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  مقدمه مقدمه 

 کلیات  0-1
حصولات آن است. بنابراین پاایش رضاایت   یکی از کلیدهای موفقیت هر سازمان رضایت مشتری از سازمان و م

مشتری یک امر ضروری محسوب میشود. اطلاعات بدست آمده از پایش و اندازه گیاری رضاایت مشاتری باه     

شناسایی فرصت ها جهت توسعه استراتژی های سازمان ، محصاولات ، فرآینادها و ویژگای هاای ساازمان کاه       

اهداف سازمان را تامین می کند. چنین پیشرفت هایی اعتمااد   مشتریان آنها را ارزیابی می کنند، کمک می کند و

 مشتری را تقویت کرده و منافع اقتصادی دیگر را نیز بدنبال دارد. 

این استاندارد بین المللی راهنمایی برای سازمانها جهت اساتقرار اثاربخش فرآینادهای انادازه گیاری رضاایت       

 مشتری را فراهم می سازد. 

  ISO9001:2008ارتباط با  0-2

است که با ارائه راه کارهایی درباره پایش و اندازه گیاری    ISO9001:2008این استاندارد بین المللی  سازگار با 

توجاه خااب باه بنادهای      برای رضایت مندی مشتری ، اهداف خود را دنبال می کنند. این استاندارد بین المللی

کمک شایانی می کند. در ذیل مهم ترین  ،تری می باشدکه مرتبط با رضایتمندی مش ISO9001:2008استاندارد 

 این بندها عنوان شده است. 

، درخصوب تمرکز بر مشتری مدیریت ارشد باید اطمینان حاصل کند که نیازهای  ISO9001:2008,  5-2الف( 

 مشتری مشخص شده و با هدف بهبود رضایت مشتری ، تامین میشود.  

ب مدیریت منابع : سازمان جهت بهبود رضایت مشتری بایاد باا تاامین    ، درخصو ISO9001:2008،  6- 1ب(ب 

 نیازهای مشتری ، منابع را تشخیص و فراهم نماید. 

ساازمان بایاد تمهیادات ماوثر بارای ارتبااط و        :، در خصوب ارتباط مشاتری  ISO9001:2008،  7-2-3پ ( ج 

 . بازخورد از مشتری ، از جمله شکایت مشتری را مشخص و اجرا نماید

، در خصوب رضایت مشتری : باه عناوان یکای از مناابع پاایش عملکارد سیساتم         ISO9001:2008،  8-2-1ت( 

مدیریت کیفیت ، سازمان باید اطلاعات مربوط به درک مشتری را پایش نماید تا قادر به تشخیص این باشد که 

و به کارگیری ایان اطاعاات بایاد     آیا سازمان توانسته است نیازهای مشتری را برآورده کند. شیوه های اکتساب

 مشخص شود. 

ساازمان بایااد داده هاای مناسااب و کارآماد سیسااتم     :در خصاوب تحلیال داده هااا   ISO9001:2008،  8-4ج( 

مدیریت کیفیت را شناسایی ، جمع آوری و تحلیل کند و با ایان تحلیال بهباود مستمرسیساتم مادیریت کیفیات       

تایج پایش و اندازه گیری و از سایر منابع مرتبط به دسات آیاد. تحلیال ایان     ارزیابی شود. این داده ها ، باید از ن

 داده ها باید اطلاعات مربوط به رضایت مشتری را فراهم سازد. 
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 مورد استفاده قرار گیرد.  ISO9001:2008این استانداردبین المللی می تواند مستقل از 

  ISO9004:2009رابطه با  0-3
به عنوان راهنمایی برای مدیریت موفقیت پایدار سازمان  ISO9004:2009ی همچنین با این استاندارد بین الملل

 سازگار می باشد. این استاندارد بین المللی مکمل راهنمایی ارائه شده ذیل می باشد. 

 ISO9004:2009  بند ب در خصوب تمرکز بر مشتری ، و 

 2-3-8  ،1-3-8  ،ISO9004:2009 و انتظارات و رضایت مشتری  در خصوب نیازهای تعیین شده 

  ISO10003  ،ISO10002  ،ISO10001رابطه با  0-4
است. این چهار استادارد باین المللای    ISO10003و  ISO10002  ،ISO10001این استاندارد بین المللی سازگار با 

ها با هم به کار روند، داردنگیرند . وقتی این استامیبه صورت مستقل و یا در ارتباط با یکدیگر مورد استفاده قرار

ن نامه هاای  ییبخشی از یک چهارچوب گسترده تر و یکپارچه  میشوند که برای بهبود رضایت مشتری از طریق آ

 . عمل می کندهدایتی ، رسیدگی به شکایات ، حل و فصل اختلافات و پایش اندازه گیری رضایت مندی مشتری 

 ( F)رجوع شود به پیوست 

ISO10001 ایان آیاین    اسات. ارتباط با رضایت مشاتری   برای سازمانها در  در کد های رفتاریی شامل راهنمای.

نامه ها می تواند احتمال بروز مشکلات را کاهش دهد و علت های شکایت ها و اخاتلاف هاایی را کاه مای تواناد      

 رضایت مشتری را کاهش دهد از بین ببرد. 

ISO10001 ا هم بکار برد. شیوه های به کار رفته در این استاندارد باین  و این استاندارد بین المللی را می توان ب

المللی به سازمان ها کمک می کند تا با استفاده از این آیین نامه های هدایتی رضایت مشتری را پاایش کارده و   

زمان ها را ببینید ( به همین ترتیب ، این آیین نامه ها به سا ISO10001 :2007،  8-3آنها را اندازه گیری کنند. ) 

در تعیین و اجرای فرآیند پایش و اندازه گیری رضایت مشتری کمک می کند. برای مثال یک سازمان می تواناد  

با توجه به اطمینان از اطلاعات مشتری آیین نامه هدایتی را برای پایش و اندازه گیاری رضاایت مشاتری ایجااد     

 کند.  

ISO10002  به شاکایات مارتبط باا محصاول ، مای باشاد ایان        مشتمل بر راهنمایی در خصوب رسیدگی داخلی

 راهنما می تواند به ارائه راه حل های کارآمد و اثربخش به حفظ رضایت و وفاداری مشتری کمک نماید. 

ISO10002  و این استاندارد بین المللی را می توان با هم به کاربرد. راه کارهای ارائه شده در این استاندارد بین

ای فرآیند رسیدگی به شکایات را فاراهم مای کناد  ، بار ای مثاال فرآیناد توصایفی در ایان         المللی ایجاد و اجر

استاندارد بین المللی به فرآیند رسیدگی به شکایات به سازمان در پایش و اندازه گیری رضایت مشاتری کماک   

یند رسایدگی باه   ( به همین ترتیب ، اطلاعات برگرفته از فرآISO10002: 2014،  8-3می کند. ) رجوع شود به 
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شکایات در پایش و اندازه گیری رضایت مشتری استفاده می شود برای مثال، فراوانی و نوع شکایات مای تواناد   

 (  7-3-2شاخص غیر مستقیم از رضایت مشتری باشد ) رجوع شود به 

ISO10003 خصوب حل و فصل مباحث شکایات مرباوط باه محصاول اسات کاه از طریاق        شامل راهنمایی در

در کاهش نارضایتی مشتری کاه   ISO10003کارهای درون سازمانی به صورت رضایت بخش حل نمی شود. راه

 ناشی از شکایات حل نشده می باشد، کاربرد دارد. 

ISO10003    و این استاندارد بین المللی را می توان باهم به کار برد. راهنمایی های ارائه شده درایان اساتاندارد

ای فرآیند حل اختلافات را فراهم می کند. برای مثال فرآیند توصیفی در این استاندارد با بین المللی ایجاد و اجر

ده قرار می گیارد.  به کارگیری فرآیند رسیدگی به شکایات در پایش و اندازه گیری رضایت مشتری مورد استفا

( در مجماوع   7-3ه ماهیت اختلافات شاخص غیرمستقیم از رضایت مشتری است  ) رجوع شود با  مثلا فراوانی و

ISO10001  وISO10002 وiso10003       شیوه راهبردی ارائه می دهناد کاه نارضاایتی مشاتری را تقلبال داده و

 رضایت آنها را بهبود می بخشد. 

و  ISO10002و  ISO10001این استاندارد بین المللی با شیوه های پایش و اندازه گیاری رضاایتمندی مشاتری ،    

ISO10003 ند اطلاعات بدست آمده به سازمان کمک می کند تا اقاداماتی را بارای پایادار نگااه     را تکمیل می ک

 داشتن یا افزایش رضایت مشتری اتخاذ نماید. 
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خطوط راهنماا بارای پاایش و انادازه      –رضایت مشتری  –مدیریت کیفیت 

 گیری  

  دامنه کاربرد دامنه کاربرد --11
و اجرای فرآیندهای پایش و اندازه گیاری رضاایت مشاتری     این استاندارد بین المللی راهنمایی های برای تعیین

 ارائه می دهد. 

سازمان ها بدون درنظر گرفتن نوع، اندازه و یا محصول آنها از این استاندارد باین المللای بهاره مای گیرناد .      

 تمرکز این استاندارد بین المللی بر مشتریان خارج سازمان است. 

  منابع الزامی منابع الزامی   --22
ذیل برای استفاده ازاین مدرک ضرورتی اجتناب ناپذیرناد . بارای مراجاع تااریر دار فقاط       مدارک ارجاع شده

استاندارد ویرایش شده کاربرد دارد. برای منابع بدون تاریر آخرین ویرایش از مادرک ارجااع شاده ) شاامل     

 هرگونه اصلاحیه های آن استفاده شود. 

  تعاریف و واژگان تعاریف و واژگان   --33
 به شرح ذیل آورده شده است.  ISO9000:2005حات و تعاریف در برای اهداف این مدرک ، اصطلا

 محصول  3-1
 نتیجه یک فرآیند 

 : محصول می تواند یک خدمت ، نرم افزار ، یا مواد فرآیندشده باشد. 1نکته 

 سه نکته اصلی در نکته یک مورد نظرقرارگرفته است.  2-4-3تعاریف  ISO9000:2005: در انطباق با 2نکته 

 ری مشت 3-2
 سازمان یا فردی که محصول را دریافت می کند. 

: مشتریان می توانندطرف های علاقمندی باشند که تحت تاثیر محصول تولید شده یک سازمان قرارمای   1نکته 

 گیرند و بر موفقیت آن سازمان تاثیر گذار باشند. 

د. تمرکز این استاندارد باین المللای   : در حالی که مشتری نسبت به سازمان می تواند داخلی یا خارجی باش2نکته 

 برمشتری خارجی است. 

 گسترده شده است .  2و1اصل آنها در نکته  5-3-3تعاریف  ISO9000: 2005: انطباق از 3نکته 
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 مثال : مشتری ، ارباب رجوع ، مصرف کننده نهایی ، عمده فروش ، ذینفع ، خریدار 

 رضایت مشتری  3-3

 رآورده شده است. ب انتظارات ویبرداشت مشتری از میزانی که 

کاه بنادها و شارایط آن در جهات کماک باه شناساایی         ISO900:2005نکته : تعریف رضاایتمندی مشاتری در   

انتظارات مشتری است . کاملا با دیدگاه مشتری از محصول مورد مورد انتظار متفاوت است . حال آنکه تعریاف  

 سازمان از نیازهای مشتری می باشد .  مشتمل بردرک ISO9000: 2005رضایمندی مشتری در 

 سازمان  3-4

 گروهی از کارکنان و تسهیلات همراه با ترتیباتی از مسئولیت ها ، اختیارات و روابط  

 حذف شده است.  1-3-3نکته های  ISO9000:2005نکته: با انطباق از 

انجمن ، نهااد دولتای ، ساازمان هاای      مثال: کمپانی ، شرکت ، بنگاه اقتصادی ، موسسات خیریه ، تاجر، فروشنده،

 غیردولتی یا ترکیبی از همه اینها 

 شکایت  3-5

( نسبت به محصولات آن، یا خود فرآیند رسیدگی به شاکایات در جاایی کاه     4-3ابزار نارضایتی از یک سازمان )

اده مای شاده   انتظارات می رفته نسبت به انتظارات مورد نظر تصریحی یا غیر تصریحی پاسر یا حل و فصال د 

 است. 

 نکته: شکایات می تواند نسبت به فرآیند پایش و اندازه گیری رضایت مشتری نیز باشد. 

  مفهوم کلی و اصول راهنما مفهوم کلی و اصول راهنما   ––  44

 کلیات  4-1

پایاه ماوثر و کارآمادی فرآیناد پاایش و انادازه گیاری رضاایت          3-4مفهوم رضایت مشتری مطرح شده در 

 مشتری فراهم می کند.  

 یت مشتری مفهوم رضا 4-2

رضایت مشتری به وسیله فاصله بین انتظارات مشتری و برداشت مشتری از محصول تحویل داده شده توساط  

 سازمان و مواضع مربوط به خود سازمان ، تعیین می گردد. 
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برای دستیابی به رضایت مشتری سازمان ابتدا باید انتظارات مشتری را درک کند. ایان انتظاارات ممکان اسات     

 ا غیر تصریحی باشد یا به طور کامل مطرح نشود. تصریحی ی

انتظارات مشتری ، آنگونه که توسط سازمان درک شده است، مبناای اولیاه محصاولی را شاکل مای دهاد کاه        

تحویل شده ، با سایر جنبه هاای ساازمان باه مشاتری     صولات متعاقباً طرح ریزی و تحویل می گردد. میزان مح

 عامل تعیین کننده رضایت مشتری است تامین گردد. تفهیم می شود تا انتظاراتی که 

لازم است بین دیدگاه سازمان از کیفیت محصولات ارسالی و درک مشتری از محصولات تفاوت قائل شاد زیارا   

در خصوب مورد دوم است که رضایت مشتری فراهم می شود رابطه بین دیادگاه ساازمان و دیگااه مشاتری     

 آورده شده ، توضیح داده شده است.  Aضایت مشتری که در پیوست درمورد کیفیت توسط مدل مفهومی ر

 اصول راهنما  4-3

 درک  4-3-1

سازمان باید به طور واضح و کامل انتظارات مشتری و برداشت مشاتری از اینکاه تاا چاه میازان ایان انتظاارات        

 برآورده می شود، آگاهی یابد. 

 یکپارچگی  4-3-2

 جامع بودن اطلاعات مرتبط با رضایت مشتری اطمینان حاصل کند. سازمان باید از ارتباط ، صحت و 

 ارتباط  4-3-3

 اطلاعات برگرفته از داده های رضایت مشتری باید معنادار و کاربردی باشد. 

 زمان بندی  4-3-4

 جمع آوری و پراکندگی اطلاعات باید در زمان مناسب و در جهت اهداف سازمان باشد . 

 ارتباطات  4-3-5

 ان باید اطمینان یابد که اطلاعات رضایت مشتری در راستای طرف های ذینفع مناسب با آن باشد. سازم

 استمرار  4-3-6

 سازمان باید اطمینان یابد که نظارت بر رضایت مشتری به صورت مداوم و پیوسته باشد. 

 مسئولیت  4-3-7

 به اهداف سازمان باشد. اطلاعات رضایت مشتری باید مبنایی برای عملکرد تامین و دستیابی 

 شفافیت  4-3-8

 اطلاعات منسجم و مرتبط رضایت مشتری و عملکرد نتایج باید دربرگیرنده خواسته های مشتری باشد. 
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 پاسخگویی  4-3-9

سازمان باید برای تصمیمات و عملکردهای اتخاذی مرتبط با پایش و اندازه گیری رضایت مشتری پاساخگویی را  

  استقرار و حفظ کند.

 تعهد  4-3-10

سازمان باید برای تعیین و اجرای فرآیند پایش و اندازه گیری رضایت مشتری در تعهد ، جدی و پیگیری داشاته  

 باشد. 

  چارچوب پایش و اندازه گیری رضایت مشتری چارچوب پایش و اندازه گیری رضایت مشتری   --55
اه سازمان باید یک دیدگاه سیستماتیک برای پایش و اندازه گیری رضایت مشتری را استقرار نمایاد. ایان دیادگ   

باید براساس چارچوب سازمانی باشد که توان برنامه ریزی ، اداره ، حفظ و بهبود فرآیند پایش و اندازه گیاری  

 رضایت مشتری را فراهم نماید. 

 رجوع شود ( .  6برنامه ریزی شامل تعیین شیوه های اجرایی و تامین منابع ضروری است ) به بند 

ری ، جمع آوری و تحلیل داده های رضایت مشتری ، فراهم کاردن و  اداره کردن شامل شناسایی انتظارات مشت

 رجوع شود (.  7بازخورد برای بهبود و پایش رضایت مشتری است ) به بند 

  برنامه ریزی برنامه ریزی   --66

 تعریف مقاصد و اهداف  6-1

در مرحله اول ، سازمان می بایست به طور واضح اهداف و مقاصد پایش و انادازه گیاری رضاایت مشاتری کاه      

 احتمالاً می تواند به شکل ذیل باشد، تعیین و تبیین نماید. 

 ارزیابی واکنش مشتری به محصولات موجود ، جدید، یا دوباره طراحی شده 

 کسب اطلاعات درخصوب جنبه های خاب مانندفرآیند های پشتیبانی ، رفتار سازمانی یا فردی 

 بررسی دلایل درخصوب کاهش مشتری یا سهم بازار 

 ندها در خصوب رضایت مشتری پایش رو

 مقایسه رضایت مشتری نسبت به سازمان های دیگر 

اهداف و مقاصد بر دلایل ، چه زمانی ، چگونه و از چه اشخاصی داده ها جمع آوری شده اند تااثیر گاذار اسات.    

 آنها هم چنین برنحوه تحلیل داده و نحوه بکارگیری اطلاعات تاثیرگذار است. 
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زه گیری رضایت مشتری باید به گونه ایی تعریف شود که سازمانها با استفاده از شاخص های اهداف پایش و اندا

 عملکرد به صورت خاب تحقق آنها را مورد سنجش قرار دهند. 

 تعیین دامنه و تناوب  6-2

وع و سازمان ها بر مبنای اهداف و نتایج باید دامنه سنجش برنامه ریزی شده ای را تعیین نمایند که براساس نا 

 منبع اخذ این داده ها باشد. 

نوع اطلاعات جمع آوری شده از داده با ویژگی خاب تا ارزیابی کلی رضایتمندی تغییر می یابد. به همین ترتیب 

 ، حوزه ارزیابی و سنجش بستگی به نوع بخش بندی دارد مانند: 

   مشتری 

  منطقه 

  دوره زمانی 

  بازار ، یا 

 محصول 

ده های جمع آوری شده را تعیین کند که ممکن است بر پایه روال منظم یا بر پایه اتفااق  سازمان باید فراوانی دا

 رجوع شود (  3-7و یا هردو باشد که توسط نیازهای تجاری یا اتفاقات ویژه تحمیل شود ) به 

 تعیین شیوه های اجرا و مسئولیت ها  6-3

یم از فرآیندهای داخلی ساازمان ) باه طاور    برخی اطلاعات مربوط به رضایتمندی مشتری به صورت غیر مستق

مثال از طریق رسیدگی به شکایات مشتری ( یا ازمنابع خارجی ) به طور مثال گزارش رسانه ها ( به دسات آیاد.   

 معمولاً سازمان نیاز دارد چنین اطلاعاتی را با داده هایی که مستقیماً از مشتریان به دست آمده تکمیل نماید. 

مشخص کند که اطلاعات مربوط به رضایت مشتری چگونه به دست آمده و چه کسی مسائول ایان   سازمان باید     

 اقدام بوده است . 

 همچنین سازمان باید تعیین کند که هدف اصلی این اطلاعات به دست آمده برای چه کسی مناسب است . 

کاربرد آن برنامه ریزی کناد.  سازمان باید برای پایش و فرآیند های اخذ اطلاعات مربوط به رضایت مشتری و 

 همچنان که این امر باید درخصوب نتایج و اثربخشی این فرآیندها نیز اعمال شود. 
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 تخصیص منابع  6-4

سازمان باید نیروی انسانی باصلاحیت مورد لزوم و سایر منابع برای برنامه ریزی ، پایش و اندازه گیری رضایت 

 مشتری را تعیین و فراهم نماید. 

  جراجرااا  77

 کلیات  7-1
 برای پایش و اندازه گیری رضایت مشتری سازمان باید ، 

  .انتظارات مشتری را شناسایی کند 

   . داده های مربوط به رضایت مشتری را جمع آوری کند 

  . داده های مرتبط با رضایت مشتری را تحلیل کند 

  .اطلاعات رضایت مشتری را به هم ربط دهد 

 ی داشته باشد پایش مستمر بر رضایت مشتر 

 توضیح داده شده است  6-7تا  2-7نشان داده و دربخش 1این فعالیت ها و ارتباط در شکل 

 

 پایش و اندازه گیری رضایت مشتری -1شکل 

 شناسایی انتظارات مشتری  7-2
 شناسایی مشتریان  7-2-1

 سازمان باید انتظارات مشتریان بالقوه و بالفعل خود را شناسایی کند . 

حض این که مشتریان گروهی مشخص شد، سازمان باید به شناسایی مشتری که نیازهای آنهاا بایاد تعیاین    به م

گردد، بپردازد. برای مثال ، در بخش کالاهای مصرفی ، این افراد یاید افراد منظم یا مشتریان اتفاقی باشند . اگر 

د خریدار ، مدیریت پروژه یاا مادیریت تولیاد (    مشتری یک بنگاه باشد ، یک یا چند نفر درآن بنگاه ) مثلاً از واح

 آمده است.  B-2باید انتخاب شوند. نمونه های بیشتر از انواع مختلف مشتریان و توضیحات آن در 



 تم کارانمرکز مشاوره و اطلاع رسانی سيس

 

WWW.SYSTEMKARAN.ORG 11 
 

 تعیین انتظارات مشتری  7-2-2

 رجوع شود (  1به هنگام تعیین انتظارات مشتری ) به شکل 

 سازمان باید به نکات زیر توجه نماید: 

  بیان شده مشتری  الزامات 

   الزامات تلویحی مشتری 

   نیازهای قانونی مشتری 

   سایر خواسته های مشتری 

نکته مهم این است که مشتری الزاماً نمی تواند تمام جنبه های محصول را به صورت آشکار مشخص نماید. دلیل 

 آن می تواند نادیده گرفتن جنبه ها از طرف مشتری یا عدم آشنایی وی باشد. 

اضح ازانتظاارات مشاتری بسایار    ( درک کامل و و Aطور که در مدل مفهومی توضیح داده شد ) پیوست همان 

است . چگونگی برآورده شدن این انتظارات تاثیر بسزایی بر رضایت مشاتری دارد. نموناه هاای دیگار      یضرور

 آمده است .  B-3بریا درک بهتر جنبه های مختلف انتظارات مشتری در 

 توضیح داده خواهد شد.  B-4ارات مشتری و رضایت او در بخش رابطه بین انتظ

توجه: اطلاعات راجع به انتظارات مشتری همچنین در تهیه آیین نامه های رفتاری برای رضاایت مشاتری ماورد    

 استفاده قرار گیرد. 

 جمع آوری داده های رضایت مشتری  7-3

 ری شناسایی و انتخاب ویژگی های مرتبط با رضایت مشت 7-3-1

ه ای بار رضاایت مشاتری    ظا سازمان باید ویژگی های محصول و آنچه که تحویل می شاود و تااثیر قابال ملاح   

 داردرا مشخص نماید. برای اطمینان این ویژگی ها به صورت ذیل دسته بندی می شود. 

 الف: ویژگی های محصول : 

، پشتیبانی ) تعمیرات ، دسترسی ، آماوزش (  مثال: عملکرد) کیفیت ، قابلیت اطمینان ( مشخصات ، زیبایی ، ایمنی 

 قیمت ، ارزش درک شده ، گارانتی ، تاثیرات زیست محیطی 

 ب: ویژگی های تحویل : 

 مثال : تحویل به موقع ، کامل بودن درخواست ، زمان پاسخگویی ، اطلاعات عملیاتی 

 پ : ویژگی های سازمان 
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ت ، رواباط عماومی ( فرآینادهای پرداخات ، رسایدگی باه       مثال : ویژگی های پرسنل ) ادب و نزاکات ، صالاحی  

 شکایات ، امنیت ، رفتار سازمانی ) اخلاق حرفه ای ، مسئولیت اجتماعی ( جایگاه اجتماعی ، شفافیت 

سازمان باید باتوجه به درک مشتری ویژگی های جماع آوری شاده را براسااس اهمیات رده بنادی کناد . در       

یک گروه از مشتریان باید انجام شاود تاا برداشات آنهاا از ویژگای هاای باا         صورت لزوم یک تحقیق میدانی با

 اهمیت مربوطه را تعیین با شناسایی کند. 

 شاخص های غیر مستقیم رضایت مشتری  7-3-2

سازمان باید منابع موجود اطلاعات را برای داده هایی که ویژگی های مربوط به رضایت مشتری را انعکاس مای  

 ید مانند: دهد . بررسی نما

  به ( تکرار یا روند شکایات مشتری و مشاجراتISO10002  و  8، بندISO10003  یا تحسین )رجوع شود

 مشتری ، تماس های تلفنی برای امدادرسانی یا شکایات مشتری 

     تکرار یا روند محصولات برگشتی ، تعمیر محصول یا دیگر شاخص های عملکردی یاا پاذیرش مشاتری

 شات بارزسی میدانی مانند نصب یا گزار

   اطلاعات بدست آمده از طریق ارتباط با مشتری مثل بازار یابی ، پرسنل خدمات مشتریان 

    گزارشات انجام شده توسط سازمان های مشتری از تحقیقات میدانی تامین کننده که معلوم مای کناد

 سازمان در ارتباط با سازمان های دیگر چگونه برداشت شود. 

 ه از گروه مشتریان کاه برداشات مشاتریان و مصارف کنناده هاا را از ساازمان و        گزارشات انجام شد

 محصولاتش معلوم می کند.  

  گزارش رسانه ها که معلوم می کند چه برداشتی از سازمان و محصولاتش وجود دارد و حتی برداشت

 مشتریان نیز تاثیر گذار است. 

 ی های محصولات سازمان مطالعات بخش صنعت مانند : ارزیابی مقایسه ای از ویژگ 

  گزارشات منظم خبرگذاری ها یا نشریات 

  نظریات و مباحث در شبکه های اجتماعی 

چنین اطلاعاتی درک درستی از نقاط ضعف و قوت محصول و نیز فرآیند های مرتبط با ساازمان را فاراهم مای    

لیل این داده ها شاخص های رضایت کند. ) مانند پشتیبانی محصول ، رسیدگی به شکایات و ارتباط با مشتری ( تح

 مشتری که  به طور مستقیم از مشتری حاصل شده است را تایید یا تکمیل کند. 

 اندازه گیری مستقیم رضایت مشتری  7-3-3

 کلیات  7-3-3-1

 علاوه بر شاخص های غیر مستقیم رضایت مشتری استفاده می شود به عوامل متعددی بستگی دارد، مانند: 

 غرافیایی و توزیع فرهنگی مشتریان نوع تنوع ج 
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   طول مدت و تعداد دفعات تعامل با مشتری 

  ماهیت محصولات تولیدی سازمان 

  هدف و هزینه روش ارزیابی 

    را در زماان برناماه ریازی     4-3-3-7تاا   2-3-3-7سازمان باید جنبه های علمی شارح داده شاده در

 داشته باشد. دیدگاه و روشهای جمع آوری داده های مشتری در نظر 

 

 انتخاب شیوه جمع آوری داده های رضایت مشتری  7-3-3-2

سازمان باید برای جمع آوری داده های مناسب با نیاز و نوع داده های مورد لزوم ، شیوه ای مناسب را انتخاب 

 نماید. 

کمای یاا هاردو    این شیوه باید مطابق با روش های متداول مانند یک تحقیق میدانی باشد که به شکل کیفای یاا   

 مورد استفاده قرارگیرد. 

بررسی های کیفی به آنهایی می گویند که برای نشان دادن ویژگی های محصول یا تحول و یا ساازمان مارتبط   

با رضایت مشتری طراحی شده اند . آنها معمولاً برای توضیح درک مشتری واکنش های افاراد و بارای روشان    

کار می روند . این تحقیقات در کااربرد انعطااف پاذیر هساتند اماا مای       نمودن ابهامات نظرات و موضوعات به 

 توانند به صورت ذهنی نیز باشند. 

تحقیقات کمی برای سنجش میزان رضایت مشتری طراحی شده اند. آنها معمولاً برای جماع آوری ترتیاب داده   

ار گرفتاه مای شاوند. توصایف     ها و تعیین موفعیت ، بهینه کاری یا پیگیری روند تغییرات در طاول زماان باه کا    

 آمده است .  C- 2-4کوتاهی از شیوه تحقیق و مقایسه مزایا و محدودیت های هر کدام در قسمت 

 انتخاب اندازه نمونه و روش نمونه گیری  7-3-3-3

سازمان باید تعداد مشتریان که در حیطه تحقیق قرار می گیرند ) انادازه نموناه ( و شایوه نموناه گیاری را بارای       

نجش رضایت مشتری مشخص نماید. هدف از این کار کسب داده های معتبار در حاداقل هزیناه اسات . صاحت      س

 داده های جمع آوری شده تحت تاثیر اندازه نمونه و نحوه انتخاب شیوه نمونه گیری است. ) شیوه نمونه گیری ( 

رد نیاز در یافتاه هاا مای باشاد. باه      تعیین اندازه نمونه به صورت آماری جهت اطمینان از دقت و اعتبار سطوح مو

علاوه شیوه به کار رفته در نمونه گیری برای نشان دادن همین نتایج در سطح جمعیت نیز به کار می رود. هار دو  

 بیشتر توضیح داده شده است.  C- 3در 

 بسط سئوالات رضایت مشتری  7-3-4

علاوه سایر ویژگی ها نیز ماورد تحقیاق قارار    محصول و ویژگی های مورد تحقیق باید به وضوح تعریف شوند. به 

رجوع شود ( به محض اینکاه بساط پرساش متوقاف شاد، ساازمان بایاد حیطاه          1-3-7و  Cمی گیرد. ) به پیوست 

ذینفعان را مشخص نموده و براساس این حیطه زیر مجموعه ای از سوالات را برای به دست آوردن اطلاعات درک 
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، بسته به این که سوالات به چه شکل بیان شده است ، باید واضح تعریف شود  مشتری تدوین نماید. مقیاس سنجش

 آمده است .  C-4. راهنمایی های بیشتر در خصوب تعریف سوالات و مشاوره آنهادر یک پرسش نامه در بند 

 جمع آوری داده های رضایت مشتری  7-5-3

زمان باید مشخص کناد ایان داده هاا را چگوناه جماع      جمع آوری داده ها باید نظام مند ، جزئی و مستند باشد . سا

آوری نموده است . هنگام انتخاب روش ) ها ( و ابزار) ها ( جمع آوری اطلاعات نکات خاصی باید مدنظر قرارگرفته 

 شود، مانند:  

 الف ( نوع مشتری و دسترسی به آن 

 ب ( زمان بندی جمع آوری داده ها 

 پ ( تکنولوژی قابل دسترس 

 بع قابل دسترس ) مهارت ها و بودجه ( ت ( منا

 ج ( امور خصوصی و محرمانه 

وقتی توالی زمانی یا محرکی برای جمع آوری داده های رضایتمندی مشتری مشخص شد، ساازمان بایاد باه جنباه     

 هایی مانند موارد زیر توجه کند:  

 توسعه یا شروع محصول جدید  

 تکمیل مراحل اساسی پروژه 

 ییرات مرتبط در محصول ، فرآیند یا محیط کسب و کارانجام می پذیرد زمانی که برخی تغ

 زمانی که کاهش رضایت مشتری و یا تغییرات فروش محصول وجود دارد ) به صورت منطقه ای یا فصلی ( 

 پایش و نگهداری ارتباط مستمر با مشتری  

 تحمل مشتری نسبت به تعداد دفعات تحقیق 

وسط خود سازمان انجام شود . این هم اقتصادی است و هم دانش بهتاری نسابت   جمع آوری داده ها ممکن است ت

به محصول و مشتری به سازمان ارئه می دهد هم چنین موجب تقویت ارتباط باا مشاتری و درک بهتار  از او مای     

عرض شود. اگرچه ممکن است درحین انجام تحقیق به دلیل داشتن ارتباط مستقیم ، داده های جمع آوری شده در م

خطر تعصب ورزی قرار گیرد . برای جلوگیری از بروز چنین خطری ، جمع آوری داده هاا مای تواناد توساط یاک      

 شخص ثالث مستقل انجام شود. 
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 تحلیل داده های رضایت مشتری  7-4

 کلیات  7-4-1

ود که باه صاورت   به محض اتمام جمع آوری داده ها ، برای کسب اطلاعات این داده ها باید به شکل ذیل تحلیل ش

 عمومی شامل موارد زیر است: 

 میزان رضایت مشتری و روندهای آن 

 جنبه های محصول سازمان یا فرآیندهایی که تاثیر بسزایی بر رضایت مشتری دارد. 

 اطلاعات مرتبط با رقبا یا قابل رقابت با محصولات و فرآیندها 

 نقاط قوت و حوزه های ابتدایی برای بهبود

 

توجاه داشاته باشاد     6-4-7تا  2-4-7ل داده های رضایت مشتری ، سازمان باید به فعالیت توصیفی  در هنگام تحلی

 آورده شده است.  Dراهنمایی های بیشتر در قسمت پیوست 

 آماده سازی داده ها برای تحلیل ها  7-4-2

شاکل دساته بنادی هاای      داده ها باید برای خطاها ، کامل بودن و صحت بررسی شود و اگر ضروری باشد باید به

 تعیین شده انجام گیرد. 

 تعیین روش تحلیل ها  7-4-3

روش ) های ( تحلیل انتخاب شده باید براساس نوع داده ها مورد هدف تحلیال قارار گیارد. روش هاای مختلاف      

 قه بندی می شود. بتحلیل به هردو صورت ط

 خاب ، یا  الف ( تحلیل مستقیم ، شامل تحلیل پاسر های مشتری به سئوالات

ب ( تحلیل غیرمستقیم ، شامل استفاده از روش های مختلف تحلیلی بارای شناساایی فاکتورهاای ماوثر باالقوه ، از      

 مجموعه داده ها 

معمولاً هر دو روش طبقه بندی تحلیل برای استخراج اطلاعات مفید از داده های رضایت مشتری ، باه کاار گرفتاه    

 می شود. 

 انجام تحلیل ها  7-4-4

 برای به دست آوردن اطلاعات مانند موارد زیر ، داده ها باید تحلیل شوند:  

 رضایت مشتری ) به طور کلی یا دسته ای از مشتری ( و روندها 

 تفاوت در میزان رضایت مشتری در دسته بندی های مشتری  

 دلایل احتمالی و تاثیر نسبی آن بر رضایت مشتری 
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تری مایل به ادامه تقاضا برای همان محصول یاا ساایر محصاولات ساازمان     وفاداری مشتری ، شاخصی است که مش

 است. 

 صحه گذاری تحلیل  7-4-5

 تحلیل ها و نتایج آن باید صحه گذاری شود که این کار با ابزارهای گوناگون می تواند انجام شود. مثلاً : 

 بخش بندی داده ها برای تعیین منشا تغییرات احتمالی 

ژگی های محصول : ویژگی های مشخص شده به عنوان رابطه بالقوه مرتبط یاا مشاتری و اهمیات    تعیین ارتباط وی

نسبی آنها با مشتری ) تغییرات احتمالی در ویژگی ها و اهمیت آنها در طول زمان ( تااثیر زیاادی بار نتاایج تحلیال      

 دارد. 

ای که بیانگر رضایت مشتری است برای مثاال   ارزیابی تداوم نتایج ، با مقایسه با دیگر شاخص ها یا روندها در دامنه

 فروش محصول و شکایت مشتری  

 گزارش نتایج و پیشنهادات  7-4-6

نتایج تحلیل انجام شده باید مستند و گزارش شود ، به همراه پیشنهادات احتمالی که به سازمان کمک مای کناد تاا    

شاتری منجار شاود و مناافع و تعهاد بیشاتری باه        حوزه بهبود خود را شناسایی کند و در نهایت به ارتقاء رضایت م

 سازمان اعطا کند.  

گزارش باید شاخص های جامع و روشنی از رضایتمندی مشتری ارائاه دهاد. عالاوه بارداده هاای کاه مساتقیماً از        

مشتری به دست می آید ، ممکن است وِیژگی های دیگر یا سنجشی که انعکاس دهنده رضایت مشتری باشد مانند 

 ذکر شد وجود داشته باشد.  2-3-7آنچه در 

نامید این شاخص می  1CSIسنجش اصلی را می توان با ارزش تلفیقی ترکیب کرده و آن را شاخص رضایت مشتری 

تواند برای مثال میانگین ارزش وزنی نتایج تحقیق رضایت مشتری و تعدادشاکایات در یاافتی باشاد . همچناین ایان      

 برای سنجش و پایش رضایت مشتری در طول زمان و مکان باشد. شاخص می تواند راهی مناسب و مفید 

 گزارش باید ویژگی های مرتبط و مولفه های رضایت مشتری و همچنین دلایل بالقوه نارضایتی را مشخص کند. 

 

 

 

                                                           
1

 CSI= customer satisfaction index 
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 ارتباط اطلاعات رضایت مشتری  7-5
دامات مناساب در ساازمان شاود    اطلاعات به دست آمده از اندازه گیری و تحلیل رضایت مشتری باید منجر به اق

بنابراین ممکن است قدم هایی برای بهبود محصولات فرآیندها و استراتژی ها برای دستیابی باه اهاداف ساازمانی    

 برداشته شود . برای دستیابی به این هدف سازمان می تواند: 

 تشخیص و تشکیل جلسات و فرآیندهایی برای بررسی اطلاعات رضایت مشتری. 

 که کدام اطلاعات باید به چه کسی ابلاغ شوند ) شامل مشتری ها (  تعیین این

 تنظیم برنامه اجرایی برای بهبود 

 بررسی انجام برنامه های اجرایی  و خروجی های آن در جلسات مناسب مانند بازنگری مدیریت 

 

 مان می شود . اجرای مستمر این گونه اقدامات باعث ارتقااثربخشی و کارایی سیستم مدیریت کیفیت ساز

اطلاعات رضایت مشتری ) چه مثبت و چه منفی ( می تواند به سازمان کمک کناد تاا موضاوعات مارتبط باا تاامین       

الزامات مشتری را مورد توجه قرار دهد. همچنین کمک می کند تا سازمان انتظارات مشتری را درک کارده و باه   

ازمان بپردازد و در نتیجه رضایت مشاتری افازایش   موضوعات مرتبط با برداشت مشتری از تحویل محصول ویا س

 آورده شده است .  Cیابد. راهنمای کلی برخی از شیوه های به کارگیری اطلاعات در ضمیمه 

 پایش رضایت مشتری  7-6

 کلیات  7-6-1

یاد  سازمان برای این که اطمینان یابد که اطلاعات جمع آوری شده مرتبط با تاامین نیازهاای مشاتری مای باشاد با     

فرآیندی برای پایش رضایت مشتری ایجاد نماید و این پایش به شکل اثربخش اثربخش برای تامین اهداف سازمان 

 کمک کند.  

 آمده است.  5-6-7تا  2-6-7راهنمای استفاده از فعالیت های پایش در 

 بررسی مشتریان منتخب و داده های جمع آوری شده  7-6-2

ری ) ها ( یا گروه مشتریان انتخاب شده با اهداف جماع آوری داده هاا همتاراز    سازمان باید تصدیق نماید که مشت

است و این که این اطلاعات کامل و صحیح است سازمان برای اطمینان از اعتباار و ارتبااط داده هاا بایاد داده هاای      

 رضایت مشتری هم مستقیم و هم غیر مستقیم را بررسی کند. 

  بررسی اطلاعات رضایت مشتری 7-6-3

سازمان باید در فواصل زمانی معین و با به کارگیری سطح  مناسب مدیریتی ، اطلاعات رضاایت مشاتری را پاایش    

 کند ، ماهیت و دامنه این اطلاعات منحصر به نیازها و اهداف سازمان می باشد که شامل: 

  روند داده های رضایت مشتری ) کلی و برای مثال برای محصول ، منطقه ، نوع مشتری (
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 اطلاعات مقایسه ای و رقابتی  

 نقاط ضعف و قوت محصول ، سازمان عملکردها ، پرسنل 

 فرصت های چالش برانگیز یا بالقوه 

 اقدامات پایشی در واکنش به اطلاعات رضایت مشتری  7-6-4

ی ارتقاء رضایت سازمان باید فرآیند اطلاعات مرتبط با رضایت مشتری را پایش نماید تا بتواند اقدامات موثر را برا

مشتری فراهم نماید. سازمان همچنین باید فرآیند اجرای اقدامات اتخاذی و اقدامات مربوط به واکنش مشتری به 

ویژگی های خاب یا سنجش کلی یا تامین سایر اهداف سازمان ، را پایش نماید . برای مثاال اگار باازخورد مشاتری     

اقدامات اتخاذی برای بهبود و ارتقاء حمل به مشاتری را تصادیق    حمل ضعیف از سازمان را نشان دهد سازمان باید

 نماید که این عمل واکنشی بر افزایش رضایت مشتری در بازخورد بعدی از مشتری است . 

 ارزیابی اثربخشی اقدامات صورت گرفته  7-6-5

یت مشتری بدسات آماده باا    به منظور ارزیابی تاثیرات اقدامات اتخاذی ، سازمان باید کنترل کند که اطلاعات رضا

 دیگر شاخص های عملکرد کسب و کار مرتبط ، سازگار یا معتبر است . 

رضایت مشتری جهت گیری مثبت را نشان دهد این جهت گیری باه طاور معماول بایاد در     برای مثال اگر سنجش 

شاخص های تجاری مانند افزایش تقاضا ، افزایش سهم بازار افزایش مشتریان تکاراری و افازایش مشاتریان جدیاد     

ت و یاا  انعکاس یابد . اگر روند سنجش رضایت مشتری در شاخص های عملکرد تجاری انعکاس نیاباد باه محادودی   

کاستی در سنجش رضایت مشتری و فرآیندهای ارتباطی اشاره دارد. سنجش رضایت مشتری را نمای تاوان بارای    

 سایر عوامل تاثیر گزار بر تصمیم مشتری به کار برد. 

  نگهداری و بهبود نگهداری و بهبود   88
میناان یاباد   سازمان باید به صورت دوره ای فرآیند های پایش و اندازه گیری رضایت مشتری را بررسی کند تا اط

که آنها اثربخش و کارا می باشند و منجر به کسب اطلاعات به روز مرتبط و مفید می شود . اقدامات معمول بارای  

 رسیدن به این هدف به شرح ذیل است: 

 اطمینان از وجود طرح و برنامه و فرآیند تعریف شده جهت پایش و اندازه گیری رضایت مشتری 

 یان و ویژگی ها جهت اطمینان از هماهنگی آنها با اهداف و الویت های کسب و کار بازنگری فرآیند انتخاب مشتر

اطمینان از اینکه فرآیند تامین انتظارات مشتری ) صریح و ضمنی ( بوده و دراین حوزه جامع مای باشاد کاه شاامل     

 تصدیق مشتری است. 

رفتاه تاا اطمیناان از اینکاه مناابع،       مرورشاخص های غیرمستقیم از رضایت مشتری ، شامل تحلیل مشتری از دسات 

 جاری، جامع و مرتبط است. 
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اطمینان از شیوه ها و فرآیندهای اندازه گیری مستقیم از رضایت که تغییر شرایط مشتری و اهاداف کساب و کاار    

 درآن منعکس گردیده است. 

 مرور شیوه های تحلیل داده های رضایت مشتری و اطمینان از صحت و اعتبار آنها 

ید مولفه های مختلف و ثبات نسبی آنها که در اولویت های کسب و کار موجود مانعکس شاده ، اگار داده هاای     تای

 رضایت مشتری در شاخص ادغام شود . 

مرور دوره ای فرآیندها برای اعتبار سنجی اطلاعات رضایت مشتری در مقابل داده های داخلی یاا ساایر شااخص     

 های کسب و کار 

نظر برای مرور مستمر اطلاعات رضایت مشتری و اطمینان از اینکه اطلاعات مناسب و کافی  می  تایید جلسات تبادل

 باشد. 

تایید این روند ارتباط اطلاعات رضایت مشتری و عملیات مرتبط قابل استفاده و موثر است . ) به عنوان مثال : تعیین 

 گیرنده ها جهت یافتن اطلاعات مفید و قابل استفاده ( 

 نواقص و کمک رسانی به ارتباط اطلاعات رضایت مشتری به منظور پیشبرد بهبود. تعیین 
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  AAپیوست پیوست 
 مدل مفهومی رضایت مشتری

A-1   کلیات 

معرفای شاده اسات (    4این پیوست اطلاعات بیشتری درباره مدل مفهومی رضایت مشتری ارائه می دهد ) در بند 

 استاندارد بین المللی است .  این مدل مبنایی برای راهنمایی در این

A- 2  مدل مفهومی رضایت مشتری 

نشان داده شاده   A – 1رابطه بین دیدگاه سازمان و دیدگاه مشتری درباره کیفیت محصول با مدل مفهومی شکل 

 است . 

 

ر یادداشت : همچنین برداشت مشتری از محصول ، شامل ضمیمه های دیگر سازمانی اسات . در ایان مادل ، انتظاا    

انتظاارات مشاتری عمادتاً باا تجاارب مشاتری و       .مشتری از محصول ، محصولی است که تمایل دارد دریافت کناد  

اطلاعات قابل دستیابی و نیازهای مشتری شکل می گیرد. این انتظارات در الزامات تعریف شده منعکس شده یا آنها 

 ممکن است به صورت پیش فرض یا تعریف نشده باشند. 

شده به صورت محصولی که سازمان قصد تحویل آن را دارد توصایف مای شاود. و ایان معماولاً      محصول طراحی 

توانایی های سازمان ، منافع داخلی و محدودیت های منظم قانونی و  ،تلفیقی بین درک سازمان از انتظارات مشتری

 فنی به کار رفته در سازمان و محصول است . 

زمان نسبت به کیفیت است ، نشاان دهناده ایان اسات کاه اتطبااق محصاول        درجه انطباق ، که به منزله دیدگاه سا

باه  . برداشت مشاتری از ویژگای هاای محصاول ،     ه تا چه حد است تحویل داده شده با محصول برنامه ریزی شد

  اندازه ادراک اوست از محصول. 

 زار شکل می گیرد.  این برداشت به وسیله نیازهای مشتری از محیط کسب وکار و گزینه های موجود در با
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رضایت یک قضاوت است نظری است که  توسط مشتری ارائه می گردد. میزان رضایت فاصله بین دیدگاه مشتری 

از محصول مورد انتظار و برداشت مشتری از محصول تحویل داده شده از جوانب دیگر ساازمانی را مانعکس مای    

 کند.  

 بنابراین ضروریست به هر دو بعد زیر توجه شود: 

 الف( سنجش داخلی از کیفیت در فرآیندهای تحقق 

 ب( سنجش خارجی از دیدگاه مشتری از این که سازمان تا چه حد توانسته انتظارات مشتری را برآورده کند. 

همانگونه که در مدل مفهومی نشان داده شده به منظور بهبود رضایت مشتری ، سازمان باید فاصاله باین کیفیات    

و درک او از کیفیت تحویل داده شده را برطرف نماید. برای رسیدن به این منظور ، ساازمان  مورد انتظار مشتری 

 باید به مراحل چرخه مدل مفهومی توجه کند.  

درک کامل از انتظارات مشتری به هنگام تعریف محصول طرح ریزی شده و اطمینان از این که مشتری کاملاً نسبت 

ن آگاهی دارد. ) ایان موضاوع در محادوده کساب نیازهاا ، ارتبااط و       به ویژگی های محصول و محدودیت های آ

 طراحی محصول است. ( 

تحویل محصول منطبق با محصول طرح ریزی شده ) این موضوع در محدوده مدیریتی عملیاتی و کنتارل فرآیناد   

 می باشد. ( 

ود در محصاول و  درک برداشت مشتری از محصول تحویل داده شده و افازایش رضاایت مشاتری از طریاق بهبا     

اطلاعات بهبود یافته درباره محصول و محدودیت های آن ) این موضوع در محدوده ارتبااط ، بازاریاابی و رواباط    

مشتری است  (. سازمان باید درنظر بگیردکه رضایت مشتری نه تنها به ویژگی های محصول و تحویل آن بلکه باه  

 جنبه های دیگر سازمان نیز مرتبط است. 
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  BBیوست یوست پپ
 شناسایی انتظارات مشتری

B-1   کلیات 

مشخص شده ارائاه   2-7این پیوست اطلاعات و راهنمایی بیشتری را درباره شناسایی انتظارات مشتری که دربخش 

 می دهد.  

B-2  شناسایی مشتریان 

 انواع مختلف از مشتریان به منظور بررسی ) برای تعیین انتظارات مشتری یا رضایت مشتری ( 

 یل فهرست و مثال هایی از مشتریان در بخش های مختلف نشان داده شده است . در ذ

 الف ( مشتریان فعلی آنهایی هستند که اخیراً از محصولات سازمان خرید کرده اند ، این افراد ممکن است : 

 مشتریان معمول باشند که محصولات یا خدمات سازمان را خریداری می کنند.   -1

 نوایی ، استفاده کنندگان از حمل و نقل عمومی مثال : مشتریان نا

 مشتریان گذری که گهگاه و به صورت دوره ای از محصولات سازمان خرید می کنند.   -2

 مثال : مشتریان فروشگاه های کامپیوتر یا داروخانه 

ت خاود را باه   ب ( مشتریان مستقیم آنهایی هستند که مستقیماً از سازمان خرید مای کنناد. ایان مشاتریان انتظاارا     

 صورت مستقیم برای سازمان مشخص می کنند . 

 مشتریان لوازم و  وسایل جوشکاری یا خدمات دوزندگی : مثال 

پ( مشتریان غیر مستقیم آنهایی هستند که محصولات را از طریق دلال یا سازمان دیگر خریداری می کنناد. درایان   

نتظارات مشتری هدف ، از انتظارات دلال نیز آگااهی داشاته   موارد برای سازمان مهم است که علاوه بر آگاهی از ا

 باشند. 

 مثال : مشتریان تلفن همراه 

القوه آنهایی هستند که علاقمند به محصولات سازمان هستند ، اماا هناوز محصاول را نخریاده اناد ،      بت( مشتریان 

ا آنها های  تجرباه ای در معاملاه باا     انتظارات اینگونه مشتریان ممکن است تحت تاثیر تصور سازمان قرار گیرد زیر

 سازمان ندارند . 
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ث( مشتریان از دست رفته آنهایی هستند که پیش از این محصول سازمان را خریداری نموده اند اما خریاد بیشاتر   

 را متوقف کرده اند . در اینگونه موارد سازمان باید در جستجوی درک دلایلی برای تغییر در ترجیح مشتری باشد. 

B-3  کمک هایی برای درک انتظارات مشتری 

. سازمان با در نظر گارفتن ماوارد زیار     الزامات استمسئولیت سازمان درک انتظارات مشتری و برگردان آن به 

 میق تری از انتظارات مشتری برسد:می تواند به درک ع

 (  در صورت کاربردل محصول ایفا می گردد ) ینقشی که توسط مشتری در طراحی و تحو

طمینان از اینکه بازخورد مشتری به نحوی طراحی شده باشد که اطلاعات درباره انتظارات مشاتری و ارزش تلقای   ا

 شده از محصول تحویل داده شده را آشکار سازد . 

نقش طرف های دیگر ) برای مثال یک تحویل دهنده شخص ثالث یا یک شریک یا هردوی آنها ( که ممکن است در 

 ر بگذارند . رضایت مشتریان تاثی

 مشتری قصد دارد چگونه محصول را مورد استفاده یا توسعه قرار دهد. 

B-4  انتظارات مشتری و رضایت مشتری 

 رضایت مشتری شامل دو بخش مجزای زیر می باشد : 

 الف ( رضایت با اجزا و یا جنبه های خاب از محصول تحویل داده شده  

 یانگین ( اجزاء مستقل نیست و بنابراین باید جداگانه ارزیابی شود. ب ( رضایت کلی مشتری ، که مجموع ) یا م

مشتری اغلب اجزاء معینی از محصول که بر رضایت او به طور مستقیم تاثیرگذار است را مشخص می کند . گرچاه  

 B-1نشان داده شده است  B-1رضایت با ویژگی های دیگری نیز تحت تاثیر قرار می گیرد که این ارتباط در شکل 

 (  8است . ) رجوع شود به بند  1برمبنای مدل کانو
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 ارتباط بین ویژگی های متفاوت و رضایت مشتری B-1شکل 

میزان رضایت یا برآوردن انتظارات را نشان می دهد که در آن طبقه بنادی متفااوت از ویژگای هاای      B-1مدل شکل 

که مشتری انتظاار بارآورده شادن آن را دارد .     که در ذیل توصیف شده آمده است . ویژگی هایی از محصول موثر

برآورده شدن این ویژگی ها از نارضایتی ها جلوگیری می کند این ویژگی ها معمولاً به وضوح بیان نمی شوند اما مهم 

 هستند .  

گی های آن دسته از ویژ ،یک سیستم ترمز ضد قفل در اتومبیل های نو  ؛مثال : این حقیقت که پیتزا باید گرم سرو شود

. به این معنا که ایان انتظاارات هرچاه بهتار      ندکه مستقیماً بر رضایت و عدم رضایت مشتری تاثیرگذارهستندمحصول 

برآورده شوند رضایت مشتری بیشتر خواهد بود . مشتری به طور صریح به دنباال چناین ویژگای هاا باوده و ارزش      

 زیادی برای آنها قائل است. 

 شین مسافربری ، مصرف گازوئیل ، اندازه یک پیتزا مثال: حجم فضای بار یک ما

اما در  اندکه به صورت بالقوه برای مشتریان مهم و جذاب  هستند ته از ویژگی های محصولسفرصت های نهفته آن د

 این امر خود فرصت توسعه و مزیت رقابتی را ارائه می کند.  و محقق و پیش بینی نشده اند ویژگیهاحال حاضر این 

ین فرصت ها برآورده نشوند نارضایتی به وجود نمی آید زیرا مورد انتظار یا پیش بینی نبوده اند اماا بارآوردن   اگر ا

این انتظارات تاثیر بسار مثبتی بر رضایت دارد لازم به ذکر است که چنین ویژگی هایی منوط به تغییرات است و ممکن 

 .است به سرعت تبدیل به عوامل مورد انتظار شوند 

خدمات بروز شده برای یاک نارم افازار ، پشاتیبانی آموزشای       ،رایگان غیرمنتظره در اتاق یک هتل ول : گلهای تازه مثا

 اضافی برای محصول 

ویژگی های ذکر شده در بالا باید به طور مستمر پایش شوند زیرا انتظارات مشتری مرتب درحال تغییار اسات بارای    

معرفی اولیه یک عامل انگیزش بود. اما امروزه یاک ویژگای اساتاندارد اسات .     مثال تهویه هوا در اتومبیل ها در زمان 
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سازمان باید به هنگام تعریف محصولاتش به این ویژگی ها توجه کند فراتر از انتظارات مشتری گام برداشاتن موجاب   

 افزایش رضایت مشتری می شود . 
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  CCپیوست پیوست 
 یاندازه گیری مستقیم رضایت مشتر

C-1   کلیات 

این پیوست اطلاعات و راهنمایی بیشتری را در خصوب مراحل و فعالیتهای مارتبط باا انادازه گیاری مساتقیم رضاایت       

 ارائه می دهد.  3-3-7مشتری ، طبق بند 

C-2  روش های بررسی رضایت مشتری 

C-2-1   کلیات 

به کمای یاا کیفای طبقاه بنادی شاوند .       شیوه های بررسی اندازه گیری رضایت مشتری می تواند به صورت گسترده 

 های جمع آوری شده باشد.  سازمان باید روش های بررسی انتخاب کند که مناسب اهداف و نوع داده

C-2-2  : بررسی کیفی 

C-2-2-1   کلیات 

روش های ابتدایی مورد استفاده بر ای هدایت بررسی کیفی عبارت است از : مصاحبه های عمیق فردی و یا گروه های 

 مباحثه . 

C-2-2-2  مصاحبه های عمیق فردی 

مصاحبه های عمیق فردی ، اطلاعات وسیعی درباره عوامل موثر بر رضایت مشتری و اهمیات نسابی آنهاا و همچناین     

بینشی از انتظارات و برداشت های مشتری فراهم می کند این مصاحبه ها به دو صورت چهره به چهره یا تلفنی صورت 

 می گیرد.  

تاا  45های چهره به چهره بینش عمیق تر از انتظارات مشتری را فراهم می کند . طول مدت این مصاحبه هاا از  مصاحبه 

 دقیقه یا بیشتر است .  60

این مصاحبه می تواند تا حدی ساختار یافته باشد یعنی مبتنی بر طرح کل در توجه  دادن به زمینه های بنیادی مشخص 

د و پاسر ها باه طاور دقیاق    ازه داده شود که آزادانه پاسر دهبه پاسر دهنده اج کمک می کند. این امر مهم است که

 ثبت گردد. مصاحبه های تلفنی کم هزینه تر بوده و نتایج را سریع تر فراهم می سازد . 

C-2-2-3   گروه های مباحثه 

فاردی ، اطلاعاات کمتاری     شرکت کننده تشکیل شده است . آنها در سطح 10تا  5 گروه های مباحثه به طور نمونه از 

فراهم می نمایند. اما تقابل و تبادل نظرهای گروهی می تواند نظرات و برداشت های مشترکی درباره نقااط ضاعف و   
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قوت عمده محصول سازمان و همچنین اهمیت نسبی عوامل رضایت را آشکار سازد . گروه های مباحثه اغلب یک منبع 

 بود هستند . پربار از اطلاعات و ایده ها برای به

دو رویکرد ذکر شده در بالا را می توان با هم ادغام کرد برای مثال مصاحبه های عمیاق ممکان اسات باا گاروه هاای       

 مباحثه ادامه یابد . تعداد مصاحبه هایا گروه ها بستگی به هدف خاب بررسی و میزان شباهت انواع مشتریان دارد. 

C-2-3  بررسی های کمیتی 

 ب اطلاعات از طریق بررسی های کمیتی به شکل ذیل انجام می شود: شیوه های عمده کس

 مصاحبه های چهره به چهره یا مصاحبه های تلفنی 

پست ارسال شود یا به همراه محصول توزیاع شاود و یاا آنلایان فاراهم       پرسشنامه های خود تکمیلی که ممکن است با

 گردد ) از طریق اینترنت ( 

دی به دلیل هزینه و دشواری کسب اطلاعات از مشتریان صنعتی خیلی معماول نیسات .   های چهره به چهره فر بهمصاح

ای تهیه شده تلفنی و یا پرسش نامه هاای خاود تکمیلای پساتی مای      ه روش های مورد استفاده متداول تر ، پرسشنامه

 باشد. 

C-2-4   مقایسه روش های مطالعه 

 خلاصه شده است.  C-1در جدول  مزایای نسبی و محدودیت های تعدادی روش های متداول

 محدودیت ها مزایا روش

 تماس و توجه فردی- مصاحبه چهره به چهره  

 امکان سوالات پیچیده و صریح-

 انعطاف پذیری در انجام مصاحبه-

 دسترسی بی واسطه به اطلاعات -

 توانایی تصدیق اطلاعات

 وقت گیر بودن و کند بودن -

ها از نظر هزینه بالا به خصوب اگر مصاحبه -

 جغرافیایی پراکنده باشند  

 خطر امکان تحریف توسط مصاحبه کننده-

 هزینه کمتر از مصاحبه رودر رو  - مصاحبه تلفنی  

 انعطاف پذیری  -

 توانایی تصدیق اطلاعات-

 سرعت بالاتر اجرا-

 دسترسی بی واسطه به اطلاعات-

واکنش های غیر کلامی ، نمای تواناد دیاده    -

 داری ( شود ) عدم تعامل دی

 ریسک تحریف توسط مصاحبه گر -

محدودیت هاای اطلاعااتی باه علات کوتااه      -

 دقیقه(  25-20بودن نسبی مصاحبه ) 

عاادم تمایاال مشااتری باارای شاارکت در    -

 مصاحبه 

 هزینه کمتر نسبت به مصاحبه فردی - گروه های مباحثه  

 سوالات ساختار یافته جزیی-

 وهی  پاسر های بی اختیار در نتیجه تعامل گر-

 نیاز به امکانات و ابزار مرتبط و با تجربه  -

وابستگی نتایج به آشنایی شرذکت کنندگان با 

 تکنیک

 مشکل پراکندگی منطقه ای مشتریان -
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 هزینه پایین  - بررسی با پست  

دسترسی به پراکنادگی وسایع گاروه هاای     -

 جغرافیایی  

 عدم وجود تحریف توسط مصاحبه کننده  -

 د سازی  سطح بالای استاندار-

 مدیریت نسبتا آسان  -

 نرخ پاسخگویی پایین  -

خود انتخابی پاسر گویان. ممکن است مناتج  -

به ماورب شادن نموناه گاردد کاه مانعکس       

 کننده جامعه نمی باشد . 

مشکلات احتمالی مرباوط باه پرساش هاای     -

 مبهم 

 فقدان کنترل های رفتاری در پاسر ها  -

 ت  زمان طولانی تر برای جمع آوری اطلاعا-

 

 هزینه کم- بررسی اینترنتی  

 سوالات از قبل آماده شده  -

 عدم تحریف به وسیله مصاحبه کننده  -

 سطح بالای استاندارد سازی / مقایسه ای  -

 اجرای سریع  -

 ارزیابی آسان  -

 نرخ پاسخگوی پایین  -

 فقدان کنترل رفتار در پاسر ها -

 تاخیر در دسترسی به اطلاعات  -

 در موارد سوالات مبهم  احتمال بالای وقفه-

فاارض دسترساای مشااتری بااه تجهیاازات و  -

 آشنایی با تکنولوژی  

 

 مقایسه روش های مطالعه -C- 1جدول 

با توجه به مزایا و محدودیت های اشاره شده در جدول ، فرض می شود که جمع آوری داده ها توسط سازمان انجاام  

 گیرد.  

ممکن است بعضی از توضیحات کاربرد نداشته باشد. اگر در بررسی نرخ  اگر عمل بررسی را پیمانکار فرعی انجام دهد

 پاسخگویی پایین باشد سازمان باید روش های دیگری را برای تکمیل یا تصدیق اطلاعات بدست آمده در نظر گیرد. 

C-3  اندازه نمونه و روش نمونه گیری 

C-3-1  اندازه نمونه 

اشد تا سطح مشخصی از اطمینان در نتایج ، در یک حاشیه تعریاف شاده از   اندازه نمونه باید به شکل آماری مشخص ب

خطا تضمین گردد. اندازه نمونه محاسبه شده به شکل آماری ممکن است بزرگتر از اندازه ای باشد کاه ساازمان مای    

هزینه یا سختی  تواند حمایت کند. در عمل اندازه نمونه انتخابی ،  معمولاً توافقی بین صحت و سطح اطمینان مطلوب و

های نمونه گیری می باشد . درمورد بررسی های کیفی اندازه نمونه کوچک است و بر مبنای قضاوت بازار است . اگار  

کل جمعیت ممکان اسات ماورد بررسای      1تعداد مشتریان نسبتاً کوچک باشد همانند زمینه کسب و کار با کسب و کار

 کسب و کار ممکن است انتخاب شوند.  قرار گیرد . در چنین مواردی چندین نفر از هر

C-3-2  روش نمونه گیری 
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سازمان نیاز دارد تا طریقه انتخاب نمونه را تعیین کند به گونه ایای کاه ایان نموناه نمایناده جمعیات مشاتری باشاد .         

 دوشیوه متداول مورد استفاده برای نمونه گیری در ذیل توضیح داده شاده اسات. رویکارد اول انتخااب مشاتری باه      

روش نمونه تصادفی است . برای مثال جایی که انتخاب مشتری ازجمعیت یکسان است . این شیوه زمانی کاربردی است 

 که جمعیت نسبتاً همگن باشد یا اطلاعاتمان درباره ترکیب جمعیت کم باشد یا اصلاً وجود نداشته باشد .

 ،براسااس معیارهاای متفااوت مانناد موقعیات      رویکرد دیگر نمونه گیری طبقه بندی است که در این روش  مشتریان

اندازه رفتار) بردباری / شکایت ( جنسیت ، سن مشاتریان و ارزش هاای باالقوه ،    ، دانش درباره محصول یا کاربرد آن 

 سازمان ، گروه بندی می شوند . نمونه متناسب از هر قشر خاب جامعه متمایز می شوند .  

C-4  تنظیم پرسشنامه رضایت مشتری 

C-4-1  تعریف پرسش ها 

C-4-1-1   کلیات 

طرح و محتوای سوالات به زمینه و هدف هر مورد بستگی دارد اماا مراحال و ملاحظاات کاه در زیار مشاخص شاده        

 معمولاً کاربردی هستند.  

C-4-1-2  تعیین اطلاعات مورد نیاز 

بررسی واقع شده اسات . عالاوه بار    سازمان باید اطمینان یابد اطلاعات تمامی مولفه های موضوع مورد مطالعه مورد 

ل و قیمت ، ممکن است مولفه های دیگری مانند ارتباطات ، رفتار سازمان ، یا موضوع یویژگی های سنتی ، کیفیت ، تحو

سازمان در مورد مسائل عمومی وجود داشته باشد که برای مشتری ماورد اهمیات اسات . جمعیات شناسای و ساایر       

 ف نیز باید مد نظر قرار گیرد . ویژگی های مرتبط با جمعیت هد

C-4-1-3  انتخاب شیوه جمع آوری اطلاعات 

روش انتخابی توسط سازمان برای جمع آوری اطلاعات با توجه به نوع اطلاعات مورد جستجو و ملاحظات پشاتیبانی در  

جغرافیاا ، جمعیات   دستیابی به جمعیت هدف ، تحت تاثیر قرار می گیرد. ملاحظات پشاتیبانی مای تواناد شاامل زماان ،      

 شناسی ، دسترسی و سایر جنبه ها باشد. 

C-4-1-4  تعریف محتوای سوالات اختصاصی 

سازمان باید به گونه ایی سولات اختصاصی را تدوین و تنظیم کند تا اطلاعات مورد نیاز را درخواست نمایاد و اطمیناان   

 حاصل کند که سئوالات برای پاسر دهنده شفاف است . 

وین سوالات برای جلوگیری از پاسر های مبهم و گیج کننده مشتریان دعوت از مشتریان برای ارائه نظرات به هنگام تد

 و پیشنهادات آنها اقدام مناسبی است. 
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C-4-1-5  در نظر گرفتن پاسر دهنده 

ن بایاد  در روش پرسش بایستی مسائلی مانند نحوه طراحی ، اطلاع رسانی و آشنایی پاسر دهنده با محصول و ساازما 

مد نظر قرار گیرد. سازمان بایستی تلاش پاسر دهندگان برای پاسخگویی را به حاداقل رساانده و مطمائن شاود کاه      

 جستجو برای اطلاعات قانونی و متناسب باشد . 

C-4-1-6  انتخاب جمله بندی سوالات 

 سازمان باید: 

 کجا تعریف کند.  موضوع را به طور شفاف در قالب کلماتی چون چه کسی ، چرا، چگونه ،

 از زبان متداول استفاده کند . یعنی زبانی که متناسب با واژگان پاسر دهنده باشد. 

 از کلمات مبهم بپرهیزد . ) برای مثال : گاه گاه یا حرفه ایی ( 

 ند. اجتناب از زبانی که ممکن است نشانه هایی را برای پاسر دهنده با نشان دادن انتظارات سازمان را فراهم می ک

C-4-2  طراحی پرسش نامه 

C-4-2-1   کلیات 

پرسش نامه باید با دستورالعمل های شفاف جهت استفاده آغاز شود . اگر پرسش نامه ها مناسب باشد راهنمایی جهت 

چگونگی مطرح کردن سوالات کمی و کیفی را فراهم می کند. هنگام طراحی پرسش ناماه ، ملاحظاات ذیال مای تواناد      

 ات مورد نیاز را تسهیل کند:  جمع آوری اطلاع

C-4-2-2  انتخاب ساختار پرسش 

سازمان باید تا حدامکان با ترتیب منطقی ، سوالات را سازمان دهی کند ، و اگر پاسر ها شامل حالت های متعدد باشاد،  

منطقای  بایستی بیشتر از یک پرسش استفاده شود ، تا برای پاسر دهنده آسان تر گاردد. پرساش هاا بایاد باا ترتیاب       

پرسیده شوند ابتدا از پرسش های عمومی شروع شده به پرسش های اختصاصی برسد به همین ترتیب ، اولویت باید 

 ابتدا با کسب اطلاعات عمومی باشد در حالی که پرسش های سخت ، حساس و پیچیده در ادامه می آید. 

C-4-2-3 یدمان  تعیین شکل و چ 

ن برای پاسر دهنده آسان باشد . برای مثال دارای ترتیب منطقی باشد و در هر پرسش نامه ها باید از نظر دنبال کرد

بخش پرسش ها شماره گذاری شوند و همراه با راهنمایی ها و دساتورالعمل هاای شافاف باشاد . باه هماین ترتیاب        

ده از ساتون  چیدمان باید به گونه ای طراحی شودکه تحلیل داده های جمع آوری شده تسهیل گردد. برای مثال اساتفا 

 های عمودی هم تراز برای پاسر ها 
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C-4-2-4  پایه گذاری مقیاس اندازه گیری 

مقیاس اندازه گیری به نوع اطلاعات مورد جستجو بستگی دارد و باید به روشنی تعریف شود . درهنگام ارزیابی نگرش 

 شود. امتیازی اغلب برای گروه بندی در طول یک زنجیره استفاده می 5ها ، یک مقیاس 

 شدیداً موافق ً، موافق ً ، بی طرف ً ، مخالف ً ،  شدیداً مخالف ً  -1مثال 

 نقطه استفاده شود.  10جایی که تمایز بیشتری مورد نیاز باشد ممکن است یک مقیاس وسیع تری برای مثال 

نیم در پرسشنامه می تاوان  اگر نیاز است که پاسر دهنده را وادار به موضع گیری و یا اجتناب از یک پاسر بی طرفانه ک

 (  6یا 4از تعدادی مقیاس نقطه ای استفاده کرد . ) برای مثال 

 : خیلی راضی  ً ، راضی  ً، ناراضی  ً ، خیلی ناراضی  ً ، 2مثال 

C-4-2-5  ً اعتبار سنجی با انجام یک پیش آزمون 

سر دهنادگان کاه باه منظاور ارزیاابی      یک پیش آزمون یک پیمایش مقدماتی است با مجموعه ای کوچک از نماینده پا

نقاط قوت و ضعف پرسشنامه صورت می گیرد . انجام این عمل شدیداً توصیه می گردد. حتی اگر در صورت محادود  

بودن پاسر دهندگان امکان پذیر نباشد . تا حد امکان باید تمام جنبه های کلیدی پرسش نامه با اساتفاده از روش هاای   

لفن ( درست مانند یک پیمایش واقعی آزمایش گردند . این شیوه باید در هار باازبینی عماده    یکسان ) مانند پست یا ت

 پرسشنامه تکرار شود.

نتایج پیش آزمون باید جهت ارزیابی روش بررسی قلمرو و وضوح آن ، همچنین واکنش پاسر دهندگان مورد تحلیال  

ل اگر پی برده شود که پرسشنامه بسیار طویال اسات   قرار گیرد و بررسی باید به طور مناسب اصلاح گردد . برای مثا

 ممکن است به پرسش نامه های کوتاه تری تقسیم گردد که زمان کمتری را می برد.  
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  DDپیوست پیوست 
 تجزیه و تحلیل داده های رضایت مشتری

D-1   کلیات 

می سازد . همانگونه کاه   این پیوست اطلاعات و راهنمایی بیشتری در خصوب تحلیل داده های رضایت مشتری فراهم

 مشخص شد .  4-7در بند 

D – 2  آماده سازی داده ها برای تحلیل 

D -2-1  تصدیق داده ها 

 ررسی جنبه های زیر : بسازمان می تواند داده های جمع آوری شده را تصدیق کند برای مثال با 

ه باشد به منظور جلاوگیری از نتاایج گماراه    خطاها و اشتباهات در داده ها : ممکن است نیاز به تصحیح و یا حذف داشت

 کننده  

کامل بودن داده ها : بسیار مهم است که کامل بودن اطلاعات به دست آمده از مشتری بررسای شاود و درخصاوب    

 جواب های ناقص و یا سوالات بی پاسر تصمیمی اتخاذ شود . 

یشنهاد می شود که روش و اندازه نمونه که سطح صحت داده ها : اگر از شیوه های نمونه گیری استفاده شده باشد ، پ

 اطمینان و حاشیه خطای آن که ممکن است مشخص شده است تایید گردد. 

D-2-2  طبقه بندی داده ها 

 هرکجا که قابل کاربرد باشد دادههای جمع آوری شده بایستی برای تحلیل آماده گردد به وسیله : 

 به طبقه ها  به پایان رسیده –کد گذاری پاسر های باز 

 کد گذاری پاسر ها به گروه ها یا بخش های پاسر دهندگان  

D-3  شیوه های تحلیل تعیین 

-D3-1-  کلیات 

سازمان می تواند بسته به داده های جمع آوری شده و اهداف ، روش هاای ماورد اساتفاده بارای تحلیال داده هاا را       

آماری که در زیر اشاره شده است می تواند در استانداردهای  انتخاب کند . راهنمایی درباره استفاده از تعدادی فنون

ISO/TR10017 وISO /TR13425  . یافت شود 
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D-3-2-   تحلیل مستقیم 

هدف از این تحلیل توصیف و ارزیابی جواب دهی پاسر دهندگان به سوالات خاب اسات . برخای روش هاای متاداول     

 ت . ن داده شده اسنشا D-1مورد استفاده تحلیل اهداف آنها در جدول 

 روش های تحلیل غیر مستقیم -D-1جدول 

 مثال هدف  روش 

 ، اگر جواب ها 10تا  1در مقیاس  تعیین میانگین پاسر ها  میانگین 

 6,4باشد ، میانگین حسااب    4،5،7،7،9

است . میانگین حسابی به طور معمول 

برای اندازه گیری مقدار متوساط باه   

 کار می رود .  

اگر تمام پاساخها باه ترتیاب عاددی      اسایی پاسر میانی شن میانه 

فهرست شوند ، میاناه پاساخی اسات    

که در وسط است . در مثال بالا ، میانه 

 است .  7

تعیاااین فاصاااله باااین کاااوچکترین و   دامنه 

 بزرگترین مقادیر 

سن شرکت کننادگان در یاک جلساه    

 سال متغیر است .  65تا  20بین 

واحد های تولید شده با ماشاین الاف    درجه تغییر پذیری در داده ها  تعیین انحراف استاندارد 

دارای تنوع بیشتری نسابت باه واحاد    

های تولیاد شاده باا ماشاین ب مای      

 باشد 

خلاصه توزیع پاسر ها با تعدادی متغیر  جدول بندی تقاطعی 

 مورد نظر 

%از پاسر دهندگان لندنی به طاور  78

ر داشاتند ، د  10تا  9کلی رضایت بین 

% از پاساار دهناادگان 60مقایسااه بااا 

 پاریسی 

ا به مجموعه هایی هطبقه بندی داده  تحلیل پارتو

جهاات همکاااری در اولویاات بناادی   

از نظاار کیفیاات محصااول ، مشاااهده 

%( 80شده است که اکثریت مشکلات )

باااه علااات دلایااال کلیااادی کمااای ) 
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 %(هستند.20 موضوع ها 

یااا، شناسااایی جهاات ) مااثلا پیشاارفت  تحلیل روند 

 پسرفت (  

% افازایش  5هر ساله تعاداد شاکایات   

 می یابد. 

جهاات پااایش عملکاارد و شناسااایی     نمودار کنترل آماری  

 تغییرات مهم آماری  

میزان خطا در تحویل محموله هاا در  

یک چهارم نهایی به طور قابل تاوجهی  

 بالاتر از حد انتظار بود .

ری آزمون جهت تفاوت های مهم آما t-studentآزمون 

 بین دو گروه مستقل 

رضایت پاسر دهندگان لندنی به طور 

کلی بیشتر از پاسر دهندگان پاریسای  

 است . 

آزمون تفاوت های مهم آمااری باین    تحلیل واریانس

 سه یا چند گروه مستقل 

رضااایت کلاای بااین پاساار دهناادگان  

لناادنی ، پاساار دهناادگان پاریساای و  

پاسر دهندگان برلینی به طاور قابال   

 تفاوت دارد . توجهی 

 

D-3-3 تحلیل غیرمستقیم 

هدف از این تحلیل شناسایی عواملی است که تاثیر معنی داری بر رضایت و ارتبااط باین عوامال، دارا    

 ئه شده است.اار D-2می باشد. تعدادی از روشهای متداول مورد استفاده و اهدافشان در جدول 

 روش های تحلیل غیر مستقیم -D-2جدول 

 مثال اهداف روش

میانگین امتیاز رضاایت کلای باا در نظار      تعیین میانگین موزون پاسر  تحلیل موزون داده ها 

گرفتن تفاوت اناواع مشاتریان و اهمیات    

 می باشد 7نسبی آنها 

تعیین این که پاسار هاای باه یاک ساوال       همبستگی 

برای پیش بینی پاسر به سوال دیگار مای   

ی تواند قابل استفاده باشد و اندازه گیار 

 استحکام و ارتباط بین متغیر ها 

از جنبه های مختلف عملیات دفت کاری ، 

رضایت از پااکیزگی بهتارین پایش بینای     

برای رضایت کلی می باشد و. باه عناوان   

کااه از پاااکیزگی مثااال پاساار دهناادگانی 

رضایت داشتند تمایل به رضایت داشاتند  
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تمایل به رضاایت کلای داشاتند و پاسار     

یزگی رضاااایت دهنااادگانی کاااه از پااااک

 نداشتند ، تمایل به نارضایتی کلی داشتند. 

تحلیل ارتباط باین دو یاا چناد متغیار ، و      رگرسیون 

اندازه گیری تاثیرات یک یا چند متغیر بر 

 یک پاسر خاب

با کاهش رضاایت از پااکیزگی ، رضاایت    

 کاهش می یابد . کلی 

 

D-4 انجام تحلیل 

D-4-1 کلیات 

 حلیل انتخابی و به طور سیستماتیک پردازش شوند.نتایج باید براساس نوع ت

D-4-2  طبقه بندی داده ها 

قبل از انجام تحلیل، داده ها میتوانند به طبقات یا گروه های مشاخص طبقاه بنادی شاوند. ایان کاار       

اطلاعات مفیدی مانند تفاوت درمیزان رضایت مشتری، برای مثال، با تحلیل مشاتریان دائمای    اندمیتو

یداران موردی، جنسیت خریدار، سن خریدار، موقعیت مشتری، و یاویژگی های محصاول  درمقابل خر

 مثل قیمت و مشخصات آشکار سازد.

D-4-3   الویت بندی 

سازمان می تواند ویژگی هایی از محصول یاا جنباه هاای ساازمانی راکاه بهباود آن تااثیر معنای دار         

د. بنابراین دانستن اهمیت وابستگی مشتری به بیشتری بر رضایت دارد را تعیین و روی آن تمرکز نمای

 رجوع شود( B-4ویژگی های خاب و تاثیر آن ویژگی ها بر رضایت کلی ضروری است. )به 

ازدید مشتری برخوردارند،  یویژگی های زیر ساخت به آنهایی گفته می شود که از سطح پایین اهمیت

. بارای مثاال: بشاقابی کاه پیتازا در آن      اما برای عملکرد کسب وکار و یا محصول یک ضرورت هستند

سرو می شود اگر این ویژگی ها بهبود یابند، تاثیر ناچیزی بررضاایت کلای دارناد. ساازمان میتواناد      

حذف یا کاهش سرمایه گذاری در آن را به منظور کاهش هزیناه هاا و یاایجااد ارزش بیشاتر بارای      

 مشتری در نظر گیرد.
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ند تاثیر نسبتا کمی بر از آنکه به آستانه خاصی دست یافت ود( پسرجوع ش B-4ویژگی های بنیادی )به 

 رضایت دارند. سازمان می تواند حذف یا کاهش سرمایه گذاری در ویژگی های حیاتی رادرنظرگیرد.

هرچند عملکرد آنها نباید به زیر سطح مورد پذیرش سقوط کند زیرا ممکان اسات تااثیر منفای بار      

 رضایت کلی داشته باشد.

رجوع شود( برای مشاتری بسایار مهام هساتند و تااثیر بسازایی بار         B-4های عملکردی ) به  ویژگی

رضایت کلی دارند. اینها نواحی آشکار برتمرکز هستند و سطح عملکرد درصورت مقارون باه صارفه    

 بودن باید حفظ یابهبود بیشتر یابد.

ند یا اهمیت زیادی ازنظار  فرصت های پنهان، ویژگی هایی هستند که درحال حاضر شناخته شده نیست

رجوع شود(. اگر این ویژگی هاا بارآورده شاده و یاابهبود یاباد مای تواناد         B-4مشتری ندارند )به 

 افزایش مهمی بر رضایت کلی داشته باشد. آنها بالاترین پتانسیل برای بهبود رضایت را پیشنهاد میکنند. 

میتواند به  4تلف با طبقه بندی انها درناحیه برای کمک به الویت بندی اقدامات بهبود، ویژگی های مخ

 نشان داده شده است. D-1راحتی مورد بررسی قرار گیرد. همانطور که در نمودار 

 

 

 

 

 قرار دارند بالاترین تاثیر بالقوه رابر رضایت کلی دارند. 4و3ویژگی هایی که درناحیه 

صوب ارتباط بین ویژگی های خاب و رضایت اسات.  چنین طبقه بندی نیازمند مطالعات بیشتری درخ

کند تا اقداماتی که منجر به افازایش رضاایت مشاتری شاود را      کمکاین اطلاعات میتواند به سازمان 

 اولویت بندی کند. 

 

 

3 2 

4 1 

 پایین بالا 

 بالا

 پایین 
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D-5 اعتبار سنجی از تجزیه و تحلیل 

ان جنبه های صحت نتایج به دست آمده ازفرآیند تحلیل رضایت مشتری را می توان با بررسی درمی 

 دیگری که در زیر فهرست گردیده اند اعتبار سنجی کرد. 

الف( بخش بندی: اگر درجه بالایی ازتنوع کیفیت محصاولات تحویال داده شاده یاا دیگار جنباه هاای        

سازمانی و همچنین انتظارات مختلف ازبخش بندی مشتریان مختلف باشد. هرچند اگر اندازه گیاری  

صول ثابت است تنوع در پاسر ها ممکن اسات باه بخاش بنادی ضاعیف      ها نشان دهند که کیفیت مح

 مشتریان اشاره کند. 

ب(  ارتباط ویژگی ها : یکی از اهداف تحلیل ، شناسایی ویژگی های است که می تواند تاثیر معنی داری 

ود بر رضایت داشته باشد و به دلیل اهمیت آنها به سازمان اجازه داده می شود که تلاش ها برای بهب

بر ویژگی های کلیدی را متمرکز سازند. اگر تحلیل نشان دهد که ویژگی هایی با تاثیر بالا بر رضایت 

مشتری ممکن است نادیده گرفته شوند، انها ممکن است بایاک پازوهش مناساب شناساایی شاوند. )      

 برای مثال گروه های تمرکز یاسوالات باز( 

تی در چرخه بعدی، اندازه گیری گاردد. ایان ویژگای    تاثیر چنین ویژگی هایی بررضایت مشتری بایس

 های فردی رضایت کلی را میسازد و اهمیت نسبی آنها می تواند در طول زمان تغییر کند. 

ثبات نتایج: روند اندازه گیری رضایت مشتری باید باسایر شااخص هاای رضاایت مشاتری مانناد       -پ

مثبت در رضایت در تضاد با روند منفای باشاد،   خریدهای مکرر یا سهم بازار سازگار باشد. اگر روند 

برای مثال در فروش ، این امر به دلایل مختلف زیر اتفااق مای افتاد: دیادگاه افاراد ورد بررسای باا        

 کسانی که تصمیم خرید دارند یکسان نیست. 

 افزایش رضایت مشتری در مقایسه با محصول سازمانی رقیب 

 یژگی هاست. تفاوت قیمت مهم تر از بهبود در سایر و
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D-6 گزارش تحلیل 

D-6-1 کلیات 

علاوه بر گزارش کلی رضایت مشتری و روند آن، ساازمان مای تواناد ویژگای هاا و دلایال مارتبط،        

 همچنین اجزاء و عوامل رضایت یانارضایتی مشتری را گزارش دهد. 

D-6-2ارائه نتایج 

ازهای مخاطب ارائه دهادو از ذکار ناام    سازمان میتواند نتایج به دست آمده از تحلیل رامتناسب بانی

مشتری به طور خاب اجتناب شود. در صورتی که ذکر نام مورد نظر باشاد، تاییاد قبلای از مشاتری     

مصاحبه شده لازم است، همچنین باید با الزامات قابل اعمال ، مقررات و سیاست حفظ حریم خصوصی 

 سازمان مطابقت داشته باشد. 

ربخش برای نشان دادن اطلاعات است و میتواناد وقتای کاه یافتاه هاا ف      نمایش گرافیکی شیوه ای اث

 همراه داده های مورد استناد جمع آوری شده در پیوست ها ارائه می شوند، در نظر گرفته شوند.

( ابزار مناسبی جهت پایش ، گزارش دهی و ردیاابی کاارایی ساازمان یاا     CSIشاخص رضایت مشتری )

ه رضایت مشاتری باشاد. ایان شااخص میتواناد باه عناوان عنصاری از         جنبه های خاب آن، باعنایت ب

 ( و همچنین به عنوان مولفه ای از سیستم دهی باشد. Dashboardنمایشگر کارایی سازمان )

D-6-3         تدوین تحلیل داده های رضایت مشتری به سازمان کماک میکناد تاا ماوارد اصالی بهباود و

 سایی نماید. همچنین تاثیرات بالقوه این بهبود را شنا

سازمان بایستی هنگام شناسایی نواحی قابل بهبود یا توصیه به انجاام اقادامات خااب، اشااره باه علال       

 نارضایتی مشتری را درالویت قرار دهد. 

سازمان بایستی در پی یافتن علل اختلاف کیفیت بین محصول مورد انتظار مشتری و محصول تحویال  

نشان داده شاده اسات(    A-1گونه که در مدل مفهومی شکل داده شده براساس درک مشتری ) همان

 باشد و بایستی گام هایی برای کاهش این فاصله بردارد.
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  EEپیوست پیوست 
 کاربرد اطلاعات رضایت مشتری

E-1 کلیات 

این پیوست با ارائه مثال هایی از چگونگی به کارگیری اطلاعات مشاتری کاه زمیناه بهباود محصاولات      

 آمده است ، راهنمایی می کند.  5-7ونه که در بند سازمان یافرآیندها آن گ

E-2  ارتباط اطلاعات رضایت مشتری 

تحلیل داده های رضایت مشتری عوامل تاثیر گذار  بر رضاایت رافاراهم میکناد. ایان اطلاعاات بایاد       

توسط مدیران ارشد بازنگری شود و به قسمت های مربوط در سازمان فرستاده شود تا اقدامی کاه  

 بهبود می گردد، انجام شود. منجر به

اقدامات انجام گرفته حاصل از اطلاعات بستگی به ماهیت اطلاعات دارد که در ذیل نمونه هایی آمده 

 است:

 1مثال 

اطلاعات ممکن است به مدیر ارشد بخش عمومی یا خصوصی سازمان ارئه شود تا تدابیر لازم جهات  

 تدوین سیاست ها و استراتژی ها اتخاذ گردد.

 2ال مث

اگر تحلیل ها نشان دهنده رضایت بالای مشتری همراه با کیفیت عملکردی اجزای خریاداری شاده از   

 تامین کنندگان ویزه باشد، اطلاعات به بخش تدارکات ارجاع می شود. 

 3مثال 

اگر داده ها نشانگر رضایت پایین از عملکارد یاانگرش کارکناان در ارتبااط مساتقیم یاا غیار مساتقیم         

 باشد بیانگر نیاز به آموزش بهتر برای انها بوده و اطلاعات به واحد فروش ارجاع می شود. مشتریان 

 4مثال 
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اگر داده ها بیانگر رضایت پایین در رابطه با سرعت یا کیفیت پاسخگویی به درخواست مشتریان برای 

 کمک باشد اطلاعات به بخش پشتیبانی محصول ارجاع می گردد. 

 5مثال 

 ام کارمندان که در راستای بهبود سازمان گام برمی دارند، ارجاع داده می شود . اطلاعات به تم

در مثال های بالا، اطلاعات فراهم آمده سازمان را درجهت اقدام به بهبود و افزایش رضایت مشاتری  

 هدایت می کند. 

ر دساترس  سازمان می بایست همچنین اطلاعات مرتبط بارضایت مشتری و نتایج اقدامات بهبود را د

مشتریان قرار دهد. این امر می تواند دلالت بر پاسخگویی سازمان به مسائل مشتری باشد و مشتری 

 را برای همکاری در اندازه گیری های آتی تشویق نماید. 

E-3 به کارگیری اطلاعات رضایت مشتری 

هاره بارداری   جهت حصول اطمینان از اینکه اطلاعات به دست آمده به طور کامل و اثربخش ماورد ب 

رجوع شود( می تواند  Aو پیوست 4قرار می گیرد، مراجعه به مدل مفهومی رضایت مشتری )به بند 

مفید باشد، اطلاعات حاصل شده به دلایل فاصله انتظارات مشتری و درک او از محصول تحویال داده  

 شده کمک می کند. به لحاظ منطقی دلایل موجود این فاصله به شرح ذیل است: 

ان انتظارات مشتری را به خوبی درک نمی کند و بنابراین محصولات تحویلی پایین تار از ساطح   سازم

انتظارات مشتری است. در این نمونه ، سازمان باید فرآیند فهم و درک نیازهای مشتری راارتقا داده 

 و درصدد تامین انها باشد.

برآورده نماید. سازمان باید مشتری را  مشتری انتظارات غیر واقعی دارد که سازمان نمی تواند انها را

نسبت به محدودیت ها توجیه نموده و دلایل را به اطلاع او برساند. )ازطریق بهینه کاوی( جلسات فن 

 آوری و غیره(

برداشت مشتری از محصول تحویلی از درک ناکافی از محصول خدشه خاورده اسات. درایان ماورد     

صول رابه مشتری اطلاع دهد )ویژگی ها، عملکرد و غیره( سازمان می بایست تمامی پتانسیل های مح

این امر همچنین ممکن است به شکل مناسبی توسط بهینه کاوی باارزش مرتبط محصولات و ساازمان  

 های قابل رقابت تنجام گیرد. 
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انتظارات مشتری تغییر می کند. در چنین مواردی ، سازمان ممکن است محصولی که ارائه می کند را 

دهد) ازلحاظ ویزگی ها آموزش ، پشتیبانی و غیره( یاا ساایر کاارایی هاا یاا کاربردهاای بیشاتر         ارتقا

 محصول را توضیح دهد.
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  FFپیوست پیوست 

 ISO10001 ،ISO10002 ،ISO10003رابطه بین این استاندارد بین المللی 

رسایدگی باه شاکایت حال و      شکلی است از فرآیندهای سازمان در ارتباط با برنامه اجرایی F-1شکل 

 فصل اختلافات خارجی و پایش و اندازه گیری رضایت مشتری.

 ،ISO10001راهنمایی در این استاندارد بین المللی به منظاور پشاتیبانی فرآینادهای ذکار شاده در      

ISO10002 ،ISO10003    ماای توانااد اسااتفاده شااود، خروجاای هااای منااتج از فرآیناادهای براساااس

ISO10001 ،ISO10002،   ISO10003    به عنوان ورودی برای اندازه گیری و پایش رضاایت مشاتری

 می تواند مورد استفاده قرار گیرد. 

 توجه: یک شکایت توسط یک مشتری یا شاکی دیگر می تواند وارد شود. 
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