هاي عميق ) الف 

بـه طـور كلـي و بـه طـور اخـص در        CSMروشهايي كه تا حال ذكر شد عموماً در تحقيقات 

مورد استفاده قرار نمي گيرند در واقع مطالعات اكتشـافي نقطـه شـروع تمـامي      CSIمطالعات 



  ٤

مشـتري كـه   با انجام اين تحقيقـات مهمتـرين موضـوعات از ديـدگاه     . هستند CSMمطالعات 

  .رعايت آنها به رضايت مشتري منجر خواهد شد شناسايي مي شوند

مصاحبه هاي عميق و تشكيل گروههاي متمركز يـا گروههـاي رويكـرد عمومـاً گزينـه هـاي       

  .مطرح براي اين كارند

  :مصاحبه هاي عميق 

 زمان اجراي آنهـا . مصاحبه هاي عميق اغلب به شكلي رودررو و تك به تك انجام مي شوند

تـأمين كننـده    –دقيقه بوده كه بسته به ميزان پيچيدگي روابط مشتري  30-90چيزي درحدود 

استفاده از اين روش بيشتر تحت شرايطي كه مشـتريان شـما سـازمانهاي ديگـر     . تغيير مي كند

چرا كه مردم عادي اغلب صرف وقت و حوصله براي مصاحبه هـاي  . هستند پيشنهاد مي شود

  .ي معمولي را نمي پذيرندطولاني راجع به خريد

اولين موضوعي كه در ايـن روش تعيـين آن اهميـت دارد، تعيـين تعـداد مصـاحبه هـاي لازم        

مصاحبه عميق براي انجـام مطالعـات اكتشـافي     12تجربه نشان مي دهدكه به طور كلي . است

عوامـل   البته اين عدد يك ميانگين است كه بسته به تعداد مشتريان ، نوع سـازمان و . نياز است

  .ديگر مي تواند بيشتر يا كمتر باشد

اگر چه به به دليل كيفي بـودن روش از نتـايج عـددي    . نكته ديگر انتخاب نمونه مناسب است

اين روش استفاده نمي شود و لذا براي تعيين تعداد نمونه ها نياز بـه اسـتفاده از تكنيـك هـاي     



  ٥

بازتـابي از عقايـد تمـام مشـتريان باشـد      آماري پيچيده نيست اما از آنجا كه نتايج حاصله بايـد  

  .نحوه انتخاب نمونه ها اهميت دارد

براي به دست آوردن تركيب خوب و متنوعي از همه مشتريان بايد نكات زيـر را در انتخـاب   

  :نمونه ها را رعايت كرد 

  .تركيب متنوعي از مشتريان با گسترده بيشترين و كمترين ارزش انتخاب شود

  .ي مختلف روابط تجاري سازمان انتخاب شوندمشترياني از بخشها

  .مشترياني از مناطق مختلف جغرافيايي جزو نمونه ها باشند

گستره متنوعي از افراد تصـميم گيرنـده در سـازمان مشـتري در نمونـه گيـري حضـور داشـته         

  .باشند

آن  پس از اندازه گيري راجع به افراد مورد مصاحبه ، بايسـتي زمـان مناسـبي نيـز بـراي انجـام      

  .براي اين كار نيازمند برقراري تماس با اين افراد براي تنظيم وقت هستيد. تنظيم شود

در طـول مصـاحبه   . اما بعد از تعيين اين نكات كليدي و تعيين وقت بايد به سـراغ اجـرا رفـت   

  .فاكتور بايد مشخص شود 2عميق 

  مهمترين موضوعات مورد نظر مشتري چيست؟ -1

  چه صورت است؟ اهميت نسبي اين موضوعات به -2

. براي آنكه موضوعات مهم مشتري مشخص شود بايد او را وادار به صـحبت كـردن كـرد    -1

براي اين كار بايد مصاحبه با جمله اي دوستانه يا جمله اي راجع بـه محـيط شـروع شـود و بـا      
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سؤالي كوچك راجع به نقش فرد مصاحبه شونده در سازمان خـود و اينكـه چطـور از طريـق     

دهـيم كـه    بعد از آن اجازه مي. با سازمان با به عنوان مشتري ارتباط پيدا مي كند سازمان خود

خود فرد موضوعات مورد علاقه خود را پـيش بكشـد و وظيفـه مـا در ايـن ميـان تنهـا كنتـرل         

  .مرتبط بودن موضوع و زنان مصاحبه است

ت بايـد بـه   سـؤالا . براي به صحبت واداشتن مشتري بايد در طرح سؤالات وقت داشـته باشـيم  

گونه اي مطرح شود كه مشتري مفصـلاً راجـع بـه آن توضـيح دهـد تـا در ايـن ميـان عوامـل          

بنابراين سؤالات بايد به صورتي كاملا باز مطرح شده و دسـت فـرد   . رضايت او مشخص شود

با اين وجـود حتـي يـك سـؤال بـاز نيـز ممكـن اسـت         . را براي پاسخگويي كاملاً باز بگذارند

بنابراين بهتر است تلاش نمائيد تا سؤالات خود را بـه شـكلي غيـر    . يافت كندجوابي كوتاه در

  :مثالي از يك سؤال مستقيم مي تواند به شكل زير باشد . مستقيم از افراد بپرسيد

مهمترين مسائل در نظر شما بـه عنـوان يـك مشـتري در خريـد قطعـات مـورد نيازتـان از           •

  سازمان ما چيست؟

  .دست ، به جوابهاي كوتاهي به شكل زير منجر خواهد شدسوالات مستقيمي از اين 

البته سطح قيمـت و خـدمات پـس از    . كيفيت قطعات و زمان تحويل آنها بسيار مهم است •

اين در حالي است كه چنين پاسخهايي براي مطالعات اكتشافي ما به . فروش نيز مهم مي باشد

ناسـب بايـد سـؤالات را بـاز و غيـر      براي به دست آوردن اطلاعاتي م. هيچ وجه مناسب نيستند

  .سوال بالا را به شكل زير نيز مي توان عنوان نمود. مستقيم مطرح كرد



  ٧

مي خواهم شرايطي را تصور كنيد كـه سـازمان شـما هـيچ گونـه تـأمين كننـده اي بـراي          •

قطعات مورد نياز خود ندارد و شما قصـد داريـد برگـه اي را برداريـد و پيشـنهادي راجـع بـه        

مي خواهم روندي را كه در سازمان شما از پيشنهاد اوليه يـك تـأمين   . ده ارائه كنيدتأمين كنن

  .كننده تا زمان تأييد نهايي او و امضاي قراردادش طي مي شود، تشريح كنيد

در حـين پاسـخ فـرد    . مسلماً هيچ پاسخ دهنده اي نمي تواند به اين سؤال پاسـخي كوتـاه دهـد   

را در برگـه  . له عوامل موثر بر رضايت ، افراد تأثير گذاردشما اطلاعات مورد نياز خود از جم

اي يادداشت كنيد و پس از اتمام توضيحات فرد برگه را به وي نشان دهيد تا آنهـا را تأييـد و   

  .نكاتي را به آن اضافه و يا از آن كم كنيد

شـتريان  با انجام چندين مصاحبه به تدريج اطلاعات بيشتري راجع به عوامل مؤثر بر رضايت م

بـه ايـن   . به دست آورده و خواهيد توانست بانك اطلاعاتي بزرگي از اين عوامل تهيـه نماييـد  

ترتيب در زمان انجام هر مصاحبه جديد از عوامل و موضـوعات ذكـر شـده توسـط مشـتريان      

  .قبلي استفاده نمائيد

  تعيين اهميت نسبي اين عوامل و موضوعات -2

خواهيد توانست فهرستي مفصل از مهمترين موضوعات  پس از انجام چندين مصاحبه عميق ،

اين فهرست اغلب بسيار طولاني است، در حاليكه شـما نمـي توانيـد    . براي مشتريان تهيه كنيد

تعداد معمول سـؤالات در پرسشـنامه   . تمامي اين ليست بلند بالا را مورد نظر سنجي قرار دهيد
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بين موضوعات مختلف اين ليسـت دسـت بـه    بنابراين بايستي از . سؤال است 20و حداكثر  15

  .انتخاب زده و مهمترين موضوعات را انتخاب كنيد

روش پيشنهادي دقيقي كه مي توانيد براي اين كار به بكار گيريد اين است كه ايـن ليسـت را   

پـس  . در اختيار مشتري قرار دهيد و از او بخواهيد مهمترين گزينه اين ليست را انتخـاب كنـد  

پـس از آن از فـرد بخواهيـد از    . دهيـد  15ينه را از بقيه جدا كرده و به آن امتياز از آن اين گز

به پـايين تـرين موضـوعات    . بين موضوعات مختلف، بي اهميت ترين موضوع را انتخاب كند

  .داده مي شود 15از  1اغلب امتياز 

دهندگان پس از تعيين امتيازات حدود نهايي و شكل گيري تقريبي اين مقياس در ذهن پاسخ 

حال مي توانيد از پاسخ دهندگان بخواهيد به تمامي گزينه هاي مختلف اين ليست در مقايسـه  

هاي  استفاده از اين روش مقايسه اي در درك اهميت نسبي گزينه. با حدود نهايي، امتياز دهد

  .مختلف از نظر مشتريان بسيار مفيد خواهد بود

از  8ن است كه موضـوعاتي بـا امتيـاز بـالاتر از     روش معمول براي تعيين سوالات پرسشنامه اي

به طور معمول چيـزي در  . پرسشنامه هاي اصلي مورد استفاده قرار گيرند. از بقيه جدا شود 15

  .هستند 8گزينه از فهرست ذكر شده داراي امتياز بالاتر از  20تا  15حدود 

  :گروههاي متمركز يا گروههاي رويكرد ) ب 

گر از روشهاي كيفي پيمـايش مشـتريان اسـت كـه همانگونـه كـه       گروههاي رويكرد يكي دي

. ذكر شد براي سازمانهايي كه مشتريان آنها مصرف كنندگان نهايي هستند مفيدتر خواهد بود



  ٩

تفاوت عمده اين روش با مصاحبه هاي عميق در اين است كـه در ايـن روش بـه جـاي بحـث      

معمـولا بـراي   . ي برگزار مي شودمشتر 8تا  6تك تك با يك مشتري، اين جلسات با حضور 

  .گروه رويكرد و لازم است 4اكثر صنايع، تشكيل تقريباً 

به منظور جمع آوري اطلاعات مشتريان مختلف بايد آنها را به دسته هاي مناسبي تقسيم بندي 

بـه عنـوان مثـال مطمئنـاً     . و براي هر دسته يك گروه رويكرد و يك جلسه خـاص ترتيـب داد  

ن و مسن درباره مسائلي نظير بهداشت عمـومي و يـا مسـتمري بازنشسـتگي ،     نظرات افراد جوا

بنابراين كاملاً واضح است كه قـراردادن ايـن افـراد در يـك     . بسيار متفاوت از هم خواهد بود

گروه كه منجر به بحث هاي بي مورد زيادي بين آنها خواهد شـد، كـار عاقلانـه اي نيسـت و     

  .مختلفي برگزار شود بهتر است جلسات آنها طي گروههاي

تشكيل گروهاي رويكرد اغلب كاري زمان برتر و دشوارتر از انجـام مصـاحبه هـاي معمـولي     

دقيقـه از وقـت خـود را بـراي آن      90شركت كنندگان در اين جلسـات بايسـتي تقريبـاً    . است

اين جلسات معمولا بايستي در يك بعدازظهر و بعد از تمام شدن ساعات كـاري  . صرف كنند

بنـابراين شـما   . ار شود و مشتريان بايستي مسافتي را تا رسيدن به محـل جلسـه طـي كننـد    برگز

بنابراين براي شركت آنها در اين جلسات و جلب مشاركت ! انتظار خيلي زيادي از آنها داريد

راههايي كه براي اين كار توصيه مي شود معمولا دعوت حضوري . آنها بايد تدبيري انديشيد

نيز در نظر گرفتن مشوق هاي پـولي در قالـب جـايزه مـي باشـد كـه بسـته بـه         به جاي تلفني و 

  .شخصيت و منزلت اجتماعي اعضاي گروه تعيين مي شود
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در انتخاب محل تشكيل جلسه چيزي كه بايستي كاملا مد نظر قـرار گيـرد آن اسـت كـه چـه      

ايي باشـد  اين مكان بايد در ج ـ. محلي سبب احساس راحتي بيشتري براي مشتريان خواهد شد

  .كه آنها با آن آشنايي قبلي داشته و احساس راحتي كنند

مـدير  . آيتم بسيار مهم در جلسات گروههاي رويكرد يا گروههاي متمركـز، مـدير مـي باشـد    

افراد را بـه هـم    سؤالات را مطرح مي كند،. است كه در ابتداي جلسه اهداف را شرح مي دهد

اين فرد بايسـتي بتوانـد جلـوي    . را بر عهده دارد معرفي مي كند و به طور كلي مديريت گروه

تسلط برخي از افراد را بر سايرين و گروه بگيرد و از مديريت زمان و مديريت روابـط انسـاني   

از آنجـا كـه يادداشـت بـرداري بـه همـراه انجـام همـه ايـن وظـايف،           . خوبي برخوردار باشـد 

  .امكانپذير نيست، بايد جلسات، با ابزاري مناسب ضبط شود

به شكل برگزاري جلسات در گروههاي رويكرد، معمولا به  CSMاجراي مطالعات اكتشافي 

نيمه اول جلسه حرف كشيدن از افراد و كـاربرد روش  . شك دو نيمة مجزا صورت مي پذيرد

بعد از به كـار بسـتن   . هاي مختلف براي ايجاد اشتياق در آنها براي مشاركت در مباحث است

اق و حرف كشيدن از افراد و تهيه ليستي از موضـوعات مهـم مشـتري    تكنيك هاي ايجاد اشتي

براساس صحبت هاي انجام شده، بايستي بـه ايـن ليسـت سـاختار داده و آن را اولويـت بنـدي       

  .كرد

براي اين كار ابتدا ليست تهيه شده در نيمه اول جلسه را در اختيـار همـه اعضـاي گـروه قـرار      

يا اگر مايلنـد چيـزي را بـه    . نكات مشابه و مبهم را بيابند دهيم تا راجع به آن بحث كرده و مي
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پس از آن بايد از افراد بخواهيد كه بيشترين و كمتـرين اولويـت   . آن اضافه يا از آن كم كنند

اين كار سـبب خواهـد شـد تـا     . بدهند 1و  15هاي خود را در ليست يافته و به آنها امتيازهاي 

پـس از ايـن كـار افـراد مـي تواننـد بـا        . ها ايجاد شـود چارچوب مقايسه اي مناسبي در ذهن آن

خواندن هر گزينـه و مقايسـه اهميـت آن بـا گزينـه هـاي انتهـايي جـدول كـه در ابتـدا تعيـين            

  .اند، به هرگزينه امتيازدهي كنند كرده

بـوده و   8پس از جمع آوري اوراق از كليه گروهها، مواردي كه ميـانگين امتيـاز آنهـا بـالاي     

مـورد را شـامل شـوند، بـراي مطـرح شـدن در پرسشـنامه         15-20زي در حدود اغلب بايد چي

  .انتخاب مي كنيم

در نهايت اين نكته را هرگز فراموش نكنيد كه چه در مصاحبه هاي عميـق و چـه در جلسـات    

مهمترين هدف بايد ايجاد اشتياق در پاسخ دهنده براي صـحبت  ) رويكرد(گروههاي متمركز 

وضوعات مرتبط باشد، چون در ايـن جـا ، حتـي عنـاوين موضـوعات      هر چه بيشتر در زمينه م

  .مهم و مورد بحث را هم نمي دانيم و مي خواهيم آنها را در طول صحبت ها متوجه شويم

  :پيمايش مشتريان ) ج 

نتايج حاصل از اين تحقيقات براي تجزيـه  . پيمايش مشتريان از طريق پرسشنامه انجام مي شود

اين روش محبوب ترين روش براي گـردآوري اطلاعـات   . اسب استو تحليل هاي آماري من

  .به شمار مي رود CSMدر فاز دوم جمع آوري اطلاعات مشتريان در تحقيقات 
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مـورد از مهمتـرين    20تـا   15پـس از انجـام مطالعـات اكتشـافي  شـما بـه        CSMدر مطالعات 

مـوارد را در قالـب   موضوعات قابل توجـه بـراي مشـتريان دسـت يافتـه ايـد در ايـن فـاز ايـن          

  .پرسشنامه اي مناسب در معرض آزمايش قرار مي دهيد

  .در اين بخش مباحث زير را تحليل و بررسي مي كنيم

  پرسشنامه -1

  مقياس اندازه گيري جوابهاي مشتريان -2

  نحوه بكارگيري پرسشنامه-3

  اندازه نمونه و نحوه نمونه گيري -4

  پرسشنامه -1

  : انواع پرسشنامه )  1-1

  طراحي پرسشنامه )  2-1

در طراحي پرسشنامه بايد به موارد زير توجـه داشـت كـه در ادامـه بـه توضـيح اجمـالي آنهـا         

  .پردازيم مي

  طول پرسشنامه -1

  بخشهاي پرسشنامه -2

  دستورات كلي نحوه پر كردن پرسشنامه -3

  قراردادن بخش سنجش رضايت قبل از بخش سنجش اهميت -4
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  بندي مشتريان در بخش انتهايي پرسشنامه قراردادن سؤالات طبقه -5

  مسائل زيبايي شناختي و حرفه اي در طراحي پرسشنامه -6

  :طول پرسشنامه )  1-2-1

. مورد نبايـد بيشـتر شـود    50تعداد سؤالات مورد نظر از . طول پرسشنامه نبايد خيلي زياد باشد

يقـه بـراي مشـتري طـول     دق 15تـا   10پاسخگويي به اين سؤالات نيز بايستي زمـاني در حـدود   

  .بكشد

اينكه . زماني كه بخواهيد اين سؤالات را در برگه پرسشنامه وارد كنيد، دو راه پيش رو داريد

سؤالات را با فشردگي زيـاد در دو صـفحه وارد كـرده و طـول كوتـاهتري بـه دسـت آوريـد         

يقـات نشـان   تحق. صـفحه جـاي دهيـد    4يااينكه آنها را با در نظر گرفتن فضاي كافي و باز در 

داده است با وجود آنكه طول كوتاهتر پرسشنامه بـراي بيشـتر افـراد مطلـوبتر مـي باشـد، ولـي        

پرسشنامه هاي چهار صفحه اي نيز مي توانند به نـرخ پاسـخگويي بـالايي دسـت يابنـد و البتـه       

  .كيفيت پاسخگويي افراد به آنها نيز بهتر خواهد بود

  :بخشهاي پرسشنامه ) 2-2-1

موضـوع عمـده را بـراي     20كه شما از طريق مصاحبه هاي كيفي اوليه با مشتريان تصور كنيد 

زيـرا  . سوال تبديل خواهند شـد  40سؤال در پرسشنامه  20اين . بررسي خود انتخاب كرده ايد

ناچاريد از مشتريان راجع به سطح رضايت آنها از موضوع و در عـين حـال سـطح اهميـت آن     

گر براي بـه دسـت آوردن اطلاعـاتي راجـع بـه فـرد مصـاحبه        از سوي دي. برايشان سؤال كنيد
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و . سؤال ديگر خواهيد داشت 5تا  4شونده و طبقه بندي او در گروههاي مختلف ، احتياج به 

سؤال ديگر نيز راجع به موضوعات ديگري كه علاقمند به دانسـتن   3تا  2در عين حال بايستي 

ن سؤالات همواره بايستي مـدنظر باشـد آن   چيزي كه در طراحي اي. آن هستيد، كنار بگذاريد

است كه هرگز نبايد براي حفظ طول معمول پرسشـنامه و اضـافه كـردن سـؤالات مـورد نظـر       

خود سؤالات مربوط به رضايت مشتريان حذف گردند چـرا كـه ايـن مطالعـات بـراي انـدازه       

  .گيري سطح رضايت مشتريان است

وههـاي مختلـف سـؤالات بـه همـراه      در شكل زير نحـوه تخصـيص فضـاي پرسشـنامه بـه گر     

  .حداكثر تعداد سؤالات قابل طرح از هر موضوع به شكلي خلاصه بيان شده است

  حداكثر تعداد سؤالات  بخش

    مقدمه

  20  سؤالات سطح رضايت

  3  سؤالات دلايل سطح رضايت پايين در موارد خاص

  20  سؤالات اهميت عناوين

  3  سؤالات اضافي

  4  ريانسوالات طبقه بندي مشت
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  :دستورات كلي نحوه پر كردن پرسشنامه )  3-2-1

اولين چيزي كه مشتريان بر روي پرسشنامه خواهنـد ديـد، دسـتورالعمل هـاي نحـوه پركـردن       

ايـن قسـمت از اهميـت فـوق العـاده اي      . پرسشنامه است كه بايستي كاملا واضح و ساده باشد

ما كـوچكترين و بعيـدترين احتمـالي    برخوردار است چرا كه چنانچه در طراحي پرسشنامه ش ـ

براي پركردن نادرست آن وجود داشته باشد تعداد زيادي از پاسـخ دهنـدگان از همـان روش    

  !نادرست استفاده خواهند كرد 

  

  قراردادن بخش سنجش رضايت قبل از بخش سنجش اهميت)  4-2-1

رسشـنامه نتيجـه   تجربيات عملي نشان داده است كه قراردادن بخش سطح رضايت در ابتداي پ

زيرا پاسخ دهندگان به اين شكل معمول عادت بيشـترين داشـته و آن را بـا پـيش     . بهتري دارد

زمينه ذهني خود و به سادگي پر مي نمايند و بعداً زماني كـه بـا سـؤالات تكـراري و ايـن بـار       

با دقت بيشتري بـه ايـن بخـش پاسـخ خواهنـد      . راجع به اهميت به موضوعات روبرو مي شوند

در غير اين صورت و با قراردادن سؤالات بخش اهميت در ابتداي پرسشنامه ممكن است . ادد

بسياري از افراد بدون خواندن دستورالعمل و مشاهده بخشهاي بعدي پرسشـنامه ممكـن اسـت    

بسياري از افراد بدون خواندن دستورالعمل و مشاهده بخشهاي بعدي پرسشنامه سطح رضايت 

چنانچـه در بررسـيها، بخـش سـطح اهميـت      . در بخش مزبور وارد نمايندخود را از اين موارد 

كه اغلب به همين شكل (موضوعات از سطح رضايت افراد از آنها امتياز بيشتري كسب نمايد 
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سازمان به كاستيهاي عملكرد خود و فاصله آن با سطح مورد انتظار مشتري پي خواهـد  ) است

  .برد

د كه قراردادن هر دو سؤال مربـوط بـه يـك موضـوع در     نكته ديگر اينكه هيچ گاه تصور نكي

كنار هم روش مناسبي است چرا كه با اين كار به ايجاد ارتباطي غيرمنطقي بين سطح رضايت 

  .و اهميت هر موضوع در ذهن مشتري كمك كرده ايد

  :قراردادن سؤالات طبقه بندي مشتريان در بخش انتهايي پرسشنامه )  5-2-1

انيكه در پرسشنامه با سؤالاتي راجع بـه سـن ، شـغل و سـطح درآمـد خـود       بسياري از مردم زم

روبرو مي شوند از آنجا كه اين قبيل سؤالات را بي ربط به موضـوع مـي داننـد، ناراحـت مـي      

بنابراين بهتر است اينگونه سوالات را در انتهاي پرسشنامه قرار دهيد تا زمانيكه مشـتري  . شوند

استثنايي كه در زمينه وجـود دارد سـؤالاتي اسـت    . آنها روبرو شودبه سؤالات ما پاسخ داده با 

بـراي آشـنايي بيشـتر بـا     . كه مربوط به تعيين شايستگي افراد براي شركت در نظرسنجي اسـت 

بايـد توجـه   . بخش طبقه بندي مشتريان، در زير چند دسته بندي مرسوم توضيح داده مي شـود 

از جمله بازاريابي سـاختارمند و نيـز در مطالعـات    شود كه اين طبقه بنديها در جاهاي مختلفي 

CSM در صورت لزوم لحاظ مي شود.  

  مسائل زيبايي شناختي و حرفه اي در طراحي پرسشنامه)  6-2-1

توجه به مسائل زيبايي شناختي و حرفـه اي در طراحـي پرسشـنامه مـي توانـد بـه طبقـه بنـدي         

. يـت پاسـخ هـاي او تـأثير بگـذارد     پرسشنامه در ذهن خود پاسخ دهنده كمك كنـد و بـه كيف  
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همچنين به كار بردن اين اصول مي تواند نـرخ پاسـخگويي افـراد در پرسشـنامه هـاي تكميـل       

  .شونده بالا ببرد

  :در اين زمينه توجه به اصول زير مي تواند مفيد باشد 

  جمله بندي درست پرسشنامه ها -1

  توجه به سطح آگاهي پاسخ دهندگان -2

  رد سؤالات مبهماجتناب از كارب -3

  اجتناب از كاربرد كلمات غير مصطلح -4

  اجتناب از طرح چند سؤال در هر پرسش -5

  .اجتناب از سؤالاتي كه جوابهاي مشتريان را منصرف مي كند -6

  اجتناب از كاربرد مقياسهاي اندازه گيري منحرف كننده -7

  :مورد اخير ذكر مي شود  3براي درك بهتر مثالي از 

  اب از طرح چند سوال در هر پرسش اجتن) الف 

طرح چندين سؤال در هر پرسش مي تواند سبب عـدم درك و تشـخيص مشـتريان از مفهـوم     

  .اصلي سؤال و غير مطمئن شدن نتايج حاصل از تحقيقات شود

  :به عنوان مثال به سؤالات زير توجه فرماييد 

  ارند؟آيا از نظر شما ، كارمندان ما رفتاري دوستانه و كمك كننده د
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زماني كه مشتري اين سؤال را مي خواند در ذهنش اين سؤال مطرح مـي شـود كـه طـي ايـن      

پرسش كداميك از دو ويژگي بالا مدنظر بوده اند؟ بنابراين چنانچه شما قصد ارزيابي هـر دو  

جنبه عملكرد كاركنان خود داريد، بايسـتي آنهـا را طـي دو سـؤال جداگانـه مطـرح كنيـد تـا         

  .ز آنها نيز قابل بررسي و اجرا باشدجوابهاي حاصل ا

  .اجتناب از سؤالاتي كه جوابهاي مشتريان را منحرف مي كنند) ب 

شايد يكي از بزرگترين مشـكلات جملـه بنـدي در پرسشـنامه هـا ، خطـر آن باشـد كـه خـود          

اين موضوع به دو دليل ممكـن  . سؤالات پرسشنامه، در جوابهاي مشتريان انحراف ايجاد كنند

  مقياس اندازه گيري  -2خود سوالات پرسشنامه  -1: دهد  است روي

  :به عنوان مثال پرسش زير را ملاحظه كنيد 

  سطح رضايت شما از تنوع غذايي رستوران ما چقدر است؟

سـطح رضـايت   «مشكل اصلي در عبارت . سؤال بالا در جواب مشتري انحراف ايجاد مي كند

وال به معناي آن است كه مشتري به شكل پيش اين شيوه بيان س. مي باشد» شما چقدر است؟ 

فرض از محصول يا خدمت، راضي است و تنها مسأله در اين ميان اندازه ايـن سـطح رضـايت    

  .است

  .سؤال بالا مي توانست به اين شكل مطرح شود

  سطح رضايت يا نارضايتي شما از تنوع غذايي رستوران ما چيست؟ -

  يا 



  ١٩

  تيازي در خواسته شده دهيد؟لطفا به تنوع غذايي رستوران ما ام -

  اجتناب از كاربرد مقياس هاي اندازه گيري منحرف كننده) ج 

مقياس هاي منحرف كننده يكي از بزرگترين مشكلات نظرسنجي ها هستند و متأسفانه اغلب 

  :براي مثال به نمونه زير توجه كنيد . نيز به آنها چندان توجهي نمي شود

  ن كاركنان چيست؟ نظر شما راجع به كمك كننده بود

  ضعيف  متوسط  خوب  عالي

        

  

  .همانگونه كه مشاهده مي شود گزينه هاي انحرافي به سمت جواب هاي خوب دارد

  :نمونه اي از يك مقياس اندازه گيري متعادل مي تواند به صورت زير باشد 

  .سطح رضايت يا نارضايتي خود را راجع به كمك كننده بودن كاركنان بفرماييد

لاً كام

  راضي

بسيار 

  راضي

تقريباً 

  راضي

تقريباً   هيچكدام

  ناراضي

بسيار 

  ناراضي

كاملاً 

  ناراضي

              

  

اين مقياس تعادل است زيرا تعداد گزينه هاي بالا و پايين خدمتي با يكديگر برابرند و از همـه  

  .اشندمهمتر كلمات به كار رفته در گزينه هاي بالا و پايين كاملا متضاد هم مي ب
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وجود گزينه ؟؟ تفاوتي در متعادل بودن يا نبودن روش ايفا نمي كند اما بهتر است گزينه حـد  

وسط را در بين گزينه هاي خود جاي بدهيد و راجـع بـه درصـد آن از كـل نيـز، لازم نيسـت       

در واقع تمايل افراد براي داشتن نظرات ميانه رو و متوسط يك اصل اسـت و در  . نگران باشيد

بنابراين . ل بسياري از مردم نيز اين گزينه را راه حلي براي فرار از فكر كردن مي دانندعين حا

الزامـاً بـه معنـاي آن نيسـت كـه افـراد       . بيشتر مقابل حد وسط باشد چنانچه امتيازات داده شده،

نظراتي متوسط دارند بلكه بيشتر بيانگر اجتناب آنها از ارائه نظرات افراطي است به اين ترتيب 

مي بينيد كه با استفاده از پرسشنامه اي پنج گزينه اي بسيار نادقيق و نامطمئن خواهنـد بـود در   

  .بخش بعد برخي مقياس هاي اندازه گيري جوابها آورده مي شود

  مقياس اندازه گيري جوابهاي مشتريان -16

  مقياس اندازه گيري جوابهاي مشتريان -2

، هـدف سـنجش رضـايت     CSMي در مطالعـات  و بـه طـور كل ـ   CSIتوجه به اين امر كه در 

  .مشتري است نقش حياتي ابزار اين سنجش مشخص مي شود

  :روش مرسوم اين كار ياد مي شود  3در اين جا از 

  مقياس ليكرت -1

  مقياس لغوي -2

  مقياس عددي -3
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  1مقياس ليكرت )  1-2

پاسـخ  . مـي باشـد  مقياس ليكرت، روشي بسيار معمول و متداول در انجام مطالعات نظرسنجي 

دادن به سؤالات با اين روش بسيار ساده مي باشـد ولـي ايـن روش داراي ايـن اشـكال عمـده       

اسـتفاده از ايـن مقيـاس در مطالعـات     . است كه در پاسخهاي مشتريان انحراف ايجاد مي كنـد 

  .هميشه گرايشي به سمت جوابهاي مثبت دارد

  :رستوران توجه كنيد براي مثال به پرسش زير در مورد اهميت تميز بودن 

  :جمله هاي زير را خوانده و ميزان موافقت خود را علامت بزنيد 

  كاملاً موافق  تقريباً ناموافق  هيچكدام  تقريباً موافق  كاملا موافق

          

  

همانگونه كه مشاهده مي شـود هـم در سـؤالات و هـم در انـدازه گيـري جوابهـا ، پاسـخهاي         

  .دايت مي شودمشتريان به سوي جوابهاي مثبت ه

  :  2مقياس لغوي)  2-2

در ايـن  . اين مقياس در مقايسه با ليكرت، روشي منطقي تر و داراي انحرافي بسيار كمتر است

به ايـن  . مقياس از ميزان رضايت مشتري، مستقيماً به عنوان گزينه هاي جواب استفاده مي شود

                                           
1
 - Likert Scale 

2
 - Verbal Scale 
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را كـه راجـع بـه هـر سـؤال در       ترتيب مشتري براي پاسخ دادن به سؤالات ، بايستي امتيـازاتي 

ذهن خود دارد، در دسته هاي مختلف سطح رضايت و نارضايتي تقسـيم كـرده و نزديكتـرين    

  .گزينه به نظر خود را انتخاب كند

  :به مثال زير توجه كنيد 

  .عبارت زير را خوانده و ميزان اهميت موضوع برايتان را علامت بزنيد

  تميزبودن رستوران

  

بسيار 

  مهم

اً تقريب

  مهم

  تقريبا   هيچكدام

  اهميت بي

كاملاً بي 

  اهميت

          

  

اما ارائه نتايج آماري از اين پرسشنامه ها نيز همانند مقياس ليكرت امكـان پـذير نمـي باشـد و     

و به دست آوردن نتـايج آمـاري از   (شما اجازه امتيازدهي به گزينه هاي مختلف اين سؤالات 

ن است كه پاسـخهاي مشـتريان در ايـن پرسشـنامه هـا گزينـه       دليل اين امر نيز آ. آن را نداريد

هاي كيفي مثل راضي و ناراضي بوده و اندازه كمي اين پارامترها توسط مشتريان ذكـر نشـده   

به عبارت ديگر اگر چه مثلا مي دانيم گزينه بسيار رضاي داراي معنـاي بهتـر از راضـي    . است

  .مشتري چه بوده است را نمي دانيماست ولي اينكه فاصله اين دو گزينه از نظر 
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در نتيجه اين عوامل و اين حقيقت كـه گزينـه هـاي مختلـف ممكـن اسـت در نظـر مشـتريان         

مختلف داراي مفاهيم بسيار متنوعي باشند، مشاهده مي شود كه به دست آوردن نتايجي قابـل  

  .اطمينان از اين پرسشنامه ها چقدر دشوار است

  :  1مقياس عددي)  3-2

مهمتـرين  . دادن به پرسشنامه هاي طراحي شده با مقياس عددي نيز بسيار ساده مي باشـد پاسخ 

مزيتي كه اين مقياس نسبت به روشهاي ديگر دارد، امكان دارد استفاده از آن به شكل عددي 

  .و انجام تحليل هاي آماري و ارائه نتايج عددي از تحقيقات مي باشد

قـرار داده و از   10تا  1ابل هر سؤال گزينه هايي از روش كار نيز بدين صورت است كه در مق

مشتري مي خواهيم بسته به سطح رضايت يا اهميت موضوع بـرايش، مناسـب تـرين گزينـه را     

جمع بندي نتايج حاصل از تحقيق نيز از طريق محاسبه ميانگين حاصل براي هـر  . انتخاب كند

  .سؤال امكانپذير خواهد بود

ايـن در  . مـورد اسـت   10يـا   7،  5هـا در ايـن روش در حـدود     به طـور معمـول تعـداد گزينـه    

در اختيـار  . حاليست كه زياد كردن تعداد گزينه ها در روشـهاي ديگـر چنـدان عملـي نيسـت     

داشتن گزينه هاي بيشتر، مشتري را قادر مي سازد تا نظرات خود را بـه شـكلي دقيـق تـر بيـان      

شترياني كه گزينه هاي بسـيار بـالاي سـطح    اين امر به ويژه در شناخت و تخمين تعداد م. كند

گفته شد تنها ايـن  .. ……زيرا همانگونه كه در. رضايت را انتخاب مي كنند، بسيار مهم است

                                           
1
 - Numerical Scale 
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دسته از مشتريان هستند كـه داراي ارزش افـزوده اي بسـيار بـالا بـوده سـازمان را بـه ديگـران         

  .خواهند ماندمعرفي كرده و در صورت بروز شرايط رقابتي به سازمان وفادار 

  نحوه به كارگيري پرسشنامه -3

پس از طراحي درست پرسشنامه بايد از طريقي سؤالات پرسشنامه مورد ارزيابي مشتريان قرار 

  :روشهاي زير را مي توان عمده روشهاي مورد استفاده دانست . گيرد

  مصاحبه شخصي -1

  مصاحبه تلفني -2

  ارسال پستي پرسشنامه -3

  روش هاي تركيبي -4

ايجاد شاخص ملي رضايت مشتري چه در سطح خـرد  چـه در سـطح كـلان مزايـاي خـود را       

در سـطح خـرد هـر يـك از مشـتريان بـا       . براي كشورهاي توسعه يافته به اثبات رسـانده اسـت  

استفاده از چنين شاخصي قادر به اخذ تصميم مناسب در امر خريد كالاهـاي اساسـي خـويش    

ص تبديل به شاخصي جهت ارزيابي وضـعيت اقتصـادي   باشند و در سطح كلان، اين شاخ مي

  .كل كشور در كنار ساير شاخصها از جمله توليد ناخالص ملي شده است

در كشورهاي توسعه يافته، تـلاش فراوانـي در بخـش پـژوهش و تحقيقـات بـه منظـور بهبـود         

بـراي نمونـه ميتـوان بـه     . درك عملي از اندازه گيري رضايت مشـتري صـورت گرفتـه اسـت    
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در زمينه ايجاد يك چارچوب جامع و نظام يافته براي تشـريح   1يقات فورنل و همكارانشتحق

بـر پايـه ايـن تحقيقـات     . عوامل مؤثر بر رضايت مشتري و شناسايي حاصله از آن اشـاره نمـود  

اولـين   ACSI. بنيـان نهـاده شـد    (ACSI) 2وسيع بود كه شاخص رضايت مشتري در آمريكـا  

مشتري محسوب مي گـردد كـه از قابليـت تشـريح روابـط علـي       سيستم اندازه گيري رضايت 

به دنبال پذيرش عمـومي و  ]. 1. [مابين محرك ها و پيامدهاي رضايت مشتري برخوردار است

درك اهميت اين شاخص در اروپا و آمريكا، كشورهاي بسياري اقدام به تعيين ايـن شـاخص   

در اروپـا،   EPSIدر آمريكـا،   ACSIاز جمله اين شاخصها مي توان بـه  . بصورت ملي نمودند

SWICS  در سوئيسDeutches Kundenbarometer   در آلمان وMCSI  در مالزي اشاره

در ادامه اين مقالـه بـه بررسـي چنـد مـدل انـدازه گيـري شـاخص رضـايت مشـتري در           . نمود

  .كشورهاي مختلف و تشريح متدولوژي بكار رفته پرداخته شده است

  (ACSI)ي مدل شاخص رضايت مشتري در آمريكا تشريح متدولوژي و معرف -1

و  3نشان داده شده مدلي سـاخت يافتـه، شـامل تعـدادي متغيـر پنهـان       1اين مدل كه در شكل 

  در وسط اين زنجيره  (CSI) 4شاخص رضايت مشتري. روابط علي ما بين آنها مي باشد

                                           
1
 - Fornell et.al 
2
 - American Customer Satisfaction Index 

3
 - Latent Variable 

4
 - Customer Satisfaction Index 
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ل، شـامل  ورودي ها يا همان علـل عمـده رضـايت مشـتري در ايـن مـد      . روابط مشخص است

خروجـي هـا يـا پيامـدهاي     . مي باشـند  3و ارزش درك شده 2كيفيت درك شده  1انتظارات، 

  .است 5و وفاداري مشتري 4اساسي رضايت مشتري شامل نداي مشتري

مهمترين هدف در تخمين اين سيستم يا مدل آن اسـت كـه در نهايـت بتـوان ميـزان وفـاداري       

  .كنيم و پيامدهاي فوق الذكر را بيشتر بررسي ميدر ادامه ورودي ها . مشتري را تشريح نمود

كيفيت درك شـده يـا عملكـرد درك شـده،     . اولين ورودي ، ميزان كيفيت درك شده است

ارزيابي كلي مشتري از كيفيت محصول يا خدمات ارائه شده سازمان در آخـرين تجربـه او از   

د، دومـين عامـل   ايـن عامـل اثـر مسـتقيم و مثبـت بـر رضـايت مشـتري دار        . مصرف مي باشـد 

به عبارت ديگر سطح درك شده از كيفيت محصـول  . ورودي، ميزان ارزش درك شده است

اضـافه شـدن ارزش   . نسبت به قيمتي است كه براي خريد آن محصـول پرداخـت شـده اسـت    

درك شده به مدل در حقيقت اطلاعات مربوط به قيمت و هزينـه كـالا يـا خـدمت را نيـز در      

ين عامل ورودي، ميزان انتظارات مشتري است كه شامل دو بخـش  سوم. مدل دخيل مي نمايد

اولين بخش انتظارات مشتري، پيش از مصرف محصول يا دريافت خدمت است كـه  . باشد مي

از منابع غير تجربي و از راههايي مانند اعلان ها و آگهي ها، تبليغات و يا توصـيه زبـاني سـاير    

                                           
1
 - Expectation 

2
 - Perceived Quality 

3
 - Perceived Value 

4
 - Customer Voice 

5
 - Customer Loyalty 
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يش بيني مشتري درباره قابليت توليد كننده و يـا  دومين بخش شامل پ. مشتريان ايجاد مي شود

  .ارايه كننده خدمت در زمينه تأمين كيفيت كالا يا خدمت در آينده مي باشد

مطـابق  . پس از بررسي و تعريف ورودي هاي مدل، خروجي هاي آنرا نيز بررسـي مـي كنـيم   

نـا كـاهش   يك تئوري معروف در علم بازاريابي، پيامد فوري افـزايش رضـايت مشـتري، هما   

  .ميزان شكايات او و افزايش ميزان وفاداري مشتري است

هنگاميكه مشتري احساس نارضايتي مي كند، علاوه بر آنكه به سمت رقباي سازمان ما جلـب  

در صـورتيكه  . مي شود، به سبب نارضـايتي خـويش، شـكايت خـود را نيـز اعـلام مـي نمايـد        

يت توسـط مشـتري، ميـزان وفـاداري و     افزايش ميزان رضايت مشتريان، علاوه بر كاهش شكا

وفـاداري مشـتري، از آنجـا كـه نسـبت كـاملا       . اعتماد او به سازمان را نيز مضاعف مـي سـازد  

مستقيم با سودآوري سازمان دارد، به عنوان آخرين متغير وابسته در اين زنجيره، هدف اصـلي  

  .برنامه ريزيهاي راهبردي مديريت است

ACSI بنـابراين هـر   . ين مدل مستقيماً قابل انـدازه گيـري نمـي باشـند    و ساير متغيرهاي پنهان ا

نمـايش داده   1اين معيارها در شكل . يك از آنها به كمك معيارهاي متعدد ارزيابي مي شوند

براي تخمين مدل، نياز به جمع آوري داده هايي از مشتري هاي اخير سازمان دربـاره  . شده اند

داده هاي جمع آوري شده، مطابق روش محاسـباتي   براساس اين. شاخص معين داريم 15اين 

  ]2. [محاسبه مي گردد ACSIزير ، مقدار 
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از يكسـري معـادلات مشـخص     1در حقيقت بـراي توصـيف منطقـي و رياضـي مـدل شـكل       

ايـن معـادلات بـه كمـك يـك نـرم افـزار مخصـوص كـه براسـاس تكنيـك            . استفاده ميشـود 

بخـش  . ده اسـت، تخمـين زده ميشـوند   برنامـه ريـزي ش ـ   (PLS) 1كوچكترين مربعات جزيـي 

سيستماتيك روابط تخمين زننده در نهايت منتهي به معادله اي خواهد شد كه بـه ازاي مقـدار   

. معيني از متغيرهاي مسـتقل، مقـدار مـورد انتظـار متغيـر مـورد تخمـين را بدسـت خواهـد داد         

  :بنابراين معادله كلي به صورت زير نوشته مي شود 

)1(                αΓ+η=αηη B],|[E  

بـردار   η. بعـدي مـي باشـند    n  ×1و  m  ×1به ترتيب بردارهـاي   αو  ηكه در اين معادله ، 

 m)  ×m  (Bهمچنـين  . بردار متغيرهاي پنهـان برونـي مـي باشـد     αمتغيرهاي پنهان دروني و 

بـدين ترتيـب معادلـه كلـي     . اسـت  α، ماتريس ضرايب  n  ×m  (Γ( و  ηماتريس ضرايب 

  :عبارتست از  ACSIتعيين مقدار 

)2(            100×
α−α

α−α
=

]min[]max[

]min[][E
ACSI  

 [.]maxو   [.] minو    [.]Eمـي باشـد و    (ACSI)ايت مشـتري  متغير پنهان رض αبطوريكه 

  .نشان دهنده مقدار انتظاري، مقدار مينيمم و ماكزيمم متغير مي باشند
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   1 (ECSI)تشريح متدولوژي و معرفي مدل شاخص رضايت مشتري در اروپا  -2

تجارب موفقيت آميز سوئد و آمريكـا در تعيـين شـاخص رضـايت مشـتري، موجـب شـد تـا         

و سـازمان مـديريت كيفيـت اروپـا      (EOQ)سازمانهاي اروپايي همچون موسسه كيفيت اروپا 

(EFQM)       تحت حمايت اتحاديه اروپايي اقدام به ايجـاد شـاخص رضـايت مشـتري در اروپـا

  .كشور اروپايي به انجام رسيد 12در  1999مطالعه آزمايشي اين طرح در سال . بنمايند

مراه عوامل اصلي آن و همچنـين بـه همـراه نتيجـه آن يعنـي      اين مدل، رضايت مشتري را به ه

محركهاي رضايتمندي مشـتري در ايـن مـدل، تصـوير درك     . وفاداري مشتري نشان مي دهد

) ارزش مــالي(شــده شــركت، انتظــارات مشــتري، كيفيــت درك شــده و ارزش درك شــده  

افزار به معناي  سخت: كيفيت درك شده به نوبه خود به دو بخش تقسيم مي گردد . باشند مي

بخشي از كيفيت كه نمايانگر عناصر تعاملي در خـدمت ارايـه شـده ماننـد رفتـار پرسـنل و يـا        

نمـايش داده شـده    2روابـط علـي اصـلي در شـكل     . ويژگيهاي محيط ارايه خدمت مي باشـد 

البته بايد به اين نكته اذعان داشت كه ممكن است در واقعيـت روابـط بيشـتري مـا بـين      . است

  .ا موجود باشدمتغيره

متغيـر،   7هـر يـك از ايـن    . متغير پنهان يا غيرقابل مشاهده مواجـه هسـتيم   7در اين مدل ، ما با 

متغير ديگر كه از طريق مميزي و پرسش از مشـتريان انـدازه گيـري مـي شـوند،       6تا  2توسط 
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 يكي از متغيرهاي پنهان مدل، رضايت مشتري است كه با محاسبه ميـانگين . توصيف مي شود

  .شاخص محاسبه مي گردد 3وزني از 

استفاده از پرسشهاي متعدد براي هر يك از متغيرهاي پنهان در مقايسه با وقتـي كـه بـراي هـر     

داده هـاي لازم بـه   . متغيير، از يك پرسش استفاده شد، دقت تخمين مدل را افزايش مي دهـد 

ه اخيـراً خريـدار   منظور تخمـين مـدل، از طريـق انجـام مصـاحبه هـاي تلفنـي بـا مشـترياني ك ـ         

محصولات و يا استفاده كننده خدمات مورد نظر بوده اند جمع آوري مـي شـود و در نهايـت    

  .تخمين زده مي شود (PLS)مدل كلي به كمك روش كمترين مربعات جزيي 

ضرايب را به گونه اي تعيين مي كند كـه مـدل حاصـله، بيشـترين قـدرت       PLSروش تخمين 

؛ بدين معنا كـه مـدل بتوانـد بـا بـالاترين دقـت و صـحت، متغيـر         تفسير و توضيح را دارا باشد

براي هر كدام از شركتهايي كـه  . وابسته نهايي، يعني متغير وفاداري مشتري را پيش بيني نمايد

متغيـر پنهـان يعنـي     7شاخصهاي تمـامي   PLSدر اين مطالعه بررسي مي شوند، به كمك متد 

 PLSبعـلاوه متـد   . نها، تخمين زده مي شوندرضايت مشتري، وفاداري مشتري و محركهاي آ

ضـرايب  (تمامي روابط موجود در مدل يعني تأثير متقابل ما بين هر يـك از متغيرهـاي پنهـان    

متغيـر   7و همچنين وزن تمامي شاخصهاي قابل اندازه گيـري تمـام   ) داخلي مدل ساخت يافته

بـه  . منتقل يم شـوند  100تا  0ياس اندازه گيري شده اند به مق 10تا  1پنهان كه ابتدا در مقياس 

به معني بيشترين مقـدار   100و ) مثلا كاملا ناراضي(به معني كمترين مقدار ممكن  0طوريكه 

همانطور كه گفته شـد مـدل بـراي هـر يـك از شـركتها       . مي باشند) مثلا كاملا راضي(ممكن 
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بخـش صـنعتي    به منظور تخمين مدل در سطح بالاتر مثلا در سطح يك. تخمين زده مي شود

خاص، ابتدا شاخصـهاي متغيرهـاي پنهـان و ميـزان تـأثير آنهـا در سـطح مـورد نظـر از طريـق           

وزن تخصيص داده شده بـه هـر   . محاسبه ميانگين وزني تخمين تمامي شركتها بدست مي آيد

شركت، متناسب با سهم بازار و ساير معيارهاي مربوط به سـايز هـر يـك از شـركتها متفـاوت      

استفاده از پرسشـهاي كلـي بـراي انجـام مصـاحبه       ECSIاز مزاياي عمده مدل  يكي. باشد مي

بـدين ترتيـب ايـن پرسشـها از انعطـاف كلـي بـراي اسـتفاده در زمينـه هـاي متنـوع            . باشـد  مي

محصولات و خدمات و يا بخش خدمات عمومي همچون آموزش و پـرورش و يـا خـدمات    

  ]3. [درماني برخوردارند

  1 (SWICS)رفي شاخص ملي رضايت مشتري در سوئيس تشريح متدولوژي و مع -3

طـي يـك    1996ايجاد يك شاخص ملي براي رضـايت مشـتري در كشـور سـوئيس در سـال      

. آغـاز شـد   Baselپروژه تحقيقاتي در دانشكده امـور بازاريـابي و كسـب و كـار از دانشـگاه      

تحقيقـاتي در  مهمترين الزاماتيكه در ايجاد و توسعه شاخص رضايت مشتري توسط ايـن تـيم   

  :نظر گرفته شدند عبارتند از 

برانگيختن تفكر و نگرش مشتري گرايي ما بين كليه ذينفعان جامعه، هدف كلـي از انجـام   ) 1

از جمله مشتريان، شركتها، سازمانهاي غير انتفاعي و مؤسسـات  (اين پروژه تحقيقاتي مي باشد 
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مومي درباره مديريت كيفيت پياده سازي شاخص ملي رضايت مشتري بايد آگاهي ع) دولتي

  .و نگرش مشتري گرايي را در سطح ملي تقويت نمايد

بـراي  . (بايد براي شرايط متفاوت مورد آزمـون واقـع شـود    SWICSتطابق و تناسب مدل ) 2

مثال در بخشهاي توليدي يـا خـدماتي كـه در آنهـا رقابـت شـديد وجـود دارد و يـا حتـي در          

  ).حصاري فعاليت مي كندصنايعي كه فقط يك شركت به صورت ان

پيش از آنكه شاخص ملي رضايت مشتري تدوين شود، بايد تكنيك جمـع آوري داده هـا   ) 3

. پرسش مي باشد مورد آزمون واقع مـي گـردد   35از طريق انجام مصاحبه اي تلفني كه شامل 

  .اين آزمون بايد رغبت و اشتياق مشتريان براي پاسخ به پرسشها را تصديق نمايد

در مقايسه با مدل شاخص رضايت مشتري در آمريكا و (د و اصلاح مدل ساخت يافته بهبو) 4

و همچنين اصلاح روشهاي اندازه گيري بايد مـورد توجـه   ) شاخص رضايت مشتري در سوئد

  .واقع گردد

بايد گفت مهمترين اصلاحاتي كه در اين مدل صورت گرفته، معرفي يك متغير پنهان جديد 

و در مرحله بعد توسعه روش محاسبات در اندازه گيري متغيـر وفـاداري   به نام مكالمه مشتري 

نمايش داده شده  3مدل كلي شاخص رضايت مشتري در سوئيس در شكل . مشتري مي باشد

علاوه بر متغيرهايي كه در اين مدل بـه كـار رفتـه انـد، متغيرهـاي ديگـري نيـز موجـود         . است

كه براي كليه صنايع به صـورت يكسـان در    از جمله محركهاي رضايتمندي مشتري. باشند مي
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متغيـر اساسـي رضـايت مشـتري     . نظر گرفته شده اند ولي در اين شكل نمايش داده نشـده انـد  

  .مي باشد SWICSمهمترين عنصر در مدل 

شـاخص انـدازه گيـري     3همانطوريكه در شكل مشاهده مي كنيد رضايت مشتري به كمـك  

  :مي شود

  مترضايت كلي از محصول يا خد) 1

  رضايت قبل از مصرف، در قياس با انتظارات) 2

  رضايت در مقايسه با يك محصول يا خدمت ايده آل) 3

ايـن متغييـر نيـز بـه     . نام دارد 1متغير جديدي كه در اين مدل مشاهده مي شود، مكالمه مشتري

  .شاخص معين اندازه گيري مي شود 3وسيله 

  )يا ارايه كننده خدمت(ا سازمان توليدي رغبت براي برقراري تماس كلامي با ارتباط ب) 1

  سهولت در گفتگو با مشتري) 2

  رضايت از طريق گفتگو) 3

شاخص معين اندازه گيـري   3اين متغير به وسيله . متغير پنهان سوم ، وفاداري مشتري مي باشد

  :مي شود 

  تمايل براي توصيه محصول يا خدمات به ديگران) 1

  و يا استفاده مجدد از خدمتتمايل براي خريد مجدد محصول ) 2
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  تمايل براي تغيير عرضه كننده توليدي و يا ارائه كننده خدمت) 4

. بـه كـار گرفتـه شـد     10تـا   0تايي از  11براي اندازه گيري اين شاخصهاي معين يك مقياس 

به معني كاملا راضي در نظر گرفتـه   10به معني كاملا ناراضي و عدد  0بدين ترتيب كه عدد  

  .شده اند

 20در اين بررسي، . انجام گرفت 1997در سال  SWICSمطالعات آزمايشي بر روي شاخص 

انتخاب نـوع صـنعت مـورد نظـر     . بخش مختلف صنعتي مورد ارزيابي واقع شدند 6شركت از 

  :معيار صورت گرفت  2با توجه 

ديگر  اول آنكه صنايعي انتخاب گرديدند كه امكان مقايسه نتايج با ساير شاخصهاي مشابه در

دوم آنكه يك برآورد ملـي از ميـزان رضـايت مشـتريان در كـل      . كشورها، وجود داشته باشد

بـراي آنـاليز داده هـا از روش تخمـين بيشـترين      . اقتصاد كشور سوئيس نيز قابل برداشت باشد

  ] 4. [استفاده شد (AMOS)به كمك نرم افزار  (MLE)درستنمايي 

  .ل قابل مشاهده مي باشدنتايج اين مطالعه آزمايشي در جدول ذي



  ٣٥

  SWICSنتايج مدل  : 1جدول 

  SWICSمقدار شاخص   خدماتي/ عنوان بخش صنعتي   رتبه

  7/88  پزشكان  1

  0/88  كارتهاي اعتباري  2

  2/86  آژانسهاي مسافرتي  3

  7/85  بيمارستانها  4

  6/85  ايستگاههاي پمپ گاز  5

  9/84  معاملات اتومبيل  6

  5/84  هتل ها  7

  2/84  هارستوران  8

  6/83  بانك هاي تجاري  9

  9/82  آژانسهاي هواپيمايي  10

  7/82  معاملات اسباب و اثاثيه خانه  11

  4/82  سوپر ماركتها  12

  1/82  فروشگاههاي محصولات نساجي  13

  9/80  خدمات كامپيوتر شخصي  14
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  9/80  بخش سفارش كالا به وسيله پست  15

  6/79  بيمه  16

  8/78  خدمات پستي  17

  4/76  حمل و نقل عمومي  18

  1/76  بيمه درماني  19

  5/71  ارتباطات راه دور  20

  

  1 (MCSI)تشريح متدولوژي و معرفي شاخص ملي رضايت مشتري در مالزي  -5

يك شاخص ملي اقتصـادي اسـت كـه نمايـانگر      (MCSI)شاخص رضايت مشتري در مالزي 

زمانها و مؤسسـات دولتـي در   ارزيابي مشتريان درباره كيفيت خـدمات ارايـه شـده توسـط سـا     

با تأمين اطلاعات  MCSI. ميلادي بنيان نهاده شد 2000اين شاخص در سال . مالزي مي باشد

مناسب درباره مشتريان، راه را براي تصميم گيريهاي استراتژيك در سازمانها، در ايـن كشـور   

خص اين شاخص ملي در كنـار سـاير شاخصـهاي اقتصـادي همچـون شـا      . هموار ساخته است

، بـه عنـوان يكـي از     GNPو شـاخص توليـد ناخـالص ملـي      (CPI)قيمت مصرف كننـدگان  

  .معيارهاي مهم ارزيابي سازمانها در اين كشور شناخته شده است
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در ايـن مـدل عوامـل    . متغير پنهان مي باشـد  6اين مدل يك مدل ساخت يافته است كه شامل 

رتيـب عبارتنـد از كيفيـت درك شـده،     متغير پنهان مي باشد كه به ت 3رضايت مشتري، شامل 

 2از سـويي ديگـر پيامـدهاي رضـايت مشـتري شـامل       . انتظارات مشتري و ارزش درك شده 

  .باشند مي” وفاداري مشتري“و ” تصوير درك شده از محصول يا خدمت“متغير پنهان شامل 

محاسـبه   متغير پنهان، به وسيله تعدادي شاخص معين و قابـل انـدازه گيـري ،    6هر يك از اين 

اين شاخصها نيز به نوبه خود توسط سؤالاتي كه از مشـتريان پرسـيده ميشـود، انـدازه     . ميشوند

  .گيري مي شوند

اما برخلاف مـدل  . از بسياري جنبه ها مشابهت دارد ECSIو مدل  ACSIاين مدل با مدلهاي 

ECSI          كه تصوير درك شده از محصـول يـا خـدمت را بـه عنـوان يكـي از عوامـل رضـايت

، اين متغيـر پنهـان را يكـي از پيامـدهاي رضـايتمندي       MCSIشتري در نظر مي گيرد، مدل م

كه متغير شـكايات مشـتري را بـه عنـوان      ACSIبرخلاف مدل  MSCIمدل . مشتري مي داند

و بـه صـورت مسـتقل از    ) عدم رضـايتمندي مشـتري  (يكي از پيامدهاي متغير رضايت مشتري 

، ايـن متغيـر را بـه صـورت مسـتقل، يكـي از        ECSIدل وفاداري محسوب مي كند، همانند م

بـا   MCSIاما تفاوت اصـلي ديگـري كـه مـا بـين مـدل       . پيامدهاي مشتريان ناراضي نمي داند

بـراي تخمـين    PLSاسـتفاده از روشـي بـه غيـر از روش      وجود دارد، ECSIو  ACSIمدلهاي 

مـدل در نظـر    بـراي تخمـين   PLSيك روش كارآمدتر از روش  MCSIمدل . مدل مي باشد
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نام دارد براي تخمين خطاي متغيرهاي مدل بكار گرفته  1 (GME)اين روش كه . گرفته است

 GMEهمچنـين روش  . عمل مـي كنـد   PLSمرتبه بهتر از روش  3رفته و نشان داده است كه 

تواناتر بـوده و   PLSهنگامي كه اندازه نمونه كوچكي در اختيار داشته باشيم، نسبت به روش 

مواقعي كه باداده هاي ناكافي مواجه هستيم و يا اينكه توزيع داده ها با توزيع آمـاري  حتي در 

  .عمل مي نمايد PLS، قابل اعتمادتر از روش  GMEمفروض اختلاف داشته باشد، روش 

آن است كه مي تـوان ميـزان تـأثير هـر يـك از       MCSIيكي از موارد قابل توجه درباره مدل 

براي نمونـه، مطالعـات نشـان    . عوامل ديگر مورد ارزيابي قرار داد عوامل موجود در مدل را بر

افـزايش  . داده است كه رضايت مشتري تأثير بسيار زيادي بر وفـاداري و تصـور مشـتري دارد   

يك درصد در رضايتمندي مشتري، ميتواند دو درصـد افـزايش در وفـاداري و تصـور مثبـت      

  ]5[.مشتري از ارايه كننده خدمت در پي داشته باشد

مـا بـين ماههـاي     2000به نتايج اين مدل كـه در سـال    MCSIبعنوان مثالي از بكارگيري مدل 

  .صنعت خدماتي در مالزي محاسبه شده است توجه نماييد 14ژانويه و مي، براي 

                                           
1
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  (NCSM) 1مزاياي بكارگيري سيستم مديريت رضايت مشتري  -6

در اين بخش قصد داريم تا در سطح كلان، منـافع و مزايـاي حاصـل از بكـارگيري يكپارچـه      

مـا بـر ايـن بـاور     . نـيم مديريت رضايت مشتري را براي تمامي سطح ذينفع در جامعه بررسي ك

هستيم كه چنانچه خواهان فراگير شدن نظـام مـديريت رضـايت مشـتريان و ارتقـاي فرهنـگ       

مشتري گرايي در سطح كلان به ويژه ما بين مديران سازمانهاي تجـاري باشـيم، بايـد ابتـدا بـه      

بـه  بنـابراين در ايـن قسـمت،    . صورت كاملا موشكافانه مزاياي حاصل از آن را بررسي نماييم

جهت آگاهي خوانندگان محتـرم در مـورد اهميـت موضـوع تـدوين شـاخص ملـي رضـايت         

  .مشتري، ارزشهاي بالقوه آن را براي تمامي سطوح اقتصادي جامعه بيان مي كنيم

اولين جنبه منفعت استفاده از نظام ملي مديريت و پـايش رضـايت مشـتري، متوجـه     : مشتريان 

ه واسـطه ايـن سيسـتم كارآمـد، نـداي مشـتريان و       نخسـت آنكـه ، ب ـ  . خود مشتريان مي باشـد 

بازخورد آنان پس از دريافت محصولات و خدمات  ازطريق يك كانـال ارتبـاطي رسـمي بـه     

صورتي كاملا دقيق و صحيح به گوش صاحبان صنايع و دست اندركاران موسسـات توليـدي   

از سـوي مشـتريان    بنابراين سازمانها با دريافت اطلاعات كامل و مستدلي. و خدماتي مي رسد

خويش قادر به تشخيص نيازهاي واقعي آنان خواهـد بـود و بـدين ترتيـب مؤسسـات تجـاري       

سعي در طراحي هر چه بهتر محصولات و خدمات خود منطبق بـا نيازهـاي صـحيح مشـتريان     

                                           
1
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در نهايت محصول يا خدمت مطلوبي كه نصـيب مشـتري خواهـد شـد     . خويش خواهند نمود

بهـره گيـري از چنـين نظـام پـايش      . از پـيش بـرآورده خواهـد نمـود    نيازهاي مشتري را بـيش  

رضايت مشتري سبب خواهد شد مـديران سـازمانهاي تجـاري، مشـتري گرايـي را بـه عنـوان        

مهمترين خط مشي سازمان خويش تعريـف كننـد و تمـامي اسـتراتژيهاي مؤسسـات خـود را       

، بايد گفت كه ايـن شـاخص   در نهايت. براساس روابط دراز مدت با مشتريان خويش بنا نهند

ملي، معياري بسيار مفيد در دست مشتريان خواهد بود تا از آن براي تصميم گيـري در مـورد   

خريد كالا استفاده كنند و اين حقيقت، خود سبب جلب توجه عمومي به امر بهبود كيفيـت و  

  .تأمين رضايت مشتري در سطح جامعه خواهد شد

مشـتري، بعنـوان يـك ابـزار تحليلـي قدرتمنـد، در        شـاخص ملـي رضـايت   : كاركنان سازمان 

چـرا كـه بـه كمـك آن مـي تـوان اطلاعـات        . خدمت مديران موسسات تجاري خواهـد بـود  

بـراي كاركنـان يـك سـازمان     . ارزشمندي در خصوص رضايت مشتريان سازمان كسب نمود

يان جهت انجام مسئوليتهاي شغلي، بسيار حيـاتي اسـت كـه از اطلاعـات كامـل دربـاره مشـتر       

بـا ارتقـاء توانمنـديها و شايسـتگيهاي فـردي بـه       . سازمان و نيازمنديهاي آنان برخوردار باشـند 

منظور تأمين رضايت مشتريان، كاركنان قادر خواهند بود با بهبود عملكرد سازماني، قدرت و 

چـرا كـه در   . ارزش خويش را در انعقاد قراردادها و معاهده هاي كاري و تجاري بهبود دهند

امروز، دانش و اطلاعات كافي درباره مشتريان و روابط مناسب بامشتريان يكـي از داده   جهان

از سوي ديگر اطلاعات دربـاره رضـايت   . هاي اساسي براي هر كارمند موفق به شمار مي آيد
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. مشتريان مي تواند بعنوان مهمترين عامل ايجاد انگيزه و رضايت در كاركنان محسوب گـردد 

بـه ايـن دليـل كـه در اينگونـه      . ر سـازمانهاي خـدماتي بـه چشـم مـي خـورد      اين امر به ويژه د

  .سازمانها، روابط تعاملي و متقابل با مشتريان به صورت مستقيم وجود دارد

موضـوع بعـد ، ارزشـي اسـت كـه بـه عنـوان سـود مـالي از          : صاحبان سهام و سرمايه گذاران 

شـاخص ملـي   . خواهـد شـد  بكارگيري اين شـاخص، نصـيب سـهامداران و سـرمايه گـذاران      

رضايت مشتري، معياري بسياركارآمد در اختيار سرمايه گذاران خواهد بود تـا بـه كمـك آن    

سازمانهاي سودآور كـه بـه بهتـرين شـكل در امـر تـأمين رضـايت مشـتريان موفـق هسـتند را           

شناسايي كرده و ميزان سودي كه در آينده توسط اين سازمانها به دست خواهد آمد را پـيش  

در واقع مديريت رضايت مشتريان، به عنوان مؤثرترين ابزار جهت ارتقاء موقعيت . ي نمايندبين

رقابتي سازمانها و بهبود عملكرد سازمان محسوب مي گردد چـرا كـه امـروزه رقابـت بـر سـر       

همراه با رونـد جهـاني سـازي و يـا در     . دستيابي به تعدادي بيشتر از مشتريان سودآور مي باشد

باي فراوان براي سازمانهاي تجاري، مهمترين موضوع براي مؤسسـات كسـب و   نظر داشتن رق

كسـب وكـاري   . كار و بنگاههاي تجاري، جلب و حفظ وفاداري مشتريان سـازمان مـي باشـد   

اول . كه مشتريان وفادار داشته باشد از چند جنبه قدرت سودآوري خويش را حفظ مـي كنـد  

دوم آنكـه  . كنـد  ازمان و نه رقباي او مراجعه ميآنكه مشتريان براي خريدهاي مجدد به اين س

سـوم آنكـه تمايـل    . تعريف و تمجيد مشتريان وفادار مناسبترين تبليغ براي سـازمان مـي باشـد   

نهايتـا آنكـه قابليـت    . مشتريان براي تعويض منبـع تـأمين كـالا يـا خـدمات كـاهش مـي يابـد        



  ٤٣

ه يكي از نشانه هاي پايـداري  ارتجاعي قيمت كالا و خدمات نيز كاهش يافته و ثبات قيمت ك

  .سازمان مي باشد نمايان مي گردد

همگان مي دانند كه در اقتصاد بازار، رقابت اصلي به خاطر تأمين منابع محدود مالي مي : رقبا 

در درجه نخسـت وجـود رقابـت سـالم و منصـفانه مهمتـرين اصـل        . در هر بازار تجاري. باشد

ست كه به صورت كـاملا بـي طرفانـه وضـعيت     شاخص ملي رضايت مشتري، معياري ا. است

ايـن  . فعلي سازمانها را نشان داده و اخـتلاف آنهـا بـا موقعيـت مطلـوب را مشـخص مـي كنـد        

شاخص، مي تواند به عنوان معياري معتبر و قابل اطمينان به منظور خود ارزيابي سازمانها بكار 

سـپس بـه عنـوان    . ار سـازد برده شود و شكاف عملكردي ما بين سازمان و ساير رقبـا را آشـك  

اساسي ترين موضوع، اين شاخص را مي توان يك معيار مناسب براي قيـاس مـا بـين رقبـا بـه      

 TQMبه منظور بكارگيري نظامهاي بهبود كيفيـت فراگيـر، همچـون      كار گرفت و در نتيجه،

ين مبنا اين شاخص بهترين معيار جهت استفاده از ابزارهايي همچون ترازيابي رقابتي و مناسبتر

  .در روند بهبود مستمر كيفيت مي باشد

از منظر اقتصاد كلان، تلاش يك كشـور جهـت   : تأمين كنندگان /حكومت / جامعه / اقتصاد 

. ايجاد شاخص ملي رضايت مشتريان، منافع فراوانـي بـراي آن كشـور در پـي خواهـد داشـت      

قابـت داخلـي ، آوازه و   چون اين شاخص به عنوان معياري معتبر، علاوه بـر بهبـود و توسـعه ر   

اعتبار بين المللي را به دنبال خواهد داشت و در نتيجه قابليـت جـذب سـرمايه هـاي داخلـي و      

چنين اقتصادي كه احترام به حقـوق مشـتريان از   . خارجي فراوان براي كشور افزايش مي يابد



  ٤٤

طريق شاخص ملي رضايت مشتري، اصل اول آن است كه مي توانـد سـبب بهبـود و تقويـت     

 ]1. [فضاي كسب و كار شده و سطح كيفيت زندگي عموم مردم را ارتقاء بخشد
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