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Purpose: This study identifies essential challenges in measuring and managing organizational customer satisfaction in 

B2B companies.

Methodology: The research method in this study is mixed, and the statistical population includes professors, experts, 

and specialists in excellence and quality assurance, market and customer management, industrial engineering, and execu-

tive management. Sampling was used in both qualitative and quantitative sections; in the qualitative section, 20 people 

participated in the interview process, and in the quantitative section, 40 people participated in the survey. Data collec-

tion tools included a semi-structured interview and a researcher-made questionnaire; its reliability was calculated as α = 

0.906 after validation. Descriptive statistics, binomial, and Friedman tests were used to analyze the research data.

Findings: The results of the qualitative research indicated that 30 sub-themes were identified in the form of 9 main 

themes. In the quantitative part, the findings showed that theme 30 had the highest rank (21.01) and theme 12 had the 

lowest rank (11.99), and the other components were each ranked in order of importance, respectively.

Originality/Value: This research presents solutions and two proposed plans to define improvement projects.

Keywords: Customer satisfaction, Customer satisfaction pathology, Organizational markets, B2B companies. 
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 مقدمه   - 1

  1890توان در دهه  ی مرا    1تجارت وجود داشته است. مطالعه بازاریابی سازمانی یا تجارت به تجارت   مبدأها از زمان  امور تجارت بین سازمان
، 2عمده در مجلات تخصصی مانند مدیریت بازاریابی صنعتی  طوربه های کلیدی فقط در طی سه دهه گذشته و  ردیابی کرد، اما مشارکت

 . (2017، 5صورت گرفته است )کورتز و جانستون 4تجارت به تجارت و مجله بازاریابی  3مجله تجارت و بازاریابی صنعتی 

 

1 B2B 
2 Industrial Marketing Management 

(IMM) 

3 Journal of Business & Industrial Marketing (JBiM) 
4 Journal of Business to Business Marketing (JBBM) 
5 Mora Cortez and Johnston 

                       

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
   316-337(،  1401)(، 3، شماره )3دوره                                                   

       www.journal-imos.ir 

 پژوهشی   نوع مقاله: 

 های با مشتریان سازمانی مدیریت رضایت مشتریان در شرکت شناسی سنجش و  آسیب   

 * 3مجید فیض عارفی ،  2امید حیدری ،  1غلامرضا توکلی   
 دانشکده مدیریت و مهندسی صنایع، دانشگاه صنعتی مالک اشتر، تهران، ایران.1

 مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران. گروه2
 صنایع، دانشگاه صنعتی مالک اشتر، تهران، ایران.مهندسی گروه 3

 

ی با مشتریان سازمانی است. بر هاشرکت در    سازمانی سنجش و مدیریت رضایت مشتریان  هایآسیبهدف این پژوهش شناسایی   هدف:
 مشتریان سازمانی پرداخته است. های با گیری رضایت مشتریان در شرکت های موجود در نحوه اندازه همین مبنا این مطالعه به دنبال چالش

ی روش پژوهش در این مطالعه از نوع آمیخته است و جامعه آماری شامل اساتید، خبرگان و متخصصان در حوزه  شناسی پژوهش: روش 
فمند  گیری در هر دو بخش کیفی و کمی هداست. نمونه  صنایع و مدیریت اجرایی  تعالی و تضمین کیفیت، مدیریت بازار و مشتری، مهندسی

آوری اطلاعات  نفر در فرآیند پیمایش مشارکت کردند. ابزار جمع   40نفر در فرآیند مصاحبه و در بخش کمی    20بوده است؛ در بخش کیفی،  
پرسشنامه و  ساختاریافته  نیمه  مصاحبه  ساختهی  شامل  آن    محقق  پایایی  روایی،  تأیید  از  بعد  که  برای    α=906. 0بود  گردید.  محاسبه 

 است.  شدهاستفاده ای و فریدمن های دوجمله ها از آمار توصیفی و آزموندادهوتحلیل تجزیه

ها نشان  اصلی شناسایی شدند. در بخش کمی یافته  مؤلفه  9فرعی در قالب    مؤلفه  30نتایج پژوهش در بخش کیفی بیانگر آن بود که   ها: یافته 
به ترتیب در درجات بعدی    هرکدامها نیز  را داشته و سایر مؤلفه  (11.99)کمترین رتبه    12  مؤلفهو  (  21.01)بالاترین رتبه    30  مؤلفهداد  

 اهمیت قرار گرفتند. 

 های بهبود ارائه گردیده است. راهکارهایی به همراه دو طرح پیشنهادی برای تعریف پروژه  در این پژوهش اصالت/ارزش افزوده علمی: 

 . ی با مشتریان سازمانیهاشرکت شناسی سنجش رضایت مشتری، بازارهای سازمانی، رضایت مشتری، آسیب  ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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است. هامبورگ و رودولف هفت   قرارگرفته  موردتوجه رضایت مشتری در بازارهای سازمانی یا صنعتی از ابعاد مختلف توسط محققین  
محصولات، مسئول فروش، اطلاعات مرتبط با محصول، کنترل سفارش، خدمات فنی، تعامل با کارکنان داخلی و کنترل شکایت را   مؤلفه

 . (2001، 6)هامبورگ و رودولف  اندگرفتهبرای رضایت مشتری در این بازارها در نظر 

 .(2013،  8شود )کرانن و جالکالا ی مجارت به تجارت محسوب  یکی از سنگ بناهای اصلی در بازاریابی ت  7مشتری ایجاد و ارائه ارزش برتر
است؛ از طریق عواملی مانند کیفیت محصول/خدمت، اعتماد،   10و وفاداری رفتاری  9وفاداری مشتریان سازمانی که شامل اهداف خرید

 . (2007، 11یروئن و میلر راواست ) یابیدستقابل تعهد و رضایت 

اند، مقیاس کیفیت خدمات را بر اساس صنایع بانکداری، کارت اعتباری، اوراق  مات را بررسی کردهای که کیفیت خدمطالعات گسترده
داده توسعه  و غیره  و خدمات محصول  نیز  بهادار  برخی  بهداشتی فور  یغذا ، سرگرمی،  ونقلحمل ی ورزش،  ینه درزماند.  و خدمات  ی 

کرده اما  مطالعه  ساز  ندرتبه اند،  حوزه  در  را  مشتری  سازمان  رضایت  به  کردهگاندازه مان  کرده  حالنیباااند.  یری  سعی  نیز  اند بسیاری 
ایجاد کنند ولی در این حوزه اجماع کمی وجود دارد )هوانگ و    B2Bی  ینه درزمیری رضایت  گاندازههای استانداردی را برای  چارچوب
 . (2019، 12همکاران 

ها در  ها در شناسایی نیازهای مشتریان و توسعه محصولات، به بهبود عملکرد آندهد که موفقیت سازمانبسیاری از مطالعات نشان می
های محصول تواند نقش کلیدی در تعریف ویژگینیازهای مشتریان می  بازار برای پاسخگویی به نیازهای مشتریان بستگی دارد. درک بهتر از

 عنوان به گیری عملکرد سازمان  های پیشرو از رضایت مشتریان، برای اندازهزمانی، کیفیت و مدیریت رضایت مشتری ایفا کند. شرکت  ازنظر
 از د،یکن رییگاندازه را زییچ دینتوان شما یند. درواقع اگرنماوکار استفاده میهای آینده خود در کسبریزییک پارامتر کلیدی در برنامه

 و فرآیندهای بازاریابی هایبرنامه بودن سنجشقابل  در ارییهای بس سازمان ادعای برخلاف بود. دیخواه ناتوان آن مدیریت کنترل و

 هاشرکت از برخی بنابراین شود؛می بزرگ هایشکست جهینت هاآن اشتباه گاهی و قیردقیغ اطلاعات عموما   مشتریان، رضایت سنجش

 هم راهکار این اما سازند،می را محدود خود مشتریان با ارتباط مدیریت واحدهای هدف،بی هنگفت اما گذاریسرمایه صرف  از پس

 آن ارضای  به کنندهعرضه که است احساس مشتریان و  درک مشتری رضایت که  دانست باید ندارد. یتاثیرچ  یه هاهزینه کاهش در

شما  عملکرد  از مشتریان ادراک ری چگونگییگاندازه با رضایت مشتری رییگاندازه بنابراین  است؛ رفته آن از فراتر یا حتی و پرداخته
 رضایت زان رضایتمندییم در موثر اتییح  و مهم عوامل نمودن از مشخص پس است. مرتبط خدمت یا کالا کنندهعرضه یک  عنوانبه 

 اریی بس تیاهم دارای زین آمدهدستبه  نتایج کارگیریبه  و توجه چگونگی گوناگون، قییهای تحق روش  طریق از آن سنجش و مشتریان

 است. 

از محصولات و خدمات    هاآنو آگاهی از میزان رضایت    ی متعالی برای پایش مداوم نظرات و انتظارات مشتریان هدف خودهاسازمان
ورزند. از سویی تحلیل مداوم نیازها و انتظارات مشتریان زمینه  ی مسازی آن اهتمام  یاده پهایی را طراحی کرده و نسبت به  یستمس   شدهارائه 

کند که محصولات و خدمات  یملازم را برای بهبود خدمات و محصولات تولیدی مجموعه فراهم کرده و این امکان را برای سازمان ایجاد  
 مشتریان خود طراحی / تولید و ارائه نماید. نو و متمایزی را برای

های با مشتریان یی است. این موضوع برای شرکتهاچالش سنجش و مدیریت رضایت مشتری در هر سازمان و تجارتی دارای ابعاد و  
اصلی، امکان پاسخگویی مند با مشتریان  ها بدون تعامل مستمر و نظام سازمانی از اهمیت بسزایی برخوردار است زیرا در این نوع سازمان

 ها و تحویل محصول باکیفیت و قابلیت مورد انتظار غیرممکن است. به نیازهای واقعی آن موثر

و    شدهارائه   ی با مشتریان سازمانیهاشرکتزیرمجموعه    وکارکسب با توجه به اینکه بین شاخص رضایت مشتریان که توسط واحدهای  
راهبردی   ستاد  که  دریافت  هاشاخص از    هاشرکتبازخوردی  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  مستقل  تناقض  ی می  و  تعارض    بعضا  کردند 

 اند از: شدیدی وجود داشت؛ بنابراین اهداف اصلی این پژوهش عبارت

 

6 Homburg and Rudolph 
7 Superior customer value 
8  Keränen and Jalkala 
9 Purchase intentions 

10 Attitudinal loyalty 
11 Rauyruen and Miller 
12 Huang et al. 
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 وزه سنجش رضایت مشتریان سازمانی. های موجود در حتحلیل چالش −
 ر حوزه سنجش و مدیریت رضایت مشتریان سازمانی. تبیین اصلاحات موردنیاز د −

 اند از: هاست عبارتسؤالاتی که این پژوهش به دنبال پاسخ آن

 اند؟کدم  های با مشتریان سازمانیهای عمده( نارضایتی مشتریان سازمانی در شرکت عوامل اصلی )چالش .1
 اند؟کدم  با مشتریان سازمانی هایهای جزئی( نارضایتی مشتریان سازمانی در شرکت عوامل فرعی )چالش .2

 دلایل عدم سازگاری عدد رضایت مشتری با نظرات مشتریان سازمانی از عملکرد سازمان چیست؟ .3

 اند؟کدم  های با مشتریان سازمانیراهکارهای مناسب برای سنجش و مدیریت رضایت مشتریان سازمانی در شرکت  .4

است اما وجه تمایز این   شده پرداختهبا مشتریان و یا نحوه سنجش رضایت مشتریان    طارتبابه جنبه کلی مدیریت   غالبا  در مطالعات پیشین  
های با بازارهای سازمانی  های تجارت به تجارت و شرکتهای موجود در مسیر سنجش رضایت مشتری در محیطمطالعه بررسی چالش

ها در جهت بهبود ارتباط تعاملی و دوجانبه با مشتریان  نتایج آن به سازمانبنابراین نگاه این پژوهش متفاوت از مطالعات پیشین بوده و  ؛  است
 شود. ها میتر نیازها، انتظارات و رضایت آنیقدقکمک کرده و باعث سنجش 

 های دیگر عبارت است از: ساختار کلی مقاله در بخش

سازمانی، سنجش و مدیریت رضایت مشتری در    بخش دوم. مرور ادبیات پژوهش شامل رضایت مشتری در سطح خرد و کلان، بازارهای 
 بازارهای سازمانی. 

 بخش سوم. روش پژوهش شامل فرایند انجام پژوهش، روایی و پایایی پرسشنامه.

گذاری  برگزاری پانل خبرگی و چندجانبه اندیشی جهت صحههای اکتشافی، های پژوهش و بحث شامل نتایج مصاحبهبخش چهارم. یافته
 آماری. لیوتحلهی تجز)با حضور نمایندگان و خبرگان صنایع/تولیدکنندگان و مشتریان(،  های حاصلهیافته

های با مشتریان  مشتریان در شرکت  گیری و پیشنهادهای سیاستی شامل راهکارهای پیشنهادی سنجش و مدیریت رضایتبخش پنجم. نتیجه
 ی با مشتریان سازمانی.هاکتشرهای پیشنهادی سنجش و مدیریت رضایت مشتریان در سازمانی، طرح

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش   - 2

های سنجش و مدیریت رضایت مشتریان سازمانی، مرور ادبیاتی از مفاهیم ارائه راهکارهای پیشنهادی در مورد حل مسائل و چالش  منظوربه 
ت رضایت مشتری در سطوح مختلف شامل  است. در این بخش بررسی سنجش و مدیری   شدهارائه مطالعه شده در منابع داخلی و خارجی  

ی عمومی هاسازمانو بازارهای مختلف از قبیل  هاسازمانسطح کلان )مفهوم رضایت مشتری در کشورهای مختلف( و سطح خرد شامل 
انه،  ، بخش مسکن، بیمارستان، کتابخ بانکداری، هتلداری، بستر آموزش عالی، صنعت  ونقلحمل ی، بازارهای صنعتی، خدمات  طورکلبه 

است. در انتهای این بخش نیز بازارهای سازمانی و مدیریت رضایت مشتری   شدهانجام ی تحقیقاتی  هاسازمان ی تلفن همراه و  فروش خرده
 است.  قرارگرفتهی موردبررس خاص  طوربه در این بازارها  

 رضایت مشتری در سطح خرد و کلان   - 2-1

 رضایت مشتری عبارت است از: 

 (. 1999، 13برآورده شدن نیازها در پایان خرید )اولیور ای از درجه −
 (.2007، 14ارزشیابی در مورد میزان برآوردن نیازها یا قدم فراتر نهادن از انتظارات مشتری )لوی و ویتز −

 

13 Oliver 14 Levy and Weitz 
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 (. 1992، 15تابعی است از انتظارات قیل از خرید و عملکرد درک شده پس از خرید )فورنل  −

به رضایت مشت  منظوربه  به ایجاد یک محیط و فرهنگ، برای یافتن راهی برای خدمت بری، شرکتدستیابی  نیاز  نیازها و انتظارات  ها  ه 
 . (2007، 16)زنگ و همکاران  مشتری دارند

تول جایگاه هم   ازلحاظان )رضایت مشتری در سطح کلان(  ی ت مشتریرضا  یشاخص مل ناخالص ملیبهای  نتا  ید  از  و  آن در  یاست  ج 
 شود. خرد و کلان استفاده می یهای راهبرد ریزیبرنامه 

 در کشورها همراه با سال ابداع آن.   یت مشتر ی رضا   ی های مل شاخص   - 1جدول 

Table 1- National customer satisfaction index. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  2جدول    شده است که در ارائه ها و صنایع مختلف توسط محققین  ها، حوزههای رضایت مشتری بسیاری در زمینهها و چارچوب مدل
 شده است. های فوق ارائه ترین پژوهشاز مهم  ایخلاصه

 (. 2014، 17)عارفی و همکاران های سنجش رضایت مشتری ها و چارچوب مدل   - 2جدول 
Table 2- Models and frameworks for measuring customer satisfaction. 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

15 Fornell 
16 Zeng et al. 
17 Arefi et al. 
18 De Ruyter et al. 

19 Caruana and Pitt 
20 Söderlund 
21 Lee and Cunningham 

 سال ابداع  ی ت مشتر ی رضا   یعنوان شاخص مل  ردیف 
 1989 (SCSB)سوئد  یت مشتریرضا ی شاخص مل 1
 1994 (ACSI)كا یآمر یت مشتریرضا ی شاخص مل 2
 1997 (SWICS)س یسوئ یت مشتریرضا ی شاخص مل 3
 1999 (ECSI)اروپا  یت مشتریرضا ی شاخص مل 4
 1999 فنلاند  یت مشتریرضا ی شاخص مل 5
 1999 ونان ی  یت مشتریرضا ی شاخص مل 6
 1999 دانمارك  یت مشتریرضا ی شاخص مل 7
 1999 ه یروس یمشترت یرضا ی شاخص مل 8
 1999 پرتغال یت مشتریرضا ی شاخص مل 9

 1999 سلندیا یت مشتریرضا ی شاخص مل 10
 2000 (NCSB)نروژ  یت مشتریرضا ی شاخص مل 11
 2000 رلندی ا یت مشتریرضا ی شاخص مل 12
 2000 (MCSI) یمالز  یت مشتریرضا ی شاخص مل 13
 2001 ( SASI) یجنوب یقا یآفر یت مشتریرضا ی شاخص مل 14
 2001 (KCSI)  یكره جنوب یت مشتریرضا ی شاخص مل 15
 2005 ( Türkyilmaz)تركیه  یت مشتریرضا ی شاخص مل 16
 2005 (TCSI)تایوان  یت مشتریرضا ی شاخص مل 17

 و نتایج پژوهش  حوزه مطالعه  محققین  ردیف 
دی رویتر و   1

 (1996) 18همكاران
 . سؤالی( 33لیست )چک ها و دریافت كالاارزیابی كیفیت خدمات مربوط به سفارش

 19كارونا و پیت  2
(1997) 

های مرتبط با عملكرد در  )بهترین روش میزان گرایش سازمان به ارائه خدماتی با خطای صفر 
 . های عملیاتی، توزیع، مالی و بازاریابی( مدیران، تیم: طراحی محصول جدید، عملكرد یدهخدمت

)پیامدهای رضایت مشتری: تبلیغات شفاهی،   شده توسط سازمانرضایت مشتری از خدمات ارائه (1998) 20سودرلوند 3
 . بازخورد نظرات به سازمان و درنهایت وفاداری به سازمان(

 21لی و كونینقام  4
(1998) 

 . های قابلیت اعتماد، پاسخگویی، تضمین و همدردی()مؤلفه مشتریبررسی وفاداری 
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22 Homburg and Rudolph  
23 Eggert and Ulaga 
24 Caruana 
25 Kau and Loh   
26 Türkyılmaz and Özkan 
27 Cooil et al. 
28 Jeong and Lee 
29 Varela‐Neira   et al. 
30 Hui and Zheng 
31 Hume and Mort   

32 Chiu et al.   
33 Sarkar andBatabyal 
34 Kim and Lee 
35 Simon and Yaya 
36 Yap et al. 
37 Hüttinger et al. 
38 Jeon and Choi   
39 Fatima and Razzaque 

ادامه.   - 2جدول   
Table 2- Continued. 

 و نتایج پژوهش  حوزه مطالعه  محققین  ردیف 
  22هامبرگ و رودولف  5

(2001) 
اطلاعات  مؤلفه: محصولات، مسئول فروش،  7رضایت مشتری در بازارهای صنعتی )رضایتمندی از 

 . مرتبط با محصول، كنترل سفارش، خدمات فنی، تعامل با كاركنان داخلی، كنترل شكایت( 
 23اگرت و اولاگا  6

(2002) 
های تناسب قیمت و كیفیت، تمایل به خرید  بررسی میزان ارزش درک شده توسط مشتری )مؤلفه

 . خریداران دیگر( های دیگر و توصیه سازمان به مجدد، جایگزین كردن سازمان
 . های جایگزین(حل)بررسی علل ناراحتی مشتریان و جستجو به دنبال راه ناخشنودی مشتری (2002) 24كارونا  7
های مدیریت و بازخورد شكایات مشتریان، نحوه  )مؤلفه نگرش مشتریان نسبت به عملكرد سازمان  (2006) 25كائو و لوه  8

 . رد با مشتریان(پاسخگویی به مشتریان و رفتار و برخو
  26توركیلماز و اولماز  9

(2007) 
ابعاد رضایت مشتری شامل تصویر، انتظارات مشتری، كیفیت درک شده و ارزش درک شده )مدلی با  

 مؤلفه( و بررسی رابطه بین شاخص رضایت مشتری، تصویر و وفاداری مشتری.  17
 27كویل و همكاران  10

(2007) 
اثرگذار بر رضایت مشتری )سهولت خرید، محیط خرید، زیرساخت فروشگاه،  بررسی عوامل محرک و 

گهی )تبلیغات(، خدمات پس از خرید، كالاهای داخل فروشگاه(  . خدمات شخصی، قیمت، آ
 28جئونگ و لی  11

(2010) 
بررسی رابطه بین كیفیت خدمت، رضایت مشتری و وفاداری مشتری )كیفیت خدمت با پنج مؤلفه  

 . شده است( محسوس بودن، پاسخگویی، تعامل و ثبات در نظر گرفتهتنوع محصول، 
  29ولرا نیرا و همكاران 12

(2010) 
كنترل شكایت )انتظارات بازیابی، رضایت با كنترل شكایت،   لهیوسدستیابی به رضایت مشتری به

شده بعد از كنترل شكایت، عملكرد درک شده از  عدالت درک شده در بهبود خدمت، احساسات تجربه
 . كنترل شكایت و اندازه شكست( 

 30هویی و زنگ 13
(2010) 

استفاده از رویكرد مدل  گیری رضایت مشتری از خدمات مدیریت تسهیلات در بخش مسكن با اندازه
 . های كیفیت خدمت، كیفیت مدیریت و درنهایت رضایت مشتری كلی(معادلات ساختاری )حوزه

  31هومی و مورت  14
(2010) 

نتیجه ارزیابی احساسات، خدمات كیفیت، ارزش درک شده و رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد.  
 . بر آن و بررسی روابط بین متغیرها( گذارتاثیر)مدلی مفهومی برای قصد خرید مجدد و عوامل 

  32چیو و همكاران  15
(2011) 

ترین سود از رضایت و وفاداری مشتری از صنعت خودروسازی تایوان  : شاخص بیشTCSIمدل 
 . )تصویر، انتظارات مشتری، كیفیت درک شده، ارزش درک شده، رضایت و وفاداری مشتری(

  33سركار و باتابیار  16
(2011) 

شده توسط موسسه،  های تحقیقاتی. )كیفیت خدمات ارائهارزشیابی رضایت مشتری در سازمان
پایبندی به برنامه تحویل، همكاری با مشتری، رسیدن به هدف موردنظر برای هر توافق، پایبندی به  

 . برنامه كاری، رسیدن به خروجی و بهبود عملكرد، قابلیت استفاده از نوآوری و خروجی پروژه(
ها، قابلیت  های كاهش هزینه )كیفیت خدمت درک شده )محسوسرضایت مشتری از طریق حامل (2011) 34كیم و لی  17

اعتماد، پاسخگویی، تضمین، همدلی(، رضایت مشتری و مقاصد رفتاری )ارتباطات كلامی، قصد خرید  
 مجدد، حساسیت قیمتی و رفتار شكایتی(.

 35سیمون و یایا  18
(2012) 

ها برای  كمک به سازمان منظوربهها بهبود نوآوری و رضایت مشتری از طریق یكپارچگی نظام
ها، عملكرد سیستم،  های سودمندی از یكپارچگی )استفاده بهتر از نظامافزایش عملكردشان )ویژگی

 های سازمانی، پیوستگی داخلی(، رضایت مشتری و نوآوری )فرآیند، سازمان، بازاریابی(. استراتژی
  36یاپ و همكاران  19

(2012) 
وفاداری مشتری )كیفیت خدمت، كنترل شكایت، اعتماد، رضایت و  رضایتمندی و اعتماد در  

 وفاداری(. 
  37هوتینگر و همكاران  20

(2012) 
 كننده و مشتری موردنظر. تامیناندازهای جذابیت مشتری، رضایت راه

 38جئون و چوی  21
(2012) 

رضایت مشتری،  ارتباط بین رضایت كاركنان و رضایت مشتری )كیفیت تعامل، كیفیت خروجی، 
 اعتماد و وفاداری(. 

 39فاطیما و رززاقی  22
(2014) 

نفس، منفعت اجتماعی، منفعت رفتار  نقش مشاركت مشتری در سازگاری و رضایت )منفعت اعتمادبه
 خاص، مشاركت مشتری، سازگاری و رضایت(. 
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 ادامه.   - 2جدول 
Table 2- Continued. 

 

 

 

 

 

سال مشتری  در  رضایت  حوزه  در  مطالعاتی  نیز  اخیر  در    شدهانجام های  و  مطالعات جد  3  جدول است.  مشتری  رضایت  حوزه  در  ید 
 است.  شدهارائه گیری و بهبود آن اندازه

 گیری رضایت مشتری. مطالعات جدید در حوزه اندازه   - 3جدول 
Table 3- New studies in the field of measuring customer satisfaction. 

 

کنند  خلاصه گفت که رضایت مشتری یک متغیر ذهنی است که از احساسات، ادراکات و مقایسه آنچه مشتریان دریافت می  طوربه توان  یم
تواند با  یم، این مسئله  حالنیبااکند.  ی میری عینی رضایت مشتری را بسیار مشکل  گاندازهآید. این امر  یمانتظار دارند به دست    آنچهبا  

را بیش از    رضایت مشتری به معنای تحقیق در مورد محصولی که مشتریان تجربه خاصی از آن را دارند، یعنی آن  مدتی طولانبررسی  
، حل شود. باید در نظر داشت که برای مشتریانی که تجربه مکرر محصول را دارند ممکن است متغیرهای متفاوتی اندکردهبار خریداری  یک 

 

40 Wong and Dioko 
41 Srivastava and Kaul 
42 Zakaria et al. 
43 Rodriguez et al. 
44 Suchánek and Králová 

45 Nguyen 
46 Hamidi 
47 Siadat et al. 
48 Mansoury and Nazari 

 و نتایج پژوهش  حوزه مطالعه  محققین  ردیف 
نقش تعدیلی انتظارات مشتری در مدل رضایت مشتری )ارزش درک شده، عملكرد درک   (2013) 40وونگ و دیوكو  23

 شده، انتظارات مشتری، رضایت مشتری، قصد وفاداری و شكایت(. 
 41سیرواستاوا و كائول  24

(2014) 
ای تجربه مشتری )تعامل  مشتری: نقش واسطهتعامل اجتماعی، راحتی و رضایت 

 اجتماعی، راحتی، تجربه مشتری و رضایت مشتری(. 
 42زكریا و همكاران  25

(2014) 
فروشی  رابطه بین برنامه وفاداری، رضایت مشتری و وفاداری مشتری در صنعت خرده

سته  )وفاداری شامل متغیرهای مستقل و رضایت مشتری و وفاداری مشتری متغیرهای واب
 باشند(. می

 حوزه مطالعه و نتایج پژوهش  محققین  ردیف  مطالعات جدید 
مطالعات جدید  

خارجی در حوزه  
سنجش رضایت  

 مشتری

 43رودریگز و همكاران  1
(2017) 

های  )گام. گیری و بهبود رضایت مشتریتوسعه و كاربرد روشی برای اندازه
تحلیل   -3 ،وضعیت موجود سازمان -2 ،فرایند بهبودشروع   - 1روش: 

 . بهبود مداوم( - 5و تحلیل عملكرد خدمات   -4 ،طراحی خدمات
  44سوچانک و كلارووا  2

(2018) 
 . ها رضایت مشتری و ارزیابی متفاوت آن توسط سازمان

هوانگ و همكاران   3
(2019) 

گاهی از نام تجاری و اثر آن بر رضایت و   بررسی چگونگی كیفیت خدمات و آ
های  )كیفیت خدمات: مؤلفه. B2Bوكارهای وفاداری مشتریان در كسب

گاهی از   ملموس بودن، قابلیت اطمینان، پاسخگویی، تضمین و همدلی؛ آ
برند: شناخت برند و فراخوان برند؛ رضایت مشتری؛ وفاداری مشتری:  

 نگرشی و وفاداری رفتاری(  وفاداری 
توسعه و اعتبار مدل پنج سازه رضایت مشتری در تجارت الكترونیک )ابعاد   (2020) 45نگوین  4

اصلی رضایت مشتری: تجربه خرید آنلاین، خدمات مشتری یا فروشنده،  
 . و حریم خصوصی( های خارجی/بیرونی، امنیتانگیزه

 
 
 
 
 
 

مطالعات جدید  
داخلی در حوزه  
سنجش رضایت  

 مشتری

ارائه رویكردی مبتنی بر منطق فازی برای ارزیابی میزان رضایت مشتری   (2015) 46حمیدی  5
میزان عملكرد خوب  -1)مدل پیشنهادی یک مدل كیفیت دوبعدی شامل 

میزان رضایت مشتری است كه ارتباط این دو عامل به پنج  -2یک خدمات 
بعدی یا عملكردی، ویژگی جذاب،  تکای، ویژگی  ویژگی، ویژگی اساسی/پایه

 .ویژگی خنثی بودن و ویژگی معكوس بستگی دارد(
 47سیادت و همكاران  6

(2016) 
)مدل پیشنهادی شامل پنج عامل    الگوی راهبردی ارزیابی رضایت مشتریان

شده كاربران ازجمله كیفیت اطلاعات،  گذار بر رضایت و فایده ادراکتاثیر
پذیری و توانایی كار با سیستم مات، انعطافكیفیت سیستم، كیفیت خد 

 . است(
 48منصوری و نظری  7

(2016) 
)مدل مفهومی شامل   یكپارچه  تامینهای بررسی رضایت مشتری در زنجیره

گذاری اطلاعات، مدیریت  ، به اشتراکتامینهای یكپارچگی زنجیره مؤلفه
 . رابطه شركا، منافع تجاری و رضایتمندی مشتری(
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حال، این نوع تحقیق، با توجه به مفهوم رضایت تجمعی، یندرع تر از مشتریان جدید است. ها مهمرای آناز رضایت وجود داشته باشد که ب
 . (2018، سوچانک و کرالواباست )  ترمتنوع است و مستلزم بررسی متغیرهای  ترگسترده

 49بازارهای سازمانی   - 2-2

کنند،  میسازمان عمل    عنوانبهفرد مشتریانی که  های منحصربهل ویژگیدهندگان خدمات به دلیکنندگان و یا ارائه تامین،  B2Bدر یک محیط  
 (. 2007یروئن و میلر، راوبایست ماهیت و شرایط مشتریان خود را درک کنند )می

ها بیشتر ادراکاتی  هزینهشود. این مزایا و  سازی می ها، مفهومای بین مزایا و هزینهمبادله  عنوانبه در بازارهای سازمانی معمولا     50ارزش مشتری 
  B2Bدر بازارهای  .(2013کرانن و جالکالا، طور مشخص به مشتری پیشنهاد کند )کننده بهتامین هایی که در ذهن مشتری هستند نه ویژگی

نگاه کالیس و   از B2B های فروش در بازارهایها و شرایط متفاوت، فروش و برقراری رابطه با مشتریان متفاوت است. ویژگیبه دلیل ویژگی
 : عبارت است از (2010) 51اگورمن

 کمک کردن نه فروختن.  .1
 ها، نه فروش محصولات یا خدمات. حل مشکلات یا استفاده از فرصت .2

 . گوش دادن نه صحبت کردن .3

 . نفس از سوی مشتری، نه از طرف فروشندهاعتمادبه .4

 . تخصص، نه فروشندگی .5

 . هامزایا، نه ویژگی .6

 . شخصفقط یک یک فرآیند، نه .7

 . ریزیتهیه و برنامه .8

 . ها، نه مخالفت فرصت .9

 . اشتیاق  .10

 . در تماس بودن .11

 . چرخه فروش طولانی .12

 موارد فوق اشاره به این موضوع دارند که به خریدار کمک کنید تا یک مشکل را حل کند یا از یک فرصت استفاده کند. 

 سنجش و مدیریت رضایت مشتری در بازارهای سازمانی   - 2-3

وفاداری بالا به مشتری، هزینه تغییر زیاد مشتری،    :مانندهای متمایزی هستند  یژگیواز منظر بازاریابی شامل  (  B2Bی )بازارهای سازمان
 .(2019)هوانگ و همکاران، ی بازاریابی خاص و تصویر سازمانی متمایز )شناخت برند( هاکانال 

 نسبت صنعتی یبازارها در   نمونه یبرا هستند. برخوردار یکدیگر از متفاوت هایویژگی از  سازمانی یبازارها و  مصرفی یبازارها اصولا  

 مطابق  محصولات و بوده دوجانبه اغلب فروشندگان،  و خریداران بین ارتباط بوده، ترپیچیده و تربلندمدت ارتباطات مصرفی، یبازارها به

 و فعال شریک  یک  بلکه نیست پذیرتاثیر یا خریدار غیرفعال یک  صرفا   یمشتر  شوند؛ بنابراین،می تولید و طراحی خریداران ینیازها
 یبازارها  در مناسب تعامل ایجاد و  یمشتر یرضایتمند تامین گفت توانمی رود؛ بنابراینمی  شمار به فروشنده  سازمان یبرا گذارتاثیر

 . (2015، 52کند )توکلی و همکارانمی ایفا موفق وکارکسب یک  حفظ و توسعه ایجاد، در مهم بسیار نقشی صنعتی،

است. درک بهتر از  (B2B) کننده اصلی نتایج در روابط تجارت به تجارت های ایجاد روابط و تعیین ترین استراتژیموثرارتباطات یکی از  
تنها دانشگاهیان بلکه به مدیران کمک کند تا نیازهای خریدار را  تواند نه ها میهای مختلف ارتباطی بر مبادله ارتباط بین سازمان حالت  تاثیر

 . (8201، 53و ساشی  )مورفی بهتر برآورده و مزیت رقابتی را توسعه دهند

 

49 B2B markets 
50 Customer value 
51 Collis and O’Gorman 

52 Tavakoli et al. 
53 Murphy and Sashi 
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ای باشند، بدون رضایت،  رابطه  B2B   کننده در بازارهایتامینهای رضایت به معنای این نیست که معاملات واسطه بین خریدار و سازمان 
که خریداران شود. هنگامیپذیر میکنندگان خریداران را راضی کنند، روابط بلندمدت امکانتامینروابط ممکن است از بین برود، اما اگر 

دهد که رضایت از نتایج  فروشان با فروشندگان نشان می ت قبلی راضی هستند، خرید مجدد محتمل است. مطالعه روابط خردهاز معاملا
 . ( 2018، و ساشی ها همراه است )مورفیفروشی و فروشندگان آنگیری بلندمدت خریداران خردهقبلی با جهت 

هستند.    مندیرضایت  از  اطمینان  جهت  بیشتر  پرداخت  به  حاضر  و  دارند  کمتری  حساسیت  قیمت  افزایش  به  نسبت  بخشرضایت  مشتریان 
مشتریشرکت که  شفاهی هایی  مثبت  ارتباطات  بالقوه  مزایای  همچنین  و  بیشتر  مشتری  حفظ  خاطر  به  دارند  بیشتری  راضی  های 

چهره   زمانهم زنی  یک تیم خرید، چانه  بین یک فروشنده و B2Bمشتری هزینه کنند. در مذاکرات  جذب  ، باید کمتر برای  54( دهانبه دهان)
 . (2012، 56یشنانپاتون و بالاکرشود )تر با افزایش سود فروشنده و افزایش رضایت خریداران میهای یکپارچه منجر به توافق  55به چهره 

مشتری   مهم  خودیخودبه اگرچه رضایت  از  یکی  به  رسیدن  در  مهمی  عامل  اما  نیست،  برای هیک هدف  اهداف  شرکتترین  و  مه  ها 
 داشتن نگه کننده جایگزین برای انتخاب داشته باشد، راضی  تامینها، یعنی وفاداری مشتری است. حتی اگر مشتری تجاری چند  سازمان

ی هارقابت تواند مانعی برای ورود به ی ممشتریان یک ابزار مهم برای اطمینان از این است که شرکت در مسیر صحیح قرار دارد و همچنین 
 . (2019)هوانگ و همکاران، آینده ایجاد کند 

 خریدار، و فروشنده بین متقابل ارتباط بر مبتنی مفهوم  یک  منزلهبه سازمانی یمشتر رضایت که باشد این قصد چنانچه خلاصه، طوربه 

 به مختلف هایجنبه از  چندوجهی مفهوم  این است  لازم شود، تعریف کنندهعرضه سازمان توسط یمشتر انتظارات تحقق میزان عنوانبه 

 شود: داده قرار بررسی و تحلیل مورد  ذیل شرح

 محصول.  از رضایت −

 فروش.  کارکنان از رضایت −

 . محصول  با مرتبط شدهارائه  اطلاعات از رضایت −

 . شدهارائه  فنی خدمات از رضایت −

 . سفارش  به رسیدگی فرایند از رضایت −

 . فروش  بخش کارکنان یا فروش های نمایندگی  با تعامل نحوه از رضایت −

 . ( 2015شکایات )توکلی و همکاران،  به رسیدگی فرایند از رضایت −

 روش پژوهش   - 3

برانگیز در حوزه سنجش و مدیریت رضایت  مطالعات میدانی در این پژوهش جهت اکتشاف مسائل چالش ای،  پس از مطالعات کتابخانه
آغاز شد. روش پژوهش در این مطالعه از نوع آمیخته است و جامعه آماری شامل اساتید، خبرگان و متخصصان در   مشتریان سازمانی

گیری در هر دو بخش کیفی و  است. نمونه  صنایع و مدیریت اجرایی  ی تعالی و تضمین کیفیت، مدیریت بازار و مشتری، مهندسیحوزه
نفر در فرآیند پیمایش مشارکت کردند. ابزار   40نفر در فرآیند مصاحبه و در بخش کمی    20کمی هدفمند بوده است؛ در بخش کیفی،  

های اکتشافی و  . پس از انجام مصاحبه بوده است  محقق ساختهی  آوری اطلاعات نیز شامل مصاحبه نیمه ساختاریافته و پرسشنامهجمع
شده است. سپس جهت تعیین های سنجش و مدیریت رضایت مشتریان شناساییها، چالشکدگذاری و تحلیل محتوای متن مصاحبه

کولموگروف  های آمار توصیفی و آزمون  شاخص  یله پرسشنامه و تحلیل به کمک به وس شده، پیمایش  های شناساییاهمیت و اولویت مؤلفه 
 است.  شدهاستفادهای و آزمون فریدمن اسمیرنوف، آزمون دوجمله
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 فرایند انجام پژوهش   - 3-1

 شده است. ارائه  1  شکلساختار روش تحقیق در این مطالعه در  

 . فرآیند انجام پژوهش   - 1 شکل 
Figure 1- Research process. 

 :)روش تحقیق آمیخته شامل مصاحبه و پیمایش(رآیند انجام پژوهش عبارت است از ف

 : ای مطالعات کتابخانه 

 مرور ادبیات رضایت مشتری در سطوح خرد و کلان.  −
 های بازارهای سازمانی. شناخت ویژگی −

 . هابررسی سنجش و مدیریت رضایت مشتری در بازارهای سازمانی شامل ماهیت روابط، موانع و چالش −

 : مطالعات میدانی 

 برانگیز در حوزه سنجش و مدیریت رضایت مشتریان سازمانی. نفر( جهت اکتشاف مسائل چالش  20مصاحبه با خبرگان ) −
 های نیمه ساختاریافته. های جزئی و عمده( به کمک مصاحبههای اصلی و فرعی )چالش استخراج مؤلفه  −

 های مستخرج از نظرات خبرگان. مؤلفه طراحی پرسشنامه به کمک تطبیق مطالعات نظری و  −

های  تر شدن در حوزه مشکلات و چالشهای بیشتر و عمیقآوری نظرات و دیدگاهاندیشی )همایش( جهت جمع پیمایش از طریق برگزاری جلسات هم −
سؤالی    30ای  پژوهش در قالب پرسشنامه  گروه های اولیه  سنجش و بهبود رضایت مشتریان )هدف از این بخش نظرخواهی به کمک پرسشنامه در مورد یافته

 های خبرگان بوده است(. گانه لیکرت و نیز سؤالاتی باز در انتها برای استفاده از تجارب و دیدگاهبا طیف پنج

 موضوع پژوهش هستند.  یرمختلف که درگ  یع نفر از خبرگان صنا 40نظرات  یل شامل تحل گیری یجه بحث و نت −

 یان. مشتر  یت رضا یریت مد سنجش و  ی هاچالش  بندی اولویت −

 . بهبود ی هاو انجام پروژه   یفجهت تعر یشنهادی پ ی هاپژوهش شامل راهکارها و طرح  پیشنهادهای  −

 روایی و پایایی پرسشنامه   - 3-2

ابی  ای که قصد ارزی ی موردنظر توانایی سنجش ویژگیمنظور از روایی یا اعتبار پرسشنامه، این است که اطمینان کسب نماییم که پرسشنامه
،  گری دعبارتبه آن را داریم، داشته باشد و سؤالات آن مبهم و نارسا نباشد و از سوی دیگر، نتایج اطلاعات حاصل، غیر موردنیاز نباشند.  
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پرسشنامه در این پژوهش از    آوری نماید و موارد زائد نیز نداشته باشد. جهت سنجش رواییطور کامل جمع آنچه موردتحقیق است، به
 است.  شدهاستفادهیله پرسشنامه و مصاحبه به وس های مرتبط با موضوع، نظرات خبرگان حوزه 

ای طراحی گردد که در صورت اجرای مجدد )بافاصله  گونه منظور از پایایی پرسشنامه با توجه به تعریف پایایی، آن است که پرسشنامه به
حاصل از آن، مشابه اطلاعات پرسشنامه قبلی است. جهت بررسی پایایی پرسشنامه در این پژوهش از آزمون   زمانی نسبتا  کوتاه( اطلاعات

به دست   0.906باخ  کرون   αب  ی محاسبه شده و ضر  Spss 23افزار  است. نتایج این آزمون با استفاده از نرم   شدهاستفاده  کرون باخ آلفای  
 آمد. 

 های پژوهش و بحث یافته   - 4

 شده است. نشان داده شد، ارائه   1شکل  های پژوهش مطابق فرآیندی که در یافته در این بخش

 های اکتشافی نتایج مصاحبه   - 4-1

ی تعالی و  نفر از خبرگان شامل اساتید، کارشناسان و متخصصان در حوزه  20در مرحله اول مطالعات میدانی در این پژوهش، مصاحبه با  
های سنجش و مدیریت  صنایع و مدیریت اجرایی انجام شد. سپس جهت کشف چالش  مهندسی  تضمین کیفیت، مدیریت بازار و مشتری،

ها توسط گروه محققین انجام شد؛ بنابراین چارچوب پیشنهادی پژوهش در رضایت مشتریان، کدگذاری و تحلیل محتوای متن مصاحبه
 شده است. ارائه  4  جدول 

 چارچوب پیشنهادی پژوهش.   - 4جدول 

Table 4- Proposed research framework. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یان مشتر   یت رضا   یریت سنجش و مد   ی هاچالش 
های  )حوزه   ی عمده/اصلی هاچالش 
 اصلی( 

 های فرعی( )حوزه   ی جزئی/فرعی هاچالش 

پیچیدگی   -1
 وضعیت موجود 

 ها و قطعات. خلأ كدینگ محصولات، زیرمجموعه 1
 های عملیاتی نیرو. صحنههای مختلف در حضور محصولات متنوع تولیدی سال 2
ها و همچنین اختلاف میان انتظارات و  تنوع و اختلاف سطح انتظارات مشتری 3

 های لجستیک )ستادی(. های واحدهای عملیاتی )صفی( و معاونتخواسته
 مابین از برخی صنایع در محصولات نهایی سایر صنایع. وجود محصولات فی 4
 ها برای حضور و بازدید متخصصان صنایع. سوی مشتریهای اعمالی از محدودیت 5
 ها. برداری مناسب محصولات از سوی مشتریعدم رعایت الزامات نگهداری و بهره 6
بینی و كفایت منابع مالی و غیرمالی برای پشتیبانی محصولات در چرخه  عدم پیش 7

 عمر. 
 رضایت مشتری در صنایع مختلف. های سنجش متنوع بودن سؤالات، رویكردها و روال 8
 مندی از نگاه تولیدكنندگان و مشتریان. اختلاف دیدگاه در تعریف مفهوم رضایت 9

های غیر شفاف،  فرآیندها و نظام -2
 نامطمئن و تفسیر ناپذیر 

كاری/ ابهام و  دستی بودن فرآیندهای تولید عدد رضایت مشتری )احتمال دست 10
 تشكیک(.

 بر بودن فرآیندهای سنجش رضایت مشتری و ایجاد نارضایتی. زمان 11
 های سنجش رضایت مشتری. ها و سؤالها / روشتنوع شیوه 12
 متولی سنجش رضایت مشتری.  ی تنوع نهارها 13
 انباشت ناقص و غیر كامل اطلاعات و دانش مرتبط با محصولات و مشتریان.  14
 دانش تولیدشده به منظور یادگیری سازمانی. عدم چرخش و تسهیم  15
اعتمادی مشتریان نسبت به اهمیت سنجش  آسیب دیدن سرمایه اجتماعی و بی 16

 رضایت. 
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صحه   - 4-2 جهت  اندیشی  چندجانبه  و  خبرگی  پانل  یافته برگزاری  خبرگان  گذاری  و  نمایندگان  حضور  )با  حاصله  های 

 صنایع/تولیدکنندگان و مشتریان( 

انجام مصاحبه از  و گردآوری مؤلفهپس  اکتشافی  برای جمعهای  و دیدگاههای فرعی،  نظرات  و عمیقآوری  بیشتر  در حوزه تر شدن  های 
نفر    40شده و به  سؤال طراحی   30ای شامل  ها پرسشنامههای سنجش و بهبود رضایت مشتریان و نیز تبیین اهمیت مؤلفه مشکلات و چالش

  گروه های اولیه  شده است. هدف از این پژوهش نظرخواهی در مورد یافتهاز خبرگان صنایع مختلف که در این موضوع درگیر هستند داده
 های خبرگان بوده است.پژوهش در قالب پرسشنامه لیکرت با پنج طیف و نیز سؤالاتی باز در انتها برای استفاده از تجارب و دیدگاه

 های گرایش به مرکز و پراکندگی. های اولیه پژوهش به همراه شاخص مؤلفه   - 5جدول 

Table 5- Basic components of research along with indicators of tendency to center and dispersion. 

 

ادامه.   - 4جدول   

Table 4- Continued. 

 یان مشتر   یت رضا   یریت سنجش و مد   ی هاچالش 
های  ی عمده/اصلی )حوزه هاچالش 
 اصلی( 

 های فرعی( )حوزه   جزئی/فرعی ی  هاچالش 

ای به سیستم رضایت  نگاه جزیره -3
 CSIازاندازه بر یشبمشتری و تمركز 

 كاری و بازی با عدد رضایت مشتری. امكان دست 17
  تامینهای اصلی تولیدكننده رضایت مشتریان شامل: كیفیت،  به محرک  یتوجهكم 18

 ....  قطعات یدكی، خدمات پس از فروش، رسیدگی به شكایات مشتری، آموزش و
عدم شفافیت و قابلیت ردیابی   -4

)ناشی از روش جاری/ عدم امكان  
 ورود به حوزه رضایت مشتری( 

پاسخگویی طرفین در قبال محصولات و  ها، حساب پذیری و مخدوش شدن مسئولیت 19
 خدمات. 

 دامن زدن به ادعاهای بعضاً نادرست از هر دو طرف.  20
 های متقابل. طلبكاری 21
 عدم امكان كنترل بسته شدن چرخه مدیریت رضایت مشتری.  22

نگاه صوری و رفع تكلیفی به   -5
 مقوله رضایت در برخی موارد

در كل چرخه   موثر موقع است، بجای دغدغه پشتیبانی برآیند كلی صنایع به تحویل به 23
 عمر محصولات. 

 تصور پایان كار پس از سنجش رضایت، بجای آغاز یک جریان اصلاحی.  24
های نهفته در ازاندازه به اخذ تأییدیه مثبت از مشتریان، صنایع را از پتانسیلتوجه بیش 25

 سازد. بازخوردهای دریافتی از مشتریان محروم می
های مقطعی كند؛ پرسشنامهطبیعت عدد رضایت مشتری، پویا است و نو به نو تغییر می 26 فهمی در مفهوم رضایت كج -6

موقع تمام رخدادهای مرتبط با  ای فاقد پتانسیل لازم برای پوشش كامل و بهو دوره
 .محصولات و خدمات است

سازد گیری بسیاری از مسائل و مشكلات را پنهان میتركیب معیوب و خطای میانگین 27
 برداری(. های مختلف، سطوح مختلف بهرهمحصولات/ خدمات، مشتری)

دنده عدد رضایت مشتری،  چرخ -7
 عمدتاً هرز گرد است 

بهبود در عنوان محرک سایر عوامل تولید و بایست بهكاركرد عدد رضایت مشتری می 28
نظر گرفته شود اما متأسفانه این كاركرد مخدوش شده و واحدهای ارتباط با مشتریان 

 .پردازند وری و تولید به ایفای نقش میهای بهرهناخواسته دور از مكانیسم
خلأ سیاستی در لایه حكمرانی و   -8

 ارشد
ای، ارهای سلیقهو رفت  یكارافزا )پراكندههای بالادستی منسجم و همفقدان سیاست 29

های منسجمی را فعال  آور نیست و جریاننارضایتی الزام مند،عدم پاسخگویی قاعده
 سازد(. نمی

انگیزگی كاركنان  تفاوتی و بیبی -9
 در قبال رضایت مشتریان 

نیاز تحقق رضایت مشتریان بیرونی، حصول اطمینان از رضایت و انگیزش  پیش 30
 .مشتریان داخلی است

 های سنجش و مدیریت رضایت مشتری چالش  انحراف معیار  میانگین  مؤلفه 
C1 55 /3 061 /1 ها و قطعات. خلأ كدینگ محصولات، زیرمجموعه 
C2 78 /3 891 /0 های عملیاتی نیرو. های مختلف در صحنهحضور محصولات متنوع تولیدی سال 
C3 15 /4 700 /0 های  ها و همچنین اختلاف میان انتظارات و خواستهتنوع و اختلاف سطح انتظارات مشتری

 های لجستیک )ستادی(. عملیاتی )صفی( و معاونت واحدهای
C4 70 /3 791 /0 مابین از برخی صنایع در محصولات نهایی سایر صنایع. وجود محصولات فی  
C5 57 /3 174 /1 ها برای حضور و بازدید متخصصان صنایع. مشتریهای اعمالی از سوی محدودیت  
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 آماری   ی ها ل ی وتحل ه ی تجز   - 4-3

 های آماری در این پژوهش عبارت است از: آزمونمراحل انجام 

 ها به کمک نتایج آمار توصیفی. اسمیرنوف( و تبیین اهمیت مؤلفه-ها )آزمون کولموگروف تعیین نرمالیتی داده .1
 های سنجش رضایت مشتری به کمک آزمون فریدمن. بندی چالشاولویت .2

 . ها به کمک نتایج آمار توصیفیین اهمیت مؤلفهاسمیرنوف( و تبی-ها )آزمون کولموگروف تعیین نرمالیتی داده .3

آیا از آزمون  پارامتریک استفاده کنیم یا آزموندر انتخاب یک آزمون باید تصمیم بگیریم که  پارامتریک. یکی از اصلیهای  نا  ترین  های 
ها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع هنگام بررسی نرمال بودن داده   .اسمیرنوف است-ها برای این انتخاب انجام آزمون کولموگروف ملاک 

 :شودزیر تنظیم می صورتبه های آماری کنیم. برای آزمون نرمالیته فرض آزمون می 5%  ها نرمال است را در سطح خطایداده

ادامه.   - 5جدول    

Table 5- Continued. 

 های سنجش و مدیریت رضایت مشتری چالش  انحراف معیار  میانگین  مؤلفه 
C6 23 /4 660 /0 ها. برداری مناسب محصولات از سوی مشتریعدم رعایت الزامات نگهداری و بهره 
C7 23 /4 698 /0  بینی و كفایت منابع مالی و غیرمالی برای پشتیبانی محصولات در چرخه عمر. پیشعدم 
C8 65 /3 122 /1 های سنجش رضایت مشتری در صنایع مختلف. متنوع بودن سؤالات، رویكردها و روال 
C9 70 /3 966 /0 مندی از نگاه تولیدكنندگان و مشتریان. اختلاف دیدگاه در تعریف مفهوم رضایت 

C10 55 /3 085 /1 كاری/ ابهام و تشكیک(.دستی بودن فرآیندهای تولید عدد رضایت مشتری )احتمال دست 
C11 60 /3 982 /0 بر بودن فرآیندهای سنجش رضایت مشتری و ایجاد نارضایتی. زمان 
C12 45 /3 932 /0 های سنجش رضایت مشتری. ها و سؤالها / روشتنوع شیوه 
C13 43 /3 083 /1  نهادهای متولی سنجش رضایت مشتری. تنوع 
C14 80 /3 791 /0  .انباشت ناقص و غیر كامل اطلاعات و دانش مرتبط با محصولات و مشتریان 
C15 95 /3 011 /1  .عدم چرخش و تسهیم دانش تولیدشده به منظور یادگیری سازمانی 
C16 05 /4 714 /0 نسبت به اهمیت سنجش رضایت. اعتمادی مشتریان  آسیب دیدن سرمایه اجتماعی و بی 
C17 68 /3 071 /1 كاری و بازی با عدد رضایت مشتری. امكان دست 
C18 93 /3 971 /0  قطعات    تامینهای اصلی تولیدكننده رضایت مشتریان شامل: كیفیت،  كم توجهی به محرک

 ....  یدكی، خدمات پس از فروش، رسیدگی به شكایات مشتری، آموزش و
C19 63 /3 868 /0 ها، حساب پذیری و پاسخگویی طرفین در قبال محصولات و خدمات. مخدوش شدن مسئولیت 
C20 70 /3 791 /0  .دامن زدن به ادعاهای بعضاً نادرست از هر دو طرف 
C21 08 /4 730 /0 های متقابل. طلبكاری 
C22 78 /3 768 /0  .عدم امكان كنترل بسته شدن چرخه مدیریت رضایت مشتری 
C23 78 /3 920 /0 موثرموقع )فروش به هر قیمتی( است، بجای دغدغه پشتیبانی برآیند كلی صنایع به تحویل به  

 در كل چرخه عمر محصولات. 
C24 72 /3 086 /1  .تصور پایان كار پس از سنجش رضایت، بجای آغاز یک جریان اصلاحی 
C25 03 /4 974 /0 های نهفته در صنایع را از پتانسیلازاندازه به اخذ تأییدیه مثبت از مشتریان، توجه بیش

 سازد. بازخوردهای دریافتی از مشتریان محروم می
C26 88 /3 042 /1 های مقطعی و  كند؛ پرسشنامهطبیعت عدد رضایت مشتری، پویا است و نو به نو تغییر می

محصولات و  موقع تمام رخدادهای مرتبط با ای فاقد پتانسیل لازم برای پوشش كامل و بهدوره
 .خدمات است

C27 73 /3 905 /0 سازد گیری بسیاری از مسائل و مشكلات را پنهان میتركیب معیوب و خطای میانگین
 برداری(. های مختلف، سطوح مختلف بهره)محصولات/ خدمات، مشتری

C28 15 /4 662 /0 بهبود در نظر گرفته  عنوان محرک سایر عوامل تولید و بایست بهكاركرد عدد رضایت مشتری می
شود ولیكن متأسفانه این كاركرد مخدوش شده و واحدهای ارتباط با مشتریان ناخواسته دور از  

 .پردازند وری و تولید به ایفای نقش میهای بهرهمكانیسم
C29 90 /3 105 /1 ای، عدم  سلیقهكاری و رفتارهای  افزا )پراكندههای بالادستی منسجم و همفقدان سیاست

 سازد(. های منسجمی را فعال نمیآور نیست و جریاننارضایتی الزام مند،پاسخگویی قاعده
C30 40 /4 672 /0 نیاز تحقق رضایت مشتریان بیرونی، حصول اطمینان از رضایت و انگیزش مشتریان داخلی  پیش

 .)كاركنان( است
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H0 : های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال استتوزیع داده . 

H1 : نرمال نیستهای مربوط به هر یک از متغیرها توزیع داده. 

به دست آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است،   0.05تر مساوی  بنابراین اگر آماره آزمون بزرگ 
 .ها نرمال استتوزیع داده  گری دعبارتبه وجود نخواهد داشت. 

های  زیع نمونه نرمال نیست؛ بنابراین برای بررسی شاخصبعدی در این پژوهش، تواسمیرنوف یک -با توجه به نتایج آزمون کولموگروف 
شده است. در ای استفادههای مدل نیز از آزمون دوجمله ت مؤلفه یدرجه اهم نییهای نا پارامتریک استفاده کنیم. برای تع دیگر باید از آزمون

شده است  تفکیک   3بیشتر یا مساوی    و  3گروه کمتر از    تعیین و مقادیر به دو  3گانه لیکرت، نقطه  این پژوهش به دلیل استفاده از طیف پنج
 . گذار نیست(تاثیرتمامی مشاهدات مستقل از یکدیگر بوده و پاسخ یک نمونه بر روی پاسخ نمونه دیگری )ضمنا  

، بدین معنا  باشدیمی  انمونهتک    tی آزمون  نا پارامتری معادل  ادوجمله ی مدل است. آزمون  هاشاخصت  ین درجه اهمییدر مرحله بعد تع 
آزمون تطابق   ک ی یاآزمون دوجمله. گرددیمی استفاده انمونه تک   tی آزمون بجای ادوجمله که اگر توزیع جامعه مشخص نباشد از آزمون 

انجام   یسادگ به که تنها شامل دو مقدار باشد،    یریهر متغ   یآزمون را برا  ن یا  توانیم  SPSSافزار  است. البته در نرم   یاسم  یهاداده   یبرا  عی توز
 ری . اگر متغ کندیم  سهیمشخص مقا  الاحتم  ک یو با    یادوجمله   ع ی را با توز  یدوحالت  ریچند متغ   ای  ک ی  عی توز  ،ی اآزمون دوجمله   ک یداد.  

نسبت  ک یدر مورد  ییکه ادعا شودیاستفاده م یدر مواقع  شتریآزمون ب نیا  .رد دو« استفاده ک یاز آزمون »ک  توانی از دو حالت دارد، م شیب
 که دو خصوصیات زیر برقرار باشد:  گرددیماز این آزمون زمانی استفاده   .میرا آزمون کن  ییادعا  نیچن  یدرست  میخواهیو م  رد یگیصورت م

در متغیرهای    توانیم ها دو حالت داشته باشند مانند )موفقیت/شکست(، )سالم/معیوب(، )استاندارد/غیراستاندارد( و ... )نکته:  یش آزماهر یک از  .1
 . ی استفاده نمود به شرطی که یک نقطه را تعیین نمود و مقادیر را به دو گروه کمتر/بیشتر از آن نقطه تفکیک کرد(ادوجملهکمی نیز از آزمون 

 نباشد.  گذارتاثیرشاهدات باید از یکدیگر مستقل باشند یعنی پاسخ یک نمونه بر روی پاسخ نمونه دیگری تمامی م  .2

 Testکه در اینجا این مقدار )  باشندیمیکسان    باهم  هاحالت نسبت هر یک از  H0ی، تحت فرض  اجمله در حالت کلی، فرضیه آزمون دو 

Protection )0.5  است.  شدهگرفتهدر نظر 

باشند که در اینجا این مقدار  ها باهم یکسان می عبارت است از اینکه نسبت هر یک از حالت  0Hای، فرض  جمله فرضیه آزمون دوطبق  
(Test Protection )0.5  شده است. ها در جدول زیر نشان داده ای برای مؤلفهاست. نتایج آزمون دوجمله  شدهگرفتهدر نظر 

 . بعدی سمیرنوف یک ا - نتایج آزمون کولموگروف   - 6جدول 

Table 6- Results of one-dimensional Kolmogorov-Smirnov test. 

 داری سطح معنی  آزمون   آماره پارامترهای نرمال  حجم نمونه  ها مؤلفه 
 انحراف معیار  میانگین 

 0/ 000 0/ 264 1/ 061 3/ 55 40 1مؤلفه 

 0/ 000 0/ 325 0/ 891 3/ 78 40 2مؤلفه 

 0/ 000 0/ 260 0/ 700 4/ 15 40 3مؤلفه 

 0/ 000 0/ 248 0/ 791 3/ 70 40 4مؤلفه 

 0/ 000 0/ 241 1/ 174 3/ 57 40 5مؤلفه 

 0/ 000 0/ 308 0/ 660 4/ 23 40 6مؤلفه 

 0/ 000 0/ 276 0/ 698 4/ 23 40 7مؤلفه 

 0/ 000 0/ 222 1/ 122 3/ 65 40 8مؤلفه 

 0/ 000 0/ 272 0/ 966 3/ 70 40 9مؤلفه 

 0/ 000 0/ 236 1/ 085 3/ 55 40 10مؤلفه 

 0/ 000 0/ 333 0/ 982 3/ 60 40 11مؤلفه 

 0/ 000 0/ 322 0/ 932 3/ 45 40 12مؤلفه 

 0/ 000 0/ 302 1/ 083 3/ 43 40 13مؤلفه 

14مؤلفه   40 80 /3 791 /0 400 /0 000 /0 
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. ادامه   - 6جدول   
Table 6- Continued. 

 

 
بوده    5تا    1است، در این تحقیق نظرات خبرگان از    شدهانجام ها طبق طیف لیکرت  با توجه به اینکه نظرات خبرگان صنایع در مورد مؤلفه 

در گروه دوم   3و بیشتر از    3در گروه اول و امتیازات    3شود، امتیازات کمتر از  ای که دو گروه نظرات را شامل میاست که در آزمون دوجمله 
ست؛ پس فرضیه صفر که برابری نظرهای خبرگان بنا  کمتر ا 0.05ها از داری برای تمام مؤلفه که مقادیر سطح معنیاند. ازآنجاییقرارگرفته

دهد و دلیلی بر شده که اختلاف بسیار زیادی را نشان میهای مشاهدهدهد رد شده و نسبتها را نشان میبر موافقت و مخالفت با مؤلفه 
 خبرگان است، ناشی از شانس و تصادف نیست.  از نظرها اهمیت مؤلفه 

 . ای نتایج آزمون دوجمله   - 7جدول 

Table 7- Results of the binomial test. 

 

ها مؤلفه  آزمون   آماره پارامترهای نرمال  حجم نمونه   داری معنی سطح     

  انحراف معیار  میانگین  

 0/ 000 0/ 295 1/ 011 3/ 95 40 15مؤلفه 

 0/ 000 0/ 372 0/ 714 4/ 05 40 16مؤلفه 

 0/ 000 0/ 244 1/ 071 3/ 68 40 17مؤلفه 

 0/ 000 0/ 331 0/ 971 3/ 93 40 18مؤلفه 

 0/ 000 0/ 342 0/ 868 3/ 63 40 19مؤلفه 

 0/ 000 0/ 348 0/ 791 3/ 70 40 20مؤلفه 

 0/ 000 0/ 334 0/ 730 4/ 08 40 21مؤلفه 

 0/ 000 0/ 290 0/ 768 3/ 78 40 22مؤلفه 

 0/ 000 0/ 297 0/ 920 3/ 78 40 23مؤلفه 

 0/ 000 0/ 325 1/ 086 3/ 72 40 24مؤلفه 

 0/ 000 0/ 340 0/ 974 4/ 03 40 25مؤلفه 

 0/ 000 0/ 398 1/ 042 3/ 88 40 26مؤلفه 

 0/ 000 0/ 369 0/ 905 3/ 73 40 27مؤلفه 

 0/ 000 0/ 360 0/ 662 4/ 15 40 28مؤلفه 

 0/ 000 0/ 286 1/ 105 3/ 90 40 29مؤلفه 

 0/ 000 0/ 289 0/ 672 4/ 40 40 30مؤلفه 

ها مؤلفه  ها گروه    N  تعداد 

40 

شده نسبت مشاهده   
Observed Prop 

 معیار تصمیم  نسبت آزمون 
Extract  Sig.(2tailed) 

 گروه اول - 1مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

8 

32 

20 /0 

80 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 2مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

5 

35 

13 /0 

87 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 3مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

0 

40 

00 /0 

00 /1 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 4مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

2 

38 

05 /0 

95 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 5مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

10 

30 

25 /0 

75 /0 

50 /0 002 /0 

 گروه اول - 6مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

1 

39 

03 /0 

97 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 7مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

1 

39 

03 /0 

97 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 8مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

9 

31 

23 /0 

77 /0 

50 /0 001 /0 

 گروه اول - 9مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

6 

34 

15 /0 

85 /0 

50 /0 000 /0 
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 ادامه.   - 7جدول 
Table 7- Continued. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ها به کمک آزمون فریدمن بندی مؤلفه اولویت 

 شوند. بندی میاهمیت رتبه از نظرها در آزمون فریدمن با استفاده از میانگین و واریانس، مؤلفه 

ها مؤلفه  ها گروه    N  تعداد 

40 

 شده نسبت مشاهده 
Observed Prop 

 معیار تصمیم  نسبت آزمون 
Extract  Sig.(2tailed) 

 گروه اول - 10مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

8 

32 

20 /0 

80 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 11مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

7 

33 

18 /0 

82 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 12مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

9 

31 

23 /0 

78 /0 

50 /0 001 /0 

 گروه اول - 13مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

11 

29 

28 /0 

72 /0 

50 /0 006 /0 

 گروه اول - 14مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

3 

37 

08 /0 

92 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 15مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

3 

37 

08 /0 

92 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 16مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

1 

39 

03 /0 

97 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 17مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

8 

32 

20 /0 

80 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 18مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

6 

34 

15 /0 

85 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 19مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

6 

34 

15 /0 

85 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 20مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

4 

36 

10 /0 

90 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 21مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

2 

38 

05 /0 

95 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 22مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

2 

38 

05 /0 

95 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 23مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

5 

35 

13 /0 

87 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 24مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

8 

32 

20 /0 

80 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 25مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

6 

34 

15 /0 

85 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 26مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

6 

34 

15 /0 

85 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 27مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

5 

35 

13 /0 

87 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 28مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

2 

38 

05 /0 

95 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 29مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

8 

32 

20 /0 

80 /0 

50 /0 000 /0 

 گروه اول - 30مؤلفه 
 گروه دوم -

<3 

>=3 

1 

39 

03 /0 

97 /0 

50 /0 000 /0 
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بندی و درجه اهمیت متغیرها  ها، برای رتبهها توسط خبرگان و با توجه به میانگین و انحراف معیار مؤلفه با توجه به نتایج اعتبارسنجی مؤلفه 
 نشان داده شده است.   8    جدول است که نتایج آن در   شدهاستفادهها( از آزمون فریدمن )مؤلفه

 . ها مؤلفهنتایج آزمون فریدمن برای    - 8جدول 

Table 8- Friedman test results for components. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های سنجش و مدیریت رضایت مشتری چالش  ها میانگین رتبه  اندیس متغیر  اولویت 
1 C30 01 /21 بیرونی، حصول اطمینان از رضایت و انگیزش مشتریان  نیاز تحقق رضایت مشتریان پیش

 .داخلی )كاركنان( است
2 C7 61 /18 بینی و كفایت منابع مالی و غیرمالی برای پشتیبانی محصولات در چرخه عمر. عدم پیش 
3 C6 43 /18 ها. برداری مناسب محصولات از سوی مشتریعدم رعایت الزامات نگهداری و بهره 
4 C28 40 /18 عنوان محرک سایر عوامل تولید و بهبود در نظر  بایست بهكاركرد عدد رضایت مشتری می

گرفته شود ولیكن متأسفانه این كاركرد مخدوش شده و واحدهای ارتباط با مشتریان 
 .پردازند وری و تولید به ایفای نقش میهای بهرهناخواسته دور از مكانیسم

5 C25 35 /18   های نهفته در ازاندازه به اخذ تأییدیه مثبت از مشتریان، صنایع را از پتانسیلبیشتوجه
 سازد. بازخوردهای دریافتی از مشتریان محروم می

6 C21 80 /17 های متقابل. طلبكاری 
7 C3 53 /17 ها و همچنین اختلاف میان انتظارات و  تنوع و اختلاف سطح انتظارات مشتری

 های لجستیک )ستادی(. عملیاتی )صفی( و معاونت واحدهایهای خواسته
8 C16 34 /17 اعتمادی مشتریان نسبت به اهمیت سنجش رضایت. آسیب دیدن سرمایه اجتماعی و بی 
9 C29 03 /17 ای، عدم  و رفتارهای سلیقه  یكارافزا )پراكندههای بالادستی منسجم و همفقدان سیاست

های منسجمی را فعال  آور نیست و جریاننارضایتی الزام مند،پاسخگویی قاعده
 سازد(. نمی

10 C15 69 /16  .عدم چرخش و تسهیم دانش تولیدشده به منظور یادگیری سازمانی 
11 C26 68 /16 فاقد پتانسیل ای  های مقطعی و دورهطبیعت عدد رضایت مشتری، پویا است؛ پرسشنامه

 .موقع تمام رخدادهای مرتبط با محصولات و خدمات استلازم برای پوشش كامل و به
12 C18 66 /16  تامینهای اصلی تولیدكننده رضایت مشتریان شامل: كیفیت،  كم توجهی به محرک  

 ....  قطعات یدكی، خدمات پس از فروش، رسیدگی به شكایات مشتری، آموزش و
13 C23 20 /15 موقع )فروش به هر قیمتی( است، بجای دغدغه پشتیبانی برآیند كلی صنایع به تحویل به

 در كل چرخه عمر محصولات.  موثر
14 C24 05 /15  جریان اصلاحی. تصور پایان كار پس از سنجش رضایت، بجای آغاز یک 
15 C27 80 /14 سازد گیری بسیاری از مسائل و مشكلات را پنهان میتركیب معیوب و خطای میانگین

 برداری(. های مختلف، سطوح مختلف بهره)محصولات/ خدمات، مشتری
16 C2 61 /14 های عملیاتی نیرو. های مختلف در صحنهحضور محصولات متنوع تولیدی سال 
17 C14 56 /14  .انباشت ناقص و غیر كامل اطلاعات و دانش مرتبط با محصولات و مشتریان 
18 C9 51 /14 مندی از نگاه تولیدكنندگان و مشتریان. اختلاف دیدگاه در تعریف مفهوم رضایت 
19 C8 46 /14 های سنجش رضایت مشتری در صنایع مختلف. متنوع بودن سؤالات، رویكردها و روال 
20 C11 14 /14 بر بودن فرآیندهای سنجش رضایت مشتری و ایجاد نارضایتی. زمان 
21 C17 11 /14 كاری و بازی با عدد رضایت مشتری. امكان دست 
22 C5 90 /13 ها برای حضور و بازدید متخصصان صنایع. های اعمالی از سوی مشتریمحدودیت 
23 C22 85 /13  رضایت مشتری. عدم امكان كنترل بسته شدن چرخه مدیریت 
24 C20 70 /13  .دامن زدن به ادعاهای بعضاً نادرست از هر دو طرف 
25 C4 58 /13 مابین از برخی صنایع در محصولات نهایی سایر صنایع. وجود محصولات فی 
26 C1 53 /13 ها و قطعات. خلأ كدینگ محصولات، زیرمجموعه 
27 C10 19 /13  كاری/ ابهام و  رضایت مشتری )احتمال دستدستی بودن فرآیندهای تولید عدد

 تشكیک(.
28 C19 13 /13 ها، حساب پذیری و پاسخگویی طرفین در قبال محصولات و  مخدوش شدن مسئولیت

 خدمات. 
29 C13 19 /12  .تنوع نهادهای متولی سنجش رضایت مشتری 
30 C12 99 /11 های سنجش رضایت مشتری. ها و سؤالها / روشتنوع شیوه 
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با مقدار صفر    P-Valueداری آزمون  درجه آزادی و سطح معنی  29توجه به محتوای نتیجه اصلی آزمون فریدمن، مقدار آماره مربع کای با    با
 از نظر ها  نتیجه نهایی اینکه میزان اهمیت مؤلفه   8جدول  های  دارد. با توجه به خروجی   0Hمشاهده شده است که نشان از رد شدن فرض  

 شده است(. نشان داده   8جدول  های متغیرها در  خبرگان یکسان نیستند )اولویت

 های پژوهش پاسخ به پرسش 

 اند؟کدم یسازمان یانبا مشتر یهادر شرکت یسازمان یانمشتر یتیعمده( نارضا  یها)چالش یعوامل اصلاول.  سؤال

های با مشتریان سازمانی )محیط تجارت به تجارت(  های عمده در مسیر سنجش رضایت مشتری در شرکتیج پژوهش، چالشبا توجه به نتا
ای به سیستم نگاه جزیره   -3  ،های غیر شفاف، نامطمئن و تفسیر ناپذیرفرآیندها و نظام   -2  ،پیچیدگی وضعیت موجود  -1از:    اندعبارت

عدم شفافیت و قابلیت ردیابی )ناشی از روش جاری/ عدم امکان ورود به حوزه رضایت   -CSI،  4ازاندازه بر  یشبرضایت مشتری و تمرکز  
دنده عدد رضایت چرخ   -7  ،فهمی در مفهوم رضایتکج  -6،  نگاه صوری و رفع تکلیفی به مقوله رضایت در برخی موارد   -5،  مشتری(

 انگیزگی کارکنان در قبال رضایت مشتریان.تفاوتی و بی بی  -9 و  خلأ سیاستی در لایه حکمرانی و ارشد -8 ،شتری، عمدتا  هرز گرد استم

 اند؟کدم یسازمان یانبا مشتر یهادر شرکت یسازمان یانمشتر یتی( نارضایجزئ  یها)چالش یعوامل فرعدوم.  سؤال

 . و قطعات ها یرمجموعهمحصولات، ز ینگخلأ کد −

 . یرون یاتی عمل ی هامختلف در صحنه   ی هاسال  یدی محصولات متنوع تول  حضور −

 . ( ی )ستاد  یک لجست  ی ها ( و معاونتی)صف   یاتیعمل  ی واحدها  ی هاانتظارات و خواسته   یاناختلاف م  ینو همچن  های و اختلاف سطح انتظارات مشتر  تنوع  −

 . یعصنا یرسا  یی در محصولات نها  یعصنا ی از برخ مابینی محصولات ف وجود −

 . یع متخصصان صنا یدحضور و بازد ی برا های مشتر ی از سو ی اعمال های محدودیت −

 . های مشتر ی مناسب محصولات از سو یبردارو بهره  ی الزامات نگهدار یترعا  عدم −

 . محصولات در چرخه عمر  یبانیپشت ی برا یرمالیو غ  یمنابع مال  یتو کفا  بینییش پ عدم −

 . مختلف  یع در صنا ی مشتر یت سنجش رضا  ی هاو روال  یکردها بودن سؤالات، رو متنوع  −

 . یان و مشتر  یدکنندگان از نگاه تول  مندی یت مفهوم رضا یف در تعر  یدگاه د اختلاف −

 . ی مشتر یتعدد رضا یدتول  یندهای بودن فرآ  دستی −

 . (یک ابهام و تشک /ی کار)احتمال دست  −

 . یتی نارضا یجاد و ا ی مشتر یت سنجش رضا  یندهای بودن فرآ برزمان −

 . ی مشتر یتسنجش رضا ی هاها و سؤال / روش  هایوهش  تنوع  −

 .ی مشتر  یتسنجش رضا   یمتول  ی نهادها تنوع  −

 . یانکامل اطلاعات و دانش مرتبط با محصولات و مشتر  یرناقص و غ انباشت −

 . ی سازمان یادگیری به منظور  یدشدهدانش تول  یمچرخش و تسه عدم −

 . یت سنجش رضا  یتنسبت به اهم یان مشتر  اعتمادی یو ب   یاجتماع یه سرما  یدند آسیب −

 . ی مشتر یت با عدد رضا ی و باز ی کاردست  امکان −

  ی، مشتر  یاتبه شکا  یدگیخدمات پس از فروش، رس   یدکی،قطعات    تامین  یفیت،شامل: ک  یانمشتر  یترضا  یدکنندهتول   یاصل  ی هابه محرک   یتوجه   کم −
 . آموزش و ... 

 . در قبال محصولات و خدمات ینطرف ییو پاسخگو  یری حساب پذ ها،یت شدن مسئول   مخدوش −

 . بعضا  نادرست از هر دو طرف  ی زدن به ادعاها دامن −

 . متقابل های طلبکاری  −

 . ی مشتر یت رضا یریت امکان کنترل بسته شدن چرخه مد  عدم −

 . در کل چرخه عمر محصولات موثر  یبانی پشتدغدغه  ی ( است، بجایمتیموقع )فروش به هر قبه  یل به تحو یعصنا یکل برآیند −

 . ی اصلاح یانجر  یکآغاز  ی بجا یت،کار پس از سنجش رضا یانپا تصور  −

 . سازدی محروم م یاناز مشتر  یافتیدر ی نهفته در بازخوردها های یل را از پتانس یعصنا یان،مثبت از مشتر ییدیه به اخذ تأ ازاندازهیش ب توجه −

تغ  یا پو  ی،مشتر  یت عدد رضا  طبیعت − نو  به  نو  پتانس  ی او دوره  یمقطع  ی هاپرسشنامه  کند؛ی م  ییر است و  برا  یل فاقد  به   ی لازم  موقع تمام  پوشش کامل و 
 مرتبط با محصولات و خدمات است.  ی رخدادها
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وح مختلف  مختلف، سط   های ی )محصولات/ خدمات، مشتر  سازد ی از مسائل و مشکلات را پنهان م  یاری بس  گیری یانگین م  ی و خطا  یوبمع  ترکیب −
 .(ی برداربهره 

  ی کارکرد مخدوش شده و واحدها  ین متأسفانه ا  یکنو بهبود در نظر گرفته شود ول   یدعوامل تول   یرمحرک سا  عنوانبه   بایستیم   ی مشتر  یت عدد رضا  کارکرد −
 .پردازندی نقش م  یفای به ا ید و تول  ی وربهره  های یسم ناخواسته دور از مکان یانارتباط با مشتر

 هاییان و جر  یستآور نالزام   یتی مند، نارضا قاعده   ییعدم پاسخگو  ای،یقه سل  ی و رفتارها  ی کارپراکنده افزا )منسجم و هم   ی بالادست  های یاست س  فقدان −
 . (سازد ی را فعال نم یمنسجم 

 )کارکنان( است.  ی داخل یانمشتر یزشو انگ   یتاز رضا  ینانحصول اطم یرونی،ب یانمشتر  یت تحقق رضا نیازپیش −

 یست؟ از عملکرد سازمان چ یسازمان یانبا نظرات مشتر یمشتر یتعدد رضا یعدم سازگار یلدلاسوم.  سؤال

 . صنایع  متخصصان  بازدید و  حضور  برای  هامشتری  سوی  از اعمالی  های محدودیت −

 . مندی از نگاه تولیدکنندگان و مشتریان اختلاف دیدگاه در تعریف مفهوم رضایت  −

 . (یک ابهام و تشک /ی کار)احتمال دست  ی مشتر یتعدد رضا یدتول  یندهای بودن فرآ  یدست −

 . اعتمادی مشتریان نسبت به اهمیت سنجش رضایت آسیب دیدن سرمایه اجتماعی و بی −

 . کاری و بازی با عدد رضایت مشتری امکان دست  −

 اند؟کدم یسازمان یانبا مشتر یهادر شرکت یسازمان یانمشتر یترضا یریتسنجش و مد ی مناسب برا یراهکارهاچهارم.  سؤال

 .اندشدهارائه این راهکارها در بخش بعدی 

گیری رضایت مشتری ، به وجود یک چرخه بهبود مداوم برای فرایند اندازه(2017)در این پژوهش نیز همانند مطالعه رودریگز و همکاران 
کی جهت این امر  زارافسختاشاره شده است و علاوه بر آن در این پژوهش به لزوم طراحی نظام   ید شده است. در مطالعه سوچانک و  تأ

ها  در مورد رضایت مشتری اشاره شده است؛ در این مطالعه نیز ماهیت این سازمان  B2B  هایبه ارزیابی متفاوت سازمان  (2018)کرالواب  
های سنجش رضایت ریان باید روش ها اشاره شده است و همچنین برای موفقیت در ارتقای رضایت مشتو محیط بازاریابی متفاوت آن

، به قابلیت اطمینان و پاسخگویی در طرح  (2019). در این پژوهش همانند مطالعه هوانگ و همکاران  قراردادی  موردبازنگرمشتری را  
 شده رائه ا، الگویی راهبردی برای ارزیابی رضایت مشتریان  (2016)سنجش رضایت مشتریان اشاره شده است. در مقاله سیادت و همکاران  

یری و توانایی کار با  پذانعطاف کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم، کیفیت خدمات،  است که در آن الگوی پیشنهادی شامل ابعادی مانند  
ها و انتقادات، قابلیت  یشنهادپیبا  مشابه شامل شفافیت در ثبت اطلاعات،  تقر  طوربه سیستم است؛ در این پژوهش نیز طرح پیشنهادی  

یکپارچه در قالب    تامینهای  رضایت مشتری در زنجیره   (2016)اعتماد؛ و قابلیت ردیابی است. در مطالعه منصوری و نظری  اطمینان و  
ی  موردبررس   ی اطلاعات، مدیریت رابطه شرکا، منافع تجاری و رضایتمندی مشتریگذاراشتراک، به  تامینزنجیره    ی یکپارچگیهامؤلفه 

و    قرارگرفته داده شد در شرکت  طورهمان است  نیز نشان  این پژوهش  با  که در  بلندمدت  با مشتریان سازمانی یکپارچگی و روابط  های 
ای دوجانبه  تر و رابطهیقعمیت بوده و به همین منظور نوع و نحوه ارزیابی رضایت مشتریان متفاوت و با مفهومی  بااهمکنندگان بسیار  تامین 

 و تعاملی باید صورت پذیرد. 

 گیری و پیشنهادهای سیاستی نتیجه   - 5

 در شانرقابتی حفظ مزیت برای مشتریانشان تغییر حال در سرعتبه  به تقاضاهای پاسخگویی به مستمر طوربه  امروزی وکارهایکسب

 بهتر چه هر کردن برآورده در آن شرکت توانایی به زیادی بستگی شرکت یک  موفقیت جهانی امروز، بازار در  دارند. توجه رقبا مقابل

یک   تامین زنجیره  اعضای میان بهتر چه هر در هماهنگی پایدار رقابتی مزیت کلید شدید، رقابتی فضای این در  .دارد  مشتریان نیازهای
 انی مشتر با روابط  تی ریمد شد. روابط سمت  به معاملات از یابی بازار در ر تمرکزییتغ  باعث مدار رابطه یابی بنابراین بازار؛  است محصول

مداوم    طوربه است. برای دستیابی به این هدف باید   یمشتر با بلندمدت روابط حفظ و جادیا دنبال به مدار رابطه یابی بازار کرد ی با رو زین
موضوع سنجش رضایت  ریزی کرد. لذا با توجه به اهمیت  گیری کرده و برای بهبود آن برنامهمیزان رضایت مشتریان را از راه صحیح اندازه

چالش بررسی  و  عنوان  مشتری  با  پژوهش  این  آن،  شرکتیب آس های  در  مشتریان  رضایت  مدیریت  و  سنجش  مشتریان شناسی  با  های 
 سازمانی انجام شد.
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های سنجش و مدیریت رضایت مشتریان انجام  بندی چالشبندی و اولویتباهدف شناسایی، دسته 1400الی  1399این پژوهش در سال 
نوع آمیخته است و جامعه آماری شامل اساتید، خبرگان و متخصصان در حوزه ی تعالی و تضمین  شد. روش پژوهش در این مطالعه از 

گیری در هر دو بخش کیفی و کمی هدفمند بوده است؛ کیفیت، مدیریت بازار و مشتری، مهندسی صنایع و مدیریت اجرایی است. نمونه
های عمیق و نیمه ساختاریافته صورت  نفر از خبرگان مصاحبه  20ات میدانی پژوهش، با رویکرد اکتشافی با  بدین منظور در بخش اول مطالع 

و در    شدندهای جزئی( استخراج  ها توسط گروه محققین، عوامل فرعی )چالشگرفت. سپس با کدگذاری و تحلیل متون محتوای مصاحبه
. در بخش دوم با رویکرد کمی، پیمایش با ابزار پرسشنامه و از طریق برگزاری همایش  های عمده( قرار داده شدندبعد )عوامل اصلی/چالش   9

-بندی مسائل و چالشها و اولویت نفر از متخصصین صنایع انجام شد که نتیجه آن تبیین اهمیت مؤلفه   40اندیشی( به کمک  )جلسات هم
 ای سنجش و مدیریت رضایت مشتریان است. ه

 اند از:در این پژوهش با توجه به نتایج آزمون فریدمن عبارت دهآمدستبه ترین نتایج مهم

 )کارکنان( است.  ی داخل یانمشتر یزشو انگ   یتاز رضا  ینانحصول اطم یرونی،ب یانمشتر  یت تحقق رضا نیازیشپ −

 . محصولات در چرخه عمر  یبانیپشت ی برا یرمالیو غ  یمنابع مال  یتو کفا  بینییش پ عدم −

 ها. ی مشتر ی مناسب محصولات از سو یبردارو بهره  ی رالزامات نگهدا یترعا  عدم −

  ی کارکرد مخدوش شده و واحدها  ین متأسفانه ا  یکنو بهبود در نظر گرفته شود ول   یدعوامل تول   یر محرک سا  عنوانبه   بایست یم   ی مشتر  یتعدد رضا  کارکرد −
 .پردازندی نقش م  یفای به ا ید و تول  ی وربهره  های یسم ناخواسته دور از مکان یانارتباط با مشتر

 . سازدی محروم م یاناز مشتر  یافتیدر ی نهفته در بازخوردها های یل را از پتانس یعصنا یان،مثبت از مشتر ییدیه به اخذ تأ ازاندازهیش ب توجه −

 . متقابل های طلبکاری  −

مشتر  تنوع  − انتظارات  سطح  اختلاف  همچن  های و  م  ین و  خواسته   یان اختلاف  و  معاونتی )صف  یاتی عمل  ی واحدها  ی هاانتظارات  و    یک لجست  ی ها( 
 . ( ی )ستاد

 یت. سنجش رضا  یتنسبت به اهم یان مشتر  اعتمادی یو ب   یاجتماع یه سرما  یدند آسیب −

 های یان و جر  یستآور نالزام   یتیمند، نارضاقاعده   ییعدم پاسخگو  ای،یقه سل  ی و رفتارها  ی کارپراکنده افزا )منسجم و هم   یبالادست  های یاست س  فقدان −
 . (سازد ی را فعال نم یمنسجم 

 ی. سازمان یادگیری به منظور  یدشدهدانش تول  یمچرخش و تسه عدم −

 شده ارائه، در همین راستا در ادامه راهکارهایی در جهت بهبود وضعیت موجود سنجش و مدیریت رضایت مشتریان  با مشتریان سازمانی
 است. 

 های با مشتریان سازمانی مشتریان در شرکت راهکارهای پیشنهادی سنجش و مدیریت رضایت    - 5-1

 حصول اطمینان از رضایت و انگیزش مشتریان داخلی )کارکنان( جهت دستیابی به رضایت مشتریان بیرونی.  −

 ری. ی کیفیت و رضایت مشتهامقوله سازی در مورد تغییر نگاه و درک مدیران ارشد به سمت فرهنگ −

 های ارزیابی یک سازمان و یک بخش از سازمان به عدد رضایت مشتری.وابسته نبودن نظام  −

 استقلال سیستم پرداخت کارانه کارکنان از عدد رضایت مشتری.  −

 بینی و کفایت منابع مالی و غیرمالی برای پشتیبانی محصولات در چرخه عمر. پیش −

 یری مناسب محصول. کارگ به ت نگهداری و محصول جهت رعایت الزاما  بردارانبهره آموزش به  −

 ها در دو سطح آمادی و عملیاتی انجام گیرد )جهت پوشش تنوع و اختلاف سطح انتظارات(. نظرسنجی −

 تر در مورد رضایت مشتری. های نظرسنجی )مانند مصاحبه( در کنار پرسشنامه برای اخذ اطلاعات دقیقاستفاده از روش −

 تر طراحی گردد. های زمانی کوتاهبایستی متناسب با نوع محصول و در بازهپرسشنامه رضایت سنجی مشتریان  −

های خبرگی/ بازدیدهای میدانی با حضور نمایندگان مشتری؛ واحدهای صف و  استفاده از رویکرد سه فازی سنجش رضایت مشتری )پرسشنامه/پانل −
 ستادی(. 

 یادگیری سازمانی.  به منظور چرخش و تسهیم دانش تولیدشده  −

  یانبا مشتر  یهادر شرکت  یانمشتر  یترضا  یریتمد  سنجش و  یهدفمندسازی و  دهسازمان  جهت  یاستیس   یشنهادهایپ  یزن  یبخش بعددر  
 است.  شدهارائه  یسازمان
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 ی با مشتریان سازمانی ها شرکت های پیشنهادی سنجش و مدیریت رضایت مشتریان در  طرح  - 2-5

های با مشتریان سازمانی  مسیر سنجش و مدیریت رضایت مشتریان سازمانی در شرکت  شده درییشناساهای  در این بخش بر اساس چالش
برای بهبود وضعیت موجود و گام نهادن در جهت دستیابی به وضعیت مطلوب، دو طرح پیشنهادی از  شدهارائه و نیز با توجه به راهکارهای 
 است.  شدهداده نشان  3  و   2های  شکل است. این دو طرح در   شدهارائهسوی محققین این پژوهش 

 ی. افزار سخت طرح پیشنهادی اول: طراحی نظام    - 2شکل 
Figure 2- The first proposed plan: hardware system design. 

 

 طرح پیشنهادی دوم: تشکیل شبکه مستندسازی خدمات شرکت با مشتریان سازمانی.   - 3شکل 
Figure 3- The second proposed plan: establishment of a service documentation network for B2B Organization. 
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 های پیشنهادی پژوهش نکات مربوط به طرح 

تصادفی، قادر به پوشش تمام عوامل نارضایتی مشتریان نبوده و همواره عدد حاصله همه واقعیت را منعکس  ای و  صورت دستی، دورههم به پرسشنامه، آن   −
 )رویکرد سه فازی سنجش رضایت مشتری(.  سازدنمی

تواند بسیاری از ابهامات را برطرف  سازد، می تر را فراهم می موثرهای اطلاعاتی و ارتباطی، ضمن آنکه امکان ردیابی و پیگیری  برداری از زیرساختبهره  −
 سازد. های بیگ دیتا را فراهم می برداری از قابلیتها امکان بهره تر را فراهم ساخته و با انباشت دادهموثرموقع و ساخته، سرعت واکنش به 

برای بررسی،    ی افه یچندوظهای واکنش سریع  و اعزام تیم  طرفکی ازی و دائمی سازی امکان دریافت بازخورد از مشتریان  متمرکز ساز،  مستقل نمودن −
 تواند به ارتقاء رضایت مشتریان کمک شایانی کند. تحلیل و اقدام مناسب از سوی دیگر، می

سامانه − و  اثربخشی محصولات  و  کارایی  تعهد دوجانحفظ  تشریک ها، یک  بتوانیم  لذا هرچقدر  است  و  به  )تولیدکنندگان(  از صنایع  بیشتری  مساعی 
 مشتریان را طراحی و مدیریت کنیم، قطعا  برای هر دو طرف منافع بیشتری خواهد داشت. 

 اند از: ها عبارتهایی در انجام این تحقیق وجود داشته است که برخی از آنمحدودیت

 . یع و بازدید از واحدهای آنعدم امکان ورود به برخی از صنا −

 . های مکانی و زمانی عدم امکان مصاحبه با برخی از مدیران صنایع بنا به محدودیت −

 . عدم دسترسی به اطلاعات لازم مشتریان در برخی صنایع  −

 است:  شدهارائه های آتی در ذیل های این پژوهش، پیشنهادهایی برای پژوهشبا توجه به نتایج و محدودیت

 . ها در غالب پژوهش و تعمیق و تکمیل آن شدهارائه های پیشنهادی و سیاستی لوت طرحاجرای پای −

 . یری منطق خلق مشترک در ایجاد و اجرای طرح کاربردی سنجش و مدیریت رضایت مشتریانکارگ به −
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