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 مدلچارچوب  در گرایی یمشتربا تمرکز بر محور  ی و معلولیارائه مدل علّ
EFQM 

 
 یکامران رضائ

  دانشگاه تهران-فنی های دانشکده پردیس  –استادیار گروه مهندسی صنایع 
  امیر شکاری

  دانشگاه تهران–فنی های دانشکده پردیس  – ارشد مهندسی صنایع یکارشناسفارغ التحصیل 
 )26/9/84 ، تاریخ تصویب17/9/84، تاریخ دریافت روایت اصلاح شده 17/2/82فت تاریخ دریا(

 
 چکیده

 ی به کار م، بازاری رقابتیا و فضایط پوی با محی سازمان به منظور همراهیت رقابتی بهبود وضعی شناسائی برای سازمانیابیخودارز          
 از یکیامروزه . افته استی گسترش ی سازمانیابی خودارزی برایعنوان چارچوب به (EFQM) 1ت اروپایفی کیرود و استفاده از مدل تعال

 ی سازمانی پردازش های تمامین مساله روی است لذا ایت مشتریش رضای افزای بقا و رقابت در دهکده جهانی برایاهداف هر واحد سازمان
 ملاحظات ی بر مبناEFQM ی در مدل تعالیت مشتریار رضای معی برا2ی و معلولیز ساختار علّین مقاله آنالیهدف از ا.  باشدیاثرگذار م

ت ی سه مدل مشهور رضایبا بررس.  باشدی در سطح جهان میت مشتری از سه مدل مشهور رضای مدل و ناشیارهایر معی از زیک ناشیتئور
ت ی و مدل رضا(ACSI) 4کای آمریت مشتری مدل شاخص رضا،(ECSI) 3 اروپایت مشتری مزبور شامل شاخص رضایمدل ها (یمشتر
ار ی معی را برای مشابهی معلولی مدل علّیت مشتری گردد هر سه مدل فوق الذکر رضایملاحظه م.)  باشدی کریستنسن و مارتنسن میمشتر

 فوق یبا توجه به مدل ها.  دارندیین موضوع هر سه مدل مزبور همگرایرامون ای کنند و پیت اروپا ارائه میفی کی مدل تعالیج مشترینتا
ار یبر مع) 4اریمع(ار مشارکت ها و منابع یو مع) 7ار یمع(ج پرسنل ینتا اری مع،)8اریمع( ج جامعهیار نتای مع،)5ار یمع(ندها یارفرآیالذکر مع

 .  باشدیموثر م) 9ار یمع( عملکرد یدیج کلیار نتای بر معیت مشتریار رضایموثر بوده و مع) 6اریمع (یت مشتریرضا
 

  مدل علی معلولی، مشتری گرایی، مدل تعالی کیفیت اروپا، شاخص رضایت مشتری:کلیدیواژه های 
 

 مقدمه
امروزه با رشد و گسترش تکنولوژی در ارایه 
محصولات و خدمات و افزایش رقابت و حضور در دهکده 

در . جهانی، سطح انتظارات مشتریان افزایش یافته است
 برای عصر حاضر رعایت حقوق مشتری به صورت یک الزام

سازمانها تبدیل شده و هیچ شرکتی نمی تواند از این امر 
تخطی کند زیرا قصور در این ارتباط ارمغانی جز نابودی و 

تا چندی . شکست برای سازمان به همراه نخواهد داشت
پیش رقابت بین شرکتها در تصاحب سهم بازار بیشتر بوده 
و امروزه بین سازمانها سخن از سهم مشتری در میان 

 .  است
اغلب شرکتها دریافته اند بقا و حیات آنها به جای 
مشتریان راضی یا خشنود در گرو داشتن مشتریان وفادار 
می باشد و این امر نکته کلیدی در ادامه فعالیت سازمانها 

کی از اهداف هر واحد سازمانی برای بقا یامروزه . می باشد
ت ت مشتری اسیش رضایو رقابت در دهکده جهانی افزا

ن مساله روی تمامی پردازش های سازمانی اثرگذار یلذا ا
 می باشد 

در دهه گذشته دغدغه عمده شرکتها جذب 
مشتریان بیشتر بوده لیکن در حال حاضر حفظ و راضی 
نگهداشتن مشتریان از اهم فعالیتهای کسب و کار موفق و 

این شرکتها برای ارتقای . شرکتهای آرمانی می باشد
سرویس از هیچ کوششی / از محصول رضایت مشتریان 

دریغ نکرده اند و در این راستا مفاهیمی چون مدیریت بر 
 ، مدیریت کیقیت فراگیر (CSM)مبنای رضایت مشتریان 

(TQM) شش سیگما و غیره در سازمانها پیاده شده ، 
این سازمانها در کنار این امر با اندازه گیری منظم . است

مواره ضمن کنترل و  ه(CSI)شاخص رضایت مشتریان 
ارزیابی عملکرد برنامه های خود در تلاش بوده اند 

 .مشتریان خود را راضی نگهدارند
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رضایت مشتری یکی از جنبه های موردتوجه و 
/ حیاتی برای سازمانها برای نیل به بهبود کیفیت محصول 

سرویس و حصول به وفاداری مشتری در بازار رقابتی 
شته برخی از مدلها در دهه گذ. امروز می باشد

ی ملی برای رضایت مشتری ایجاد شده اند که )شاخصها(
، ]3[، فارنل]2[ ، آمریکا]1[ می توان به مدل سوئد، فارنل

، دانمارک، کریستنسن و ]4[ نروژ، آندرسن و لیندستاد
اتحادیه اروپا، کمیته فنی  ]6[ و گراندهالت ]5[ مارتنسن

ECSI ]7[ ص رضایت در سطح ملی شاخ. اشاره کرد
مشتری به عنوان معیار ملی برای پایش کفایت فعالیتهای 
سازمان در نیل به رضایتمندی مشتری مدنظر قرار می 

این شاخصها معیارهای مناسبی برای بررسی . گیرد
بازگشت سرمایه، سود و سهم (عملکرد اقتصادی سازمان 

 . باشند می) بازار
 ی را برای سازمانیابیغالب سازمان ها خودارز

 ی سازمان به منظور همراهیت رقابتی بهبود وضعیشناسائ
.  برندی به کار م، بازاری رقابتیا و فضایط پویبا مح

 به عنوان (EFQM)ت اروپا یفی کیاستفاده از مدل تعال
افته و ی گسترش ی سازمانیابی خودارزی برایچارچوب

اند از   بهبود مستمر تمرکز کردهی که رویسازمان هائ
ل به ی نی توانمند برای به عنوان ابزاریابیارزند خودیفرآ
 به ،یابی خود ارزیهدف کل. ن مقصود بهره جسته اندیا

ت یل اطلاعات مرتبط با رضایه و تحلیدست آوردن و تجز
 باشد یافته میص نقاط بهبود یج و تشخیبخش بودن نتا

 از EFQM ین مفهوم است که مدل تعالین مساله بدیا
 به کار رفته است که یابی خودارزندیراست به چپ در فرآ

 یارهاین معی بی معلولی از وجود ارتباط علّیخود ناش
.  باشدیج در مدل مزبور می نتایارهایتوانمند ساز و مع

 مهم مدنظر یا  را به عنوان مسالهیابین روش خودارزیا
ف ی از شناخت ضعی ناشیکن مشکل اصلی دهد لیقرار م

هدف . باشد ی مEFQM  مدلی واقعیدر مورد ساختار علّ
ار ی معی برای و معلولیز ساختار علّین مقاله آنالیاز ا
 ی بر مبناEFQM ی در مدل تعالیت مشتریرضا

 از ی مدل و ناشیارهایر معی از زیک ناشیملاحظات تئور
 .  باشدی در سطح جهان میت مشتریسه مدل مشهور رضا

ن مختصر دو حالت مد نظر قرار گرفته است یدر ا
 با یت مشتری رضای برای معلولی نخست مدل علّدر بخش

 ارائه EFQM مدل یارهایر معیارها و زیر معیتوجه به سا
ت ی رضای برای معلولیشده است در بخش دوم مدل علّ

 شده ی با توجه به سه مدل مشهور و صحه گذاریمشتر
 مزبور شامل یمدل ها( ارائه شده است یت مشتریرضا

 مدل شاخص ،(ECSI) اروپا یت مشتریشاخص رضا
 یت مشتری و مدل رضا(ACSI)کا ی آمریت مشتریرضا

 ) باشد ی م]5[ کریستنسن و مارتنسن
  
 یت مشتریرضا

رضایتمندی واکنش احساسی مشتری است که از         
تعامل با سازمان عرضه کننده یا مصرف محصول حاصل 

رضایت از درک متفاوت مابین انتظارات مشتری . گردد می
. د واقعی محصول یا سازمان حاصل می شودو عملکر

تجربیات قبلی مشتری از مصرف محصول و همچنین 
دهی  تجربه او از تعامل با سازمان عرضه کننده در شکل

 همچنین. انتظارات وی نقشی اساسی ایفا می کند
ان را در نرضایتمندی مشتریان، عکس العمل های آتی آ

از جمله آمادگی  (قبال سازمان تحت تأثیر قرار خواهد داد
 نماسازو اشتیاق جهت استفاده مجدد، تمایل برای توصیه 

به سایرین و رغبت برای پرداخت بهای محصول بدون 
چانه زدن یا تلاش برای یافتن عرضه کنندگانی که 

 .)محصول مشابه را با قیمت کمتری عرضه می دارند
های متعددی  علاوه بر این، مشتری رضایتمندی را از جنبه

 :کند ربه میجتر یانند موارد زم
 بطور کلی و بر اساس محصولات سازمان  •
 های ممتاز عملکردی محصولات سازمان ویژگی •
نحوه (نحوه برقراری تماس و نحوه تعامل با مشتری  •

ارایه و عرضه محصول برای فروش  نحوه تحویل و 
ارسال کالا برای مشتری، خدمات پس از فروش، 

ادات و نظرات مشتری و نحوه بررسی شکایات، انتق
(... 

ن و حتی بر اساس آ نمایندگیهای مختلف  وسازمان •
 وضعیت ظاهری ساختمان ها

نحوه برقراری ارتباط سازمان با مشتری پیش از  •
 خرید محصول 

 برقراری ارتباط سازمان با مشتری پس از نحوه •
  خرید محصول

رضایتمندی مشتریان تأثیری شگرف بر حیات حال و  
با اشلسینگر و هسکیت . سازمان خواهد داشتآینده یک 

اعتقاد خویش را » چرخه خدمت مطلوب «ارایه نظریه 
 ایتمند و کارکنان ضمبنی بر وجود رابطه مابین مشتریان ر



 
 525                                                                  .....                                                                                     ارائه مدل علی 

 
 

  .کرده اند  بیان)1(شکل مطابق  سازمان در رضایتمند
 

 
 .مطلوب خدمت  چرخه : 1شکل 

 
افزایش  موجب رضایتمندیاحساس  مذکور نظریه مطابق

قبال محصول شتر در یب بهای پرداخت برای تحملآستانه 
 طریق،  از این توان می موردنیاز خواهد شد که محصول
 کارکنان  به پرداختی دستمزد سطح  مزایا و میزان

جایگزینی نیروی  و خروج امر این .داد را افزایش سازمان
تامین رضایت شغلی  بر علاوه .دهد می کاهش اکار ر

احتمال تامین رضایت  ، و بهبود روحیه کاریکارکنان
 .گردد مشتری نیز بیشتر می

 :رود که رضایتمند، انتظار می از مشتریان 
 زمره مشتریان تر، در طولانی زمان مدت برای •

 .بمانند باقی  سازمان
ر پیام کلامی مثبت درباره سازمان به سایرین انتشا با •

ی مند ش علاقهی موجب افزا،)بالقوه مشتریان(
 .باشند محصولات سازمان از استفاده  برای  آنان 
 محصولاتی که به بهترین از برخورداری برای

 کند، مین ی تامرا آنان رضایتمندی ، احساسصورت
 .دهند افزایش  را از سازمان  خرید خویش  سهم 

جهت را  مشتری، سازمان رضایت ایجاد فرایند پایش
 آنکه از و بالقوه پیش بالفعل مشکلاتشناسائی 

 مخاطرات جدی روبرو را با سازمان  تجاری  موقعیت 
 .نماید می سازد، یاری 

های کسب و کار به  مشتری، کلید بقا و موفقیت در بنگاه
بر این اساس، استاندارد بر موارد زیر تأکید . رود شمار می

 :ورزد می
 های مشتریان  درک و شناسایی نیازها و نیازمندی •
  جهتضایت مشتری و تلاشگیری میزان ر اندازه •

 .بهبود آن
، یک مدل بنیادی برای رضایت مشتری )2( در شکل 

 .تصویر شده است

 
 

 . مدل عمومی رضایت ـ عدم رضایت:2شکل 
 

 ، قسمت اصلی ورودی ها3مدل رضایتمندی مشتری از 
.  خروجی ها تشکیل شده است وفرایند تأیید و عدم تأیید

ز کسب پیوند احساسی وفاداری مشتریان، فراتر اکن یل
است، در حالی که رضایتمندی مشتریان، در نتیجه 
عملکرد مثبت سازمان با کارکرد مطلوب محصول و 

 .خدمات عرضه شده، حاصل می شود
 

 EFQM یمدل تعال
ج ی به منظور ترو1992 در سال EFQM یمدل تعال

 یمدل تعال. جاد شدیت جامع در اروپا ایفیت کیریمد
ن مدل در ی ایار است که شمای مع9 ت اروپا شاملیفیک

 EFQM مدل تعالی .]8[  ارائه شده است)3(شکل 
مفاهیم “یا ” اصول هشتگانه تعالی“براساس آنچه که 

 EFQM.  استدهیرد گانیبنشود  نامیده می” بنیادین
معتقد است که حصول به تعالی نیازمند تعهد شدید 

م مفاهی .مدیریت و پذیرش این مفاهیم بنیادین است
 :بنیادین هشتگانه عبارتند از

 گرایی نتیجه -1
 تمرکز بر مشتری -2
 رهبری و ثبات در هدف -3
 مدیریت فرایندها و فعالیتها -4
  منابع انسانیمشارکتتوسعه و  -5
 تداوم نوآوری، یادگیری و بهبود -6
 توسعه مشارکت و همکاری -7
 ولیت در قبال جامعهئمس -8
 

 ت اروپایفی کی مدل تعالگانه معیارهای نه
  EFQM نه گانه مدل یارهاین قسمت معیادر        
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یان شده و  در ادامه بآن  یارهایر معی شده و زیمعرف
 یه زیرمعیارهاین کلیب  موجود دریساختار علت و معلول

 مورد اشاره در مدل یاین مدل با توجه به نکات راهنما
EFQM19[ گردد ی ارایه م[.  

 5رهبری -1
هایی را ایجاد و  آرمان و ارزش, وریتمام, رهبران -الف

 .(1a) باشند الگوی فرهتگ برتری می
 برای اطمینان یافتن از ایجاد، توسعه و رهبران شخصاً -ب

های مدیریت و بهبود مستمر آنها  بکارگیری سیستم
 .(1b) نمایند مشارکت می

رهبران با مشـتریان و شـرکا و نماینـدگان جامعـه در              -ج
 .(1c) باشند تعامل می

, رهبران با ایجاد انگیزه و حمایت از پرسنل شرکت -د
 .(1d) نمایند قدردانی می

رهبران تحول سازمانی را درک کرده و  از آن حمایت  -ه
 .(1e) نمایند می

 6خط مشی و راهبرد -2
مشی و راهبرد براساس نیازها و توقعات حـال و            خط -الف

 .(2a) آینده ذینفعان ایجاد شده است
 و راهبرد براساس اطلاعات حاصل از  مشی خط -ب

های کاری و  خلاقیت, تحقیقات, گیری عملکرد اندازه
 .(2b) یادگیری  ایجاد شده است

 مشی و راهبرد، ایجاد شده و مورد بازنگری قرار  خط -ج

 .(2c) گیرد می
مشی و راهبرد از طریق چارچوب فرآیندهای  خط -د

 .(2d) یابند کلیدی استقرار می
 7نکارکنا -3

ریزی و مـدیریت شـده و بهبـود           منابع انسانی، برنامه   -الف
 .(3a) یابند می
توسعه و , دانش و شایستگی پرسنل شناسایی -ب

 .(3b) شود پشتیبانی می
 گیرنـد   افزایـی قـرار مـی       پرسنل مورد مشارکت و توان     -ج

(3c). 
 .(3d) دنباش ان و سازمان دارای گفتمان میارکن ک-د
ی و مورد قدردانی و توجه قـرار        پرسنل شرکت شناسای   -ه

 .(3e) گیرند می
 8ها و منابع شراکت -4

 .(4a) دنشو ای خارجی مدیریت میمشارکته -الف
 .(4b) شود منابع مالی مدیریت می -ب
 .(4c) شوند تجهیزات و مواد مدیریت می, ها ساختمان -ج
 .(4d) شود تکنولوژی مدیریت می -د
 .(4e) شوند اطلاعات و دانش مدیریت می -ه
 9فرآیندها -5

 مدیریت فرآیندها به صورت ساختار یافته طراحی و -الف
 .(5a) شوند می

 
 

 
 رهبری

 
 

 فرایندها

 
 

نتایج 
عملکردی 
 کلیدی

 کارکنان

 نتایج 
 جامعه

 تایجن
  مشتری

سیاست و 
 استراتژی

 شرکا و 
 منابع

 نتایج 
 کارکنان

 نتایج توانمندسازها

 نوآوری و یادگیری
 . مدل تعالی کیفیت اروپا :3شکل
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فرآیندها با توجه به ضـرورت بهبـود یافتـه و نـوآوری              -ب
برای رضایت کامل و ایجاد ارزش افزوده برای مشـتریان و           

 .(5b) شود سایر ذینفعان به کار گرفته می
ا و توقعات محصولات و خدمات بر اساس نیازه -ج

 .(5c) یابند مشتری طراحی و توسعه می
 تحویل و پشتیبانی ، تولید،محصولات و خدمات -د

 .(5d) شوند می
 .(5e)یابد ارتباط با مشتری مدیریت و بهبود می -ه
 10نتایج مشتری -6

 (6a) های استنباطی مقیاس -الف
 (6b) های عملکرد شاخص -ب
 11کارکناننتایج  -7

 (7a)نباطی مقیاس های است -الف
 (7b) شاخص های عملکرد -ب
 12نتایج جامعه -8

 (8a)های استنباطی  مقیاس -الف
 (8b) های عملکرد شاخص -ب
  13نتایج عملکردی کلیدی -9

 (9a)بروندادهای عملکردی  -الف
 (9b)های عملکرد کلیدی  شاخص -ب

 
های رضایت مشتری در مدل تعـالی کیفیـت          معیاری
 اروپا
 (6a) باطیهای استن مقیاس -الف

ها بیان کننده تصورات مشتریان از شرکت  این مقیاس
, که بطور مثال از طریق نظرسنجی مشتریان(می باشد 

تقدیرها و شکایات , ارزیابی فروشندگان, گروه های ویژه
 استنباط ،متناسب با اهداف سازمان) بدست می آیند

 مشتریان سازمان می تواند شامل نکات مرتبط با 
 :زیر باشدمحدوده های 

انعطاف , ارتباط, قابلیت دسترسی: تصورات کلی شامل
 .باشد  رفتار مثبت و فعالانه و پذیرش و تفاهم می،پذیری

 قابلیت ، ارزش، محصولات و خدمات شامل کیفیت-
 تحویل و جنبه های زیست ، طراحی مبتکرانه،اطمینان

 .محیطی می باشد
ها و رفتار پشتیبانیهای ضمن و بعد از فروش شامل قابلیت

  بروشور و مستندات ، توصیه و حمایت،پرسنل
 ، زمان پاسخگوئی، آموزش محصول، دریافت شکایات،فنی

 .باشد پشتیبانی فنی و تامین ضمانت و گارانتی می
تمایل به خرید , وفاداری شامل تمایل به خرید مجدد -

سایر محصولات و خدمات سازمان و تمایل به معرفی و 
 .باشد  میشناساندن سازمان

 
 (6b) های عملکرد شاخص -ب

, درک, ها بصورت داخلی برای نمایش این شاخص
 و بهبود عملکرد سازمان در رابطه با مشتریان ،بینی پیش

اهداف سازمان برای . گیرند بیرونی مورد استفاده قرار می
شاخص های عملکرد مشتریان می تواند شامل نکات 

 :های زیر باشد مرتبط با محدوده
 تصور کلی شامل تعداد تقدیرنامه ها از مشتریان و           -

پوشـش خبـری یـا       و   ت جـوائز  کاندیدا کردن برای دریاف ـ   
 .باشد  میمطبوعاتی

, خرابی ,قابلیت رقابت شامل محصولات و خدمات  -
 ,ارائه ضمانت نامه ها و گارانتی ،ا و نرخ برگشتطخ

 ,چرخه عمر محصول ,های ارائه محصول ویژگی ,شکایات
 .باشد  میهمزمانی با بازار و ی در طراحینوآور
تقاضـا   شـامل    های ضمن و بعد از فروش      پشتیبانی  -

 .باشد  مینرخ پاسخگوئی و دریافت شکایات ،شبرای آموز
 ,مدت زمان تداوم ارتباطات شامل وفاداری  -
مدت تداوم  ,ارزش سفارشات /تناوب ،های موثر توصیه
های نو و از  تجارت ,تعداد شکایات و قدردانی ها ,ها ارزش

 .باشد  مینگهداری و حفظ مشتری و دست رفته
  

 ـ مع ی برا ی معلول یارائه مدل علّ   ت یار رضـا  ی
 یارهـا یرمعیارها و ز  ی با توجه به مع    14یمشتر
 EFQMمدل 
  ساختار علّی معلولی این مدل، نخست یجهت بررس      

 قرار  ی مدل مورد بررس   یارتباط علّی معلولی بین معیارها    
 مدل ارایـه    یمعیارها ه و در ادامه این ارتباط بین زیر       گرفت

 .گردد یم
 

  EFQM مدل یارهایارائه مدل علیّ معلولی بین مع
ن اصل استوار است ی بر اEFQM یاساس مدل تعال

ن هشت مفهوم فوق وجود داشته و ی بیکه ارتباط علّ
  توانمند ساز یارهاین معی بیفرض شده که ارتباط علّ

  مزبور دلـمدر  . در مدل منعکس شده استجیار نتایو مع
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تایج عالی با توجه به عملکرد، مشتریان، ن"  کههشدبیان 
جامعه از طریق رهبری، اتخاذ سیاست و استراتژی،  افراد و

 .]8[ "آید ها به دست می فرآیند افراد، مشارکت و منابع و
 مطابق EFQM پیشنهاد شده سازمان یارتباط علّ

 یده شده است ولیر کشی به تصو)4(ف فوق در شکل یتعر
ت ی هدای برای کمیف مزبور کارائیواضح است که تعر

 یان کننده ارتباط علّیرا بیها دارد ز  سازمانیابیخودارز
 . باشد یارها مین تک تک معی بیفیضع

 

 
 

 .EFQMف ی بر اساس تعاریمدل علّ: 4شکل 
 

 مـدل   یارهـا یبـین زیرمع  ارائه مـدل علّـی معلـولی        
EFQM  

ابی سازمانی را برای یغالب سازمان ها خودارز
ت رقابتی سازمان به منظور همراهی یشناسائی بهبود وضع

.  به کار می برند،ا و فضای رقابتی بازاریط پویبا مح
به عنوان چارچوبی  ت اروپایفیاستفاده از مدل تعالی ک

 یمبود مستمر ل به بهیبرای نابی سازمانی یبرای خودارز
ه و ی به دست آوردن و تجز،ابییهدف کلی خود ارز .باشد
ج و یت بخش بودن نتایل اطلاعات مرتبط با رضایتحل
ن ین مساله بدیافته می باشد ایص نقاط بهبود یتشخ

 از راست به چپ در EFQMمفهوم است که مدل تعالی 
ابی به کار رفته است که خود ناشی از یند خودارزیفرآ

ارهای توانمند ساز و ین معیتباط علّی معلولی بوجود ار
ن روش یا. باشد ج در مدل مزبور مییارهای نتایمع

ابی را به عنوان مساله ای مهم مدنظر قرار می یخودارز
ف در مورد یکن مشکل اصلی ناشی از شناخت ضعیدهد ل

 .باشد  میEFQMساختار علّی واقعی مدل 
 هر معیـار    ی برا که در آن   EFQMبا توجه به ساختار مدل      

 هر زیرمعیار چندین نکته راهنمـا       ی زیرمعیار و برا   یتعداد
 ی ساختار زیر معیارها و نکات راهنما      یوجود دارد، با بررس   

مطـابق    زیرمعیارها مدل علّی معلولی     آن یمورد اشاره برا  

 . گردد ی تعیین ارتباط بین آنها پیشنهاد م      ی برا )5(شکل  
 اشـاره در مـورد معیـار       دلایل ارتباط مورد   یدر بخش بعد  
 . تشریح خواهد شدEFQM در مدل ینتایج مشتر

 
بررسی ساختار مدل علّـی معلـولی در معیـار نتـایج            

  EFQMمشتری در مدل 
بازار اقتصاد جهانی ، هیچ گاه به این اندازه رقابتی       

در سراسر دنیا، سازمان ها و بنگاه های . نبوده است
نیل به مزایای منحصر تجاری تلاش می کنند از طریق 

از . بفرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابند
دیگرسو مشتریان و مصرف کنندگان همواره در جستجوی 

 به مراتب بهتر ارایه محصولعرضه کنندگانی هستند که 
درک این تمایز، فرایند گزینش کالا یا خدمات مورد . کنند

گیری برای  در تصمیم نیاز را هدایت نموده و مشتریان را
پرداخت بهای بیشتر در مقابل دریافت کالا یا خدمات 

به علت وجود عرضه کنندگان . بهتر یاری می نماید
 متعددی که محصولاتی با کیفیت نسبتاً یکسان عرضه 
می کنند، اغلب مشتریان هنگام خرید کالا و خدمات 

ار های متعددی برخورد مورد نیاز، از امکان انتخاب گزینه
 .هستند

وجود برای تعریف رضایت مشتری متفاوت دو رویکرد 
رویکرد اول عقیده دارد، رضایت حالتی است که پس  .دارد

 شتریماز مصرف محصول یا استفاده از خدمت برای 
در رویکرد دوم رضایت به عنوان فرایند  .شود حاصل می

درک و ارزیابی مشتری از تجربه مصرف محصول یا 
  .]9[ شود ات تعریف میاستفاده از خدم

 نیز منظر دوم جهت تعریف مفهوم رضایت لهاقمدر این 
 و بر این اساس تعریف ذیل ارایه مدنظر بودهمشتری 

  :گردد می
رضایتمندی واکنش احساسی مشتری است که از تعامل 
با سازمان عرضه کننده یا مصرف محصول حاصل 

مشتری رضایت از درک متفاوت مابین انتظارات . گردد می
. شود و عملکرد واقعی محصول یا سازمان حاصل می

تجربیات قبلی مشتری از مصرف محصول و همچنین 
تجربه او از تعامل با سازمان عرضه کننده، در شکل دهی 

 . کند انتظارات وی نقشی اساسی ایفا می
 و حساسیت رضایت مشتریحال مطابق تعریف فوق از 

نتایج مشتری اریی مع در ادامه براEFQMاین امر در مدل 
 ن ارتباط ی ا)5(مورد اشاره در  شکل علّی مطابق ارتباط 

 ها وسیاست
استراتژی
کارکنان
 ها ومشارکت
منابع
 هافرآیند

نتایج کلیدی
عملکردی

شتری منتایج
 افرادنتایج
 جامعهنتایج

رهبری
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 . باتوجه به ساختار زیرمعیارهای آنEFQMمدل علی معلولی برای مدل  : 5شکل 
 

  .تشریح خواهد شد
ت یریمشارکت های خارجی مد" با عنوان (4a)ار یدر مع

ت مشارکت یریکارهای مدکی از راهیان شده ی ب"می شوند
جاد اشتراک مساعی در کار با هم و  یا"های خارجی 
ان یجاد ارزش افزوده برای مشتریندها و ایجهت بهبود فرآ

ن راهکار یهی است که ایبد.  می باشد"نیره تامیو زنج
ت یریمد"ار یر معیدر ز. ت مشتری اثرگذار استیروی رضا

 دانش سازمان شود که ان مییب ) (4e)ار یر معیز ("دانش
ان پرورش می یجهت حداکثر کردن ارزش افزوده مشتر

ت مشتری ملاحظه یار رضایار بر معیرمعین زیابد لذا اثر ای
ر ی در زEFQMمدل ) 5اریمع(ندها یار فرآیدر مع. گردد می
ندها با توجه به ضرورت ها یفرآ" با عنوان (5b)ار یمع

اد ارزش جیت کامل و ایافته و نوآوری برای رضایبهبود 
نفعان به کار گرفته می یر ذیان و سایافزوده برای مشتر

ت مشتری اثر یار رضایجه آن روی معی که نت"شود
ان ی ب(5c)ار یر معیار در زین معیدر هم. م داردیمستق
ازها و یمحصولات و خدمات بر اساس ن"گردد که  می

 که مطابق "ابندیتوقعات مشتری طراحی و توسعه می 
ازها و توقعات فعلی و آتی ین نییپس از تعار یرمعین زیا

 هدف ،قات بازار و نظر سنجییان با کمک تحقیمشتر

شی گرفتن و شناسائی بهبودها با هدف ارتقای یبعدی پ
ازهای فعلی و آتی یدات و خدمات شرکت با توجه به نیتول

 ). مشاهده شود6شکل (ان می باشد یمشتر
.  داردیت مشتری رضایم رویز اثر مستقیار نیر معین زیا

 ،دیمحصولات و خدمات تول" (5d) ار در بخشین معیدر ا
 شود که پس از یان می ب" شوندی میبانیل و پشتیتحو
  هدف، و توسعهید محصول و خدمات همساز با طراحیتول

ان در مکان یا خدمات به مشتریس محصول یارائه و سرو
ز موثر بر یار نیر معین زی باشد لذا ای میمطلوب مشتر

ار ین بخش معی باشد و در آخری میت مشتریار رضایمع
 یت و بهبود میری مدیارتباط با مشتر"ندها با عنوان یفرآ
 منظم و ی نظرسنجیریبه کارگ" از اهداف آن یکی "ابدی

 اطلاعات و یافته جمع آوری ساخت یر روش هایسا
ان جهت ی روزمره با مشتری که در تماس هایاطلاعات

 "دی آیان به دست میت مشتری رضاش سطحین و افزاییتع
ندها در مدل یار فرآی شود که در معیلذا مشاهده م

EFQM) 5یارهایر معیز) 5اریمعb 5e, 5d, 5c,  اثر 
 .  داردیت مشتری رضایم رویمستق

 یمدل تعال) 6اریمع ("یج مشترینتا"ار یدر مع
 یت مشتری موثر بر رضای از فاکتورهایکیت اروپا یفیک

1a

1b

2d

2a

2c

4c

4b

4b

5a

5b

5d

3a

3c

7

6

9a 8

9b

Results 

1e

1d

4d
4e

3b

5e

Enabler 4a

5c
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 از موارد یکیضمن و پس از فروش است و  ی هایبانیپشت
 یهی باشد و بدیت ها و رفتار پرسنل مین بخشها قابلیا

 رفتار آنها و در یت کارکنان و پرسنل رویاست که رضا
ن مساله در ی باشد و ای موثر میت مشتری رضایجه روینت
ت اروپا یفی کیمدل تعال) 7ار یمع(ج کارکنان یار نتایمع

 از موارد یکیقابل توجه است که . ستمد نظر قرار گرفته ا
ست ی اثرات زیت مشتری رضای استنباطیاس هایمق
ن مساله در ی باشد و ای محصولات و خدمات میطیمح
ر یز ("زاتیت ساختمان ها و تجهیریمد"  یارهایر معیز
 "ندهایافته فرآیت ساخت یری و مدیطراح" و )4c اریمع
 یارهایر معیذا ز مدنظر قرار گرفته است ل)5a اریر معیز(

4c5  وaاز یکی. باشند یز اثرگذار میار نین معی ای رو 
 یها  در بخش شاخصیت مشتری رضایفاکتورها
رنامه ها و ی از تعداد تقدی که ناشی تصور کلیعملکرد

ا ی یز و پوشش خبریافت جوای دریدا کردن برایکاند
ج جامعه یباشد که تصورات مزبور متاثر از نتا ی میمطبوعات

 .                             باشد یم) 8ار یعم(
 7 ،5 ،4 یارهای مع یبا توجه موارد فوق الذکر اثر علّ      

شود همچنان که  ی مشاهده میت مشتریار رضای بر مع  8و  
ار ی ـ بـر مع   یت مشـتر  یار رضـا  یز اثر مع  یدر ساختار مدل ن   

ت ی رضا ،ز مدنظر قرار گرفته است    ی عملکرد ن  یدیج کل ینتا
گـردد کـه     ی شرکت م  یش عملکرد مال  یافزا باعث   یمشتر

 " عملکـرد  یدی ـج کل ینتـا "اری ـ شرکت در مع   یعملکرد مال 
اثـرات فـوق الـذکر در       . مدنظر قرار گرفته است   ) 9ار  یمع(

 .  ارائه شده است)6(شکل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .EFQM مدل علیّ از بندهای مدل : 6شکل 

 
 ی رضایت مشتری ساختار مدلهایبررس
 ها و   مدلهای رضایت مشتری طی سالساختار پایه        

ها و رویه های رفتار مشتری، رضایت  بر اساس تئوری
 .]1،3[ اند مشنری و کیفیت محصول و خدمات ایجاد شده

چارچوب مدلهای رضایت مشتری بطور پیوسته و با توجه 
به اهداف و محدودیتهای آن مورد تصحیح و بازبینی 

ر مدلهای رضایت لازم به ذکر است د. صورت گرفته است
مشتری هسته مدل مطابق استاندارد بوده و موضوعات 

 ,SCSB, NCSB(مرتبط حسب مورد در هریک از آنها 

ACSI, ECSI (]1،3،4[ مورد استفاده قرار گرفته است .
 فاکتور کیفیت و ارزش ACSIبرای مثال هرچند در مدل 

در این  یمشتر برداشت رمدنظر قرار گرفته لیکن فاکتو
 .]9[ ستفاده نشده استمدل ا

 رضایت مشتری شامل یها مدلهریک از 
که هر یک از آنها از طریق بوده متاخر مقدم و فاکتورهای 

 به .گیرند یمورد سنجش قرار مشاخصهایی عملیاتی 
عنوان مثال معیار رضایت مشتری می تواند با شاخص 

. ]1[ خرید در گذشته یا استفاده از سرویس تعریف گردد
 مورد استفاده ی مقدم و متاخر عمومی فاکتورهادر ادامه
 قرار ی مورد بررسی مشهور رضایت مشتریها در مدل

 :گیرند یم
 

  مقدمیفاکتورها
برای  از مدلها یبسیاردر : کیفیت دریافت شده

دو نوع کیفیت دریافت شده کیفیت، ترسیم و تعیین 
و کیفیت خدمات ) سخت افزار(شامل کیفیت محصول 

کیفیت . ]3[ مدنظر قرار گرفته است)  فردافزارنرم افزار و(
محصول دریافت شده، ارزیابی آخرین تجربه مصرف 

ریافت دسرویس  خدمات یا باشد و کیفیت محصول می
شده ارزیابی آخرین تجربه از خدمت دریافت شده شامل 
سرویس مشتری، شرایط ارایه و نمایش محصول، دامنه 

این فاکتورها در . باشد سرویس و محصول و غیره می
 .]10[ و غیره استفاده شده است ECSI, ACSI یهامدل

 معادل سطح دریافت شده از کیفیت محصول :ارزش
نسبت به قیمت پرداخت شده برای آن یا ارزش پول با 

ارزش به عنوان نسبت . باشد توجه به تجربه مشتری می
 گردد کیفیت دریافت شده نسبت به قیمت تعریف می

انتظار می رود ارزش اثر مستقیم روی رضایت . ]11[
و اثر مثبت روی کیفیت سخت افزار و نرم  ]1[ مشتری

 برای اطمینان از .]12[ افزار دریافت شده داشته باشد
 اثرگذاری قیمت و کیفیت روی یکدیگر، کیفیت و ارزش 

    4-a
    4-c

    5-b
    5-a

    5-c
    5-d

    5-e
      7      8

    9

6معیار
نتایج

مشتری
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 .]11[ شوند گیری می هردو نسبت به یکدیگر اندازه
اری و نوع مشتریان تخصیص  تصور بیانگر نام تج:تصور 

این . باشد سرویس سازمان می/یافته ناشی از محصول
 یو بسیارساختار برای مثال در مدل رضایت مشتری نروژ 

تحقیقات . ]4،13[ تسمطرح گردیده ا دیگر یها از مدل
جدید بیانگر این است که این امر بخش مهمی از 

ر انتظا. ]6[ شود های رضایت مشتری را شامل می مدل
رود تصور اثر مثبتی روی رضایت و وفاداری مشتری  می

اند که  داشته باشد همچنین محققان بسیاری نشان داده
 .]6،14[ تصور اثر مستقیم روی ارزش خواهد داشت

 بیــانگر ســطح کیفیــت مــوردنظر مشــتری از :انتظــارات
باشد که خود ناشی از تجارب مصـرف         دریافت محصول می  

لازم . باشد  سرویس سازمان می   قبلی مشتری از محصول یا    
به ذکر است جانسون یادآور شده اثر انتظارات روی برخی          

 .]9[ باشد از صنایع چشمگیر نمی
 

  رضایت مشتریان متاخر یفاکتورها
این فاکتور بیانگر شدت شکایات و روش : ی مشتریندا

لازم باشد  میاز سوی سازمان مدیریت شکایات مشتریان 
انتظار  صورت گرفته یها رسیبه ذکر است مطابق بر

رود که افزایش رضایت مشتری سبب کاهش وقوع  می
 .]2،3[ گردد شکایات می

 وارد "ی به نام تجاریوفادار" با واژه یوفادار: وفاداری
ا نگرش یک رفتار ی را ی وفاداریبرخ.  شدیابیبازار

 چون ی مختلفیها ان از جنبهی مشتریوفادار. انگارند یم
 به محصولات و خدمات و ی، وفاداری تجار به نامیوفادار

 شکل 56 و چثنات ی ژاکوب.ر شده استیر موارد تعبیسا
 که در اند ان را فهرست نمودهی مشتریمتفاوت از وفادار

. باشد ی می ممکن به وفاداریها  نگرشیرنده تمامیبرگ
 ی که در مقوله وفاداریفیصرفنظر از نوع نگرش و تعار

 اتفاق نظر ین در ارکان وفاداروجود دارد همه پژوهشگرا
 از یکی توان به ی را میوفادار). نیراندن و لاکش(دارند 

 :]15[  نمودیجمع دبند)  از آنهایبیا ترکی(ر یحالات ز
 د محصولاتیشتر و گسترش سبد خرید بیخر •
 )دیتکرار خر(د مجدد یخر •
 گرانید به دیه خریتوص •

  کهیمشتر" به صورت ی وفادار به نام تجاریمشتر
ه کننده یا مبلغ و توصیکسان بوه ی ی وید قبل و بعدیخر
د ی خریا خود براین نام بوده یگران از اید دی خری برایا

لازم به ذکر . ف شده استی تعر" کندیشتر تلاش میب
 به یش از وفاداریمت بی به قیاست در دوره رکود، وفادار

ان ممکن است ی مشترین وفاداری است و همچنینام تجار
 یا تنبلیش از فقدان محصول بهتر ی بیز خاصیر چانگیب

 آشکار، ی خود به سه دسته وفاداریوفادار. دار نباشدیخر
  کامل شناحته ی با وفاداریان شده و مشتری بیوفادار

 X از محصول ی مشترید فعلی که خریدر صورت.  شودیم
 ی وینصورت وفاداری باشد، در ای وید قبلیمشابه خر

 یدر صورت.  محسوب خواهد شد"ه آشکار شدیوفادار"
 بوده و X مربوط به محصول یک مشتری ید فعلیکه خر

د از همان یز خریگران نی به دیه ویا توصی ید آتیخر
ان ی بیوفادار" ی وین صورت وفاداریمحصول باشد در ا

 هر دو حالت ی که مشتری خواهد بود و در صورت"شده
 " کاملیدار با وفایمشتر"فوق را داشته باشد به عنوان 

 . شودیشناخته م
ان وفادار و ی مشتریل عمده جدا کردن گروههایدل

د در شناخت ی است که بایتیف مرتبط در اهمیه تعاریارا
 مناسب جهت یها ی اتخاذ استراتژی و حتینوع وفادار

. ان وجود داشته باشدین مشتری بیجاد و توسعه وفاداریا
 ساده تر  مناسب ویهای است با اتخاذ استراتژیهیبد
 از نوع آشکار شده را  به یان با وفاداریتوان مشتر یم

 یاز برای مورد نیاستراتژ(ل کرد ی از نوع کامل تبدیوفادار
ل به ی تبدیان شده برای بیان با وفاداریل مشتریتبد

).  باشدی دشوارتر میل قبلی نوع کامل از تبدیمشتر
ت ن اسیشود ا یان مطرح مین می که در ایسوال عمده ا
زان باشد تا بتوان ید چه می بایزان وفاداریکه شدت و م

 توان یا میگر آی نمود؟ به عبارت دیزی آن برنامه ریرو
 دانست که لازم ی مشهود شده را به قدریزان وفاداریم

ا اصلا در بازار ی نمود؟ آیه گذاری آن سرمایباشد رو
 ر؟یا خی وجود دارد یموردنظر وفادار

 متغیرهای وابسته در کلیه وفاداری مشتری یکی از
مدلهای رضایت مشتری می باشد و با شاخص قابلیت 

افزایش وفاداری . ]15[ سوددهی سازمان دیده شده است
سبب حفظ درآمد آتی و کمینه کردن هزینه های 

وفاداری در قالب تمایل به . بازاریابی سازمان می گردد
یا خرید مجدد، تولرانس قیمت و تمایل به تولید محصول 

. ]16،17[ سرویس به مشتریان مدنظر قرار می گیرد
رود تصور بهتر و رضایت بیشتر مشتریان سبب  انتظار می

افزایش وفاداری مشتریان شده و اثر متقابل بین شکایات 
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هنگامی . مشتری و وفاداری وی وجود داشته باشد یو ندا
 مشتری و وفاداری وی وجود ینداکه ارتباط مثبت بین 

 ینداد بیانگر این است که سازمان در برآوردن داشته باش
 در قالب مشتریان وفادار موفق یوشکایات  و یمشتر

عمل نموده است و برعکس در صورت وجود ارتباط منفی، 
 .  مشتریان را به خوبی برآورده نکرده استینداسازمان 

 
 با توجه به سـه مـدل        ی معلول یارائه مدل علّ  
 یت مشتریمشهور رضا
 ECSI اروپا یت مشتریرضامدل شاخص 

هدف از تهیه این شاخص کسب اطلاعات موردنیاز          
در زمینه درک نحوه عملکرد اقتصاد در سطح ملی و 

ها و صنایع مختلف  ارزیابی میزان رقابت در سطح سازمان
از سوی دیگر الزامات مدل تعالی . باشد در اروپا می

EFQM ایی جهت های اروپ  در تلاش سازماندیگر عامل
در این مدل . رود گیری رضایت مشتریان به شمار می اندازه

 به عنوان یکی از مهمترین عوامل برای "نتایج مشتری"
نیل به عملکرد مطلوب در سازمانها مدنظر قرار گرفته 

ت یرضا (ECSI) اروپا یت مشتریمدل شاخص رضا. است
 یعنیجه آن ی و نتی را به همراه عوامل اصلیمشتر
ت ی رضایمحرک ها.  دهدی نشان می مشتریوفادار
 سازمانر درک شده ی تصو،ن مدلی در ایمشتر

ت درک شده و ارزش یفی ک،ی انتظارات مشتر،)برداشت(
 )7(مطابق مدل ارائه شده در شکل .  باشندیدرک شده م

 یتیفیک(ت درک شده به دو بخش سخت افزار یفیک ]18[
 افزار و نرم) باشد یکه مرتبط با مشخصات محصول م

 در خدمت ینگر عناصر تعاملیت که نمایفی از کیبخش(
ارائه شده مانند رفتار پرسنل و مشخصات ارائه خدمت و 

ن مدل هفت ی ا.]8[ گردد یم میتقس)  باشدیره میغ
 :دهد یر را مدنظر قرار میر پنهان زیمتغ
  عرضه کنندهیر سازمانیتصو •
 یانتظارات مشتر •
 ت محصولیفی از کیبرداشت مشتر •
 ت خدماتیفی از کیرداشت مشترب •
 ارزش درک شده •
 یت مشتریرضا •
 ی مشتریوفادار •
 اندازه گیری  شاخص 2-6ر توسط ین هفت متغیک از ایهر

ف یان توصی و پرسش از مشتریق نظرسنجی از طرشده
با سه  یت مشتریر پنهان رضای مثال متغیبرا.  گردندیم

ت با توجه به ی از محصول، رضایت کلیشاخص رضا
 یریده ال اندازه گیک محصول ایسه با یرات و مقاانتظا

ق ین مدل ازطری لازم به منظور تخمیداده ها.  شودیم
یانی که اخیرا خریدار  با مشتری تلفنیانجام مصاحبه ها

محصولاتبوده یا از خدمات موردنظر استفاده کزده اند 
شود و در نهایت مدل کلی به کمک روش  جمع آوری می

 .]7،8[ شود ی تخمین زده میکمترین مربعات جزی
ر جامعه از یار تصویر معیج جامعه با زی نتان مدلیامطابق 

) 8ار یمع(ج جامعه یار نتای مع،EFQMسازمان در مدل 
انتظارات .  اثر بخش استی مشتریت و وفاداری رضایرو

 مطابق مدل . باشدی موثر میت مشتریز بر رضای نیمشتر
EFQMار یان در معی مشتری و آتیازها و توقعات فعلی ن

5c6اریمع ("یج مشترینتا"ار ی گردد که بر معین میی تع (
 ،ECSIطبق مدل . ت اروپا اثرگذار استیفی کیمدل تعال

 یت و وفاداری رضایت درک شده سخت افزار رویفیک
 مرتبط EFQMن بخش در مدل ی ا و موثر استیمشتر
  یس عرضه شده به مشتریسرو/ت محصولیفیبا ک

 ین چگونگی که مب5c ارین مساله در معی اکه باشد یم
 که 5dار یس و در معیسرو / و توسعه محصولیطراح

 باشد مد یس محصول میل و سروی تحویمرتبط با چگونگ
ار ینظر قرار گرفته است لذا طبق مدل فوق الذکر مع

 . موثر استیت مشتریار رضای معی رو (5c, 5d) ندهایفرآ
ت و ی عنوان محرک رضاز بهی نی انسانیرویت نیفیدرک ک
ن یا.  باشدی مورد نظر مECSI در مدل ی مشتریوفادار

 یی و فضاین رفتار پرسنل در تماس با مشتریبخش مب
در مدل .  باشدی م، در تماس با سازمان استیکه مشتر
EFQMر یو ز) 7ار یمع(ج پرسنل یار نتاین مساله با معی ا

پرورش "در بخش ) 4eار یر معیز ("ت دانشیریمد"ار یمع
  "انیدانش جهت حداکثر کردن ارزش افزوده مشتر

 .شود ی میبانیپشت
ج یار نتای مع،)5ار یمع(ندها یار فرآی مع،مطابق مباحث فوق

ار یو مع) 7ار یمع(ج پرسنل یار نتای مع،)8ار یمع(جامعه 
) 6ار یمع (یت مشتریار رضایبر مع) 4اریمع(شرکا و منابع 

 اروپا اثر یت مشتریمطابق شکل مدل رضا. موثر است
بر ز یناین امر  بوده که ی مشتری وفادار،یت مشتریرضا

ت یار رضای باشد لذا معیم موثر  شرکتیعملکرد مال
  ذارـاثرگ) 9ار یمع(   عملکردیدیج کلیار نتای بر معیمشتر
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 .باشد یم
 

ــا  ــاخص رض ــدل ش ــتریم ــن و ی کریت مش ستنس
 مارتنسن

 کریستنسن و مارتنسن در یت مشتریمدل رضا        
 یت مشتری رضا،مدلن یا .]19[  ارائه شده است8شکل 

مطابق مدل . کند ی ارائه می مال-ی اقتصادیرا با نگرش
 یت و وفاداری موثر بر رضایرهایارائه شده در شکل متغ

انتظارات " ،"تیفیافت کیدر" ، "ر سازمانیتصو" یمشتر
                      .باشند ی م"درک ارزش" و "یمشتر

 "ج جامعهینتا"ار یر سازمان در معی تصوEFQMدر مدل 
گنجانده شده است که با توجه به مدل ) 8اریمع(

 موثر یت مشتریار رضایکریستنسن و مارتنسن بر مع

افت ی دریت مشتری موثر بر رضایگر فاکتورهایاز د .است
ذکر  ECSIت است و همانگونه که در شرح مدل یفیک

 گردد یم مید به دو بخش نرم افزار و سخت افزار تقسیگرد
  5d و 5cار ی آن مرتبط با معیقسمت سخت افزارکه 

ت یفی بخش دوم درک کوت اروپا بوده یفی کیمدل تعال
ارتباط پرسنل ن ی است و مبیت نرم افزاریفیمرتبط با ک

با سازمان  ی که در آن مشترییدر تعامل با مشتری و فضا
ج پرسنل یار نتای باشد و معادل معی است م سدر تما

مدل ) 4eار یر معیز(ت دانش یریار مدیرمعیو ز) 7ار یمع(
EFQMمشابه . موثر است یج مشتری است که بر نتا

 انتظارات مشتری مرتبط ،ECSIح ارائه شده در مدل یتوض
ت مشتری ی است که بر رضاEFQM مدل 5cار یبا مع

  ،ندهای فرآ،ج جامعهیهای نتااریجه معیدر نت. اثرگذار است

برداشت

انتظارات

کیفیت درک شده از
سخت افزار

ارزش درک شده

کیفیت درک شده از
نرم فزار

ECSIوفاداری

 .  مدل شاخص رضایت مشتری اروپا:7شکل 

دریافت
کیفیت

انتظارات
مشتری

دریافت و
درک ارزش رضایت

مشتری

تصو
سازمان یر

وفاداری
مشتری

شکایت
مشتری

سود

هزینه

.  مدل رضایت مشتری کریستنسن و مارتنسن:8شکل 
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ت مشتری یج پرسنل و منابع و مشارکت ها بر رضاینتا
 . موثر است

 یامد فوری پ،یابی معروف در علم بازاریمطابق تئور
ات او و یزان شکای کاهش م،یت مشتریش رضایافزا
ن فعل و ی ای است و خروجی مشتریزان وفاداریش میافزا

ش سود یتنسن افزاانفعال مطابق مدل کریستنسن و مار
ار ی معیارهایر معی از زیکین مساله در ی باشد که ایم

مدنظر قرار  EFQMمدل ) 9ار یمع( عملکرد یدیج کلینتا
 . باشدی میج مشتریکه متاثر از نتاگرفته 

 
 (ACSI)کا ی آمریت مشتریمدل شاخص رضا

شاخص رضایت مشتری آمریکا معیار ملی برای      
الاها و حدمات عرضه شده در رضایت مشتری از کیفیت ک

این شاخص هم به عنوان معیار . ایلات متحده می باشد
روند و هم به عنوان معیار ترازیابی برای صنایع و بخشهای 
مختلف اقتصادی اعم از دولتی یا خصوصی قابل استفاده 

شاخص رضایت مشتری آمریکا نوعی سیستم اندازه . است
ه از قابلیت گیری رضایت مشتری محسوب می گردد ک

تشریح روابط علی بین محرکها و پیامدهای رضایت 
 تاکنون هر سه ماه 1995مشتری برخوردار است و از سال 

یکبار نتایج شاخص رضایت مشتری بصورت منظم منتشر 
 .شود می

افته ی  ارائه شده مدلی ساخت )9(ن مدل  که در شکل یا
نها ن آیرهای پنهان و روابط علّی مابیاست و شامل متغ

 سه عامل عمده را به عنوان علل ACSIمدل . می باشد
رها ین متغی ا.]3[  داده استی در مدل جایت مشتریرضا

 : عبارتند از
 تیفی از کی استنباط مشتر-الف
 افت شدهی ارزش در-ب
 ی انتظارات مشتر-ج

م یر مسـتق  یتاث) تیفی از ک  یاستنباط مشتر (رنخست  یمتغ
ت یده اثبات شـده، رضـا     ک قاع یبه عنوان   . ت دارد یبر رضا 

ا یت محصول   یفی درباره ک  ی از برداشت مشتر   ی تابع یمند
 یر خود از دو جنبه قابل بررس ـ      ین متغ یا.  باشد یخدمت م 

 :باشد یم
 توسط ی مشتری اصلیها یازمندین نیزان تامیم •

 یها یازمندیانطباق با ن(ا خدمت یمحصول 
 )یمشتر

 یهـا  یازمنـد ین نیت محصول درجهت تام   یزان قابل یم •
 )نانیت اطمیقابل (یمشتر
ت محصول یفیزان کی به مفهوم م،افت شدهیارزش در

مت ی استنباط شده، در برابر قیآنگونه که توسط مشتر
افت یارزش در"ر یافزودن متغ. باشد یپرداخت شده م

مت را در مدل ی اطلاعات مربوط به قACSI به مدل "شده
ه سیت مقایش قابلین امر سبب افزایا.  کندیل میدخ
 مختلف خواهد یع و سازمانهایج حاصله از مدل بر صناینتا
ر ارزش در مدل عامل یگر استفاده از متغی دیاز سو. شد

. باشد یان میکنترل کننده در برابر تفاوت درآمد مشتر
ر ی نسبت به متغ"افت شدهیارزش در"ر یر متغیهرچه تاث

شتر باشد ی بیت مشتری بر رضا"افت شدهیت دریفیک"
 یت مشترین رضاییمت در تعیت عامل قیهمانگر ایب

 .]14[ خواهد بود
نقطه مرجع برای سنجش ) انتظار مشتری (عامل سوم

. کیفیت محصول یا خدمت دریافت شده می باشد
انتظارات مشتری در نتیجه تجربیات قبلی مشتری حاصل 
می گردد و شامل کلیه دانش و اطلاعات مشتری درباره 

 محتلف مانند تبلیغات محصول و خدمت که از منابع
هر  .باشد سازمان یا ایده سایر افراد در مورد محصول می

چه میزان انتظارات مشتری از سازمان عرضه کننده بالاتر 
بدین معناست که او پیش بینی می کند محصول یا  باشد

 خدمتی با کیفیت بالاتر دریافت نماید و لذا اتنتظارات
لازم به ذکر . داردمشتری تاثیر مثبت بر رضایت مشتری 

است انتظارات مشتری دارای تاثیر مثبت و مستقیم بر 
این . کیفیت درک شده و ارزش دریافت شده می باشد

رابطه بیانگر این امر است که مشتری از تجارب قبلی برای 
 گیرد پیش بینی کیفیت و ارزش مورد انتظار بهره می

]14[. 
ه عمده ترین بنابر تحقیقات رفتارشناسی مشتریان، ازجمل

پیامدهای افزایش رضایت مشتری کاهش شکایات مشتری 
وفاداری متغیر نهایی . و افزایش وفاداری وی خواهد بود

 محسوب شده و بیانگر تمایل مشتری برای ACSIمدل 
برقراری رابطه بلندمدت با عرضه کننده و بالطبع 

 .]20[ نشاندهنده میزان سودآوری سازمان خواهد بود
ت درک  ی ـفیکا ک یت مشتری آمر  ی در مدل رضا   ن عامل یاول

ت ی ـفیابی مشتری از ک   یشده است که در مدل از آن به ارز        
.  شـود  ین تجربه مشتری از مصرف یاد م      یمحصول در آخر  

 د با یح گردین مساله همچنان که در دو مدل قبلی تشریا
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و  5cارهای  یر مع یت سخت افزاری بوده و در ز      یفیعنوان ک 
5dت اروپا منظور شده استیفی مدل تعالی ک . 
زان ارزش می باشد که در مدل به عنوان ین ورودی میدوم

متی که یت محصول نسبت به قیفیسطح درک شده از ک
د آن محصول پرداخت شده مدنظر قرار گرفته یبرای خر

 به شکل EFQMمدل است هر چند از این  موضوع در 
 ,4a, 4c, 4e, 5b یارهایعرمیکن در زیاد نشده لیم یمستق

5eبه آن اشاره شده است  . 
 است و در مدل به یزان انتظارات مشترین عامل میسوم

 ین بخش انتظارات مشتریاول .گردد یم میدو بخش تقس
افت خدمات است که از یا دریمحصول ش از مصرف یپ

 ،ی مانند اعلان و آگهی یر تجربی و از راه هایمنابع غ
 شود که یجاد میان ایر مشتری سایزبانه یا توصیغات یتبل
مدل ) 8اریمع ("ج جامعهینتا"ار ین مساله در معیا

EFQMز ین بخش نیدوم.  مورد اشاره قرار گرفته است
ا ید کننده یت تولی درباره قابلی مشترینیش بیشامل پ

ا خدمت یت کالا یفین کینه تامیارائه کننده خدمت در زم
 . باشدینده میدر آ

 کا مشاهده ی آمریت مشتریشاخص رضا مطابق مدل 
 موثر است یت مشتری بر رضا8 و 5 ،4 یارهای شود معیم

کا ی آمریت مشتریو همچنان که در شکل مدل رضا

 او و لذا ی وفادار،یت مشتریجه رضای گردد نتیمشاهده م
 یدیج کلیار نتایش سود سازمان است که در معیافزا

 .است منظور شده EFQMمدل ) 9ار یمع(عملکرد 
 
 یریجه گینت

 ی برای معلولی در ارائه مدل علّین مقاله سعیدر ا
ت اروپا بوده یفی کی در مدل تعالیت مشتریار رضایمع

ضمن ارایه مدل  در بخش نخست ین بررسی ایط. است
ت ی موثر بر رضاارهایی، معیارهایمعن کلیه زیر بییعل

ارها مورد یف معی با توجه به تعرEFQM در مدل یمشتر
ندها یار فرآی قرار گرفته اند مشاهده شد در معیسبرر

م ی اثر مستق5a 5b, 5c, 5d, 5e یارهایر معیز) 5ار یمع(
ار شرکا و منابع یدر مع. دت داریت مشتری رضایرو
ج ی نتایارهای و مع4e, 4a ,4c یارهایر معیز) 4اریمع(

ار ین معیبر ا) 8اریمع(ج جامعه یو نتا) 7ار یمع(پرسنل 
ج یار نتای بر معیمشترنتایج ار یر بوده و معیرپذاث) 6اریمع(
 . عملکرد موثر است) 9ار یمع (یدیکل

 با توجه به سه مدل ی معلولیدر بخش دوم مدل علّ
 مزبور یمدل ها( ارائه شده است یت مشتریمشهور رضا

 مدل شاخص ،ECSI اروپا یت مشتریشامل شاخص رضا
 یت مشتری و مدل رضاACSIکا ی آمریت مشتریرضا

    شکایت مشتری
انتظارات

 استنباط مشتری
کیفیتاز   

 ارزش

 وفاداری

ACSI 

 قابلیت اطمینان
 بصورت کلی

 انطباق

 قیمت در برابر کیفیت

 کیفیت در برابر قیمت

 مقایسه با انتظارات
 بصورت کلی

 فاصله از ایده ال

 شکایت به مدیریت

 شکایت به کارکنان

 تمایل برای 
 خرید مجدد

 تحمل در برابر
  افزایش قیمت

 قابلیت اطمینان انطباق بصورت کلی

 .ACSIکا یت مشتری آمری مدل شاخص رضا :9شکل 
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با توجه به مدل ).  باشدیکریستنسن و مارتنسن م
 ،)5ار یمع(ندها یارفرآی اروپا معیت مشتریشاخص رضا

) 7ار یمع(ج پرسنل یار نتای مع،)8اریمع(ج جامعهیار نتایمع
 ی مشترنتایجار یبر مع) 4اریمع(ار شرکا و منابع یو مع

ج یار نتای بر معیت مشتریار رضایموثر بوده و مع) 6اریمع(
با توجه به مدل . باشد یموثر م) 9ار یمع( عملکرد یدیکل

ندها و یج جامعه فرآی نتایارهایکریستنسن و مارتنسن مع
 یت مشتریج پرسنل و منابع و مشارکت ها بر رضاینتا

 یدیج کلیار نتای بر معی مشترنتایجار ی و معبودهموثر 
 یت مشتری مطابق شاخص رضا. باشدی مگذارثراعملکرد 

 شرکا و منابع یارهای شود معیده مکا مشاهیآمر

بر ) 8اریمع(ج جامعه یو نتا) 5ار یمع(ندها ی فرآ،)4اریمع(
 در مدل .ر هستندموث) 6اریمع (یت مشتریرضامعیار 

 ،یت مشتریجه رضایکا نتی آمریت مشتریرضاشاخص 
در این امر ش سود سازمان است که ی او و لذا افزایوفادار

 منظور شده EFQM  مدل )9ار یمع (یدیج کلیار نتایمع
 . است

گردد هر سه مدل فوق الذکر  یچنان که ملاحظه م
ار ی معی را برای مشابهی معلولی مدل علّیت مشتریرضا
 ت اروپا ارائه یفی کیمدل تعال) 6ار یمع (یج مشترینتا
ن موضوع هر سه مدل مزبور یرامون ای کنند و پیم

 . دارندییهمگرا
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