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 یده ـچک
 

شده  یطراح انی، نظام ارتباط با مشترCRMبه  یباشد که مبتن یم انیبازخورد مشتر ستمی، سISO 10002استاندارد 
 اتیو ثبت شکا یتمندیرضا یو ارتقا یمشتر تیجلب رضا شی، افزاارباب رجوع میاستاندارد تکر ی هیپا ؛ کهستا

اثربخش و  یندیفرآ یو اجرا یزیبرنامه ر ،یطراح تجه یمناسب زمیمشخص نمودن مکان نیهمچن ؛ وباشد یم انیمشتر
( باعث بهبود محصولات نفعیذ یطرفها ریاعم از مصرف کنندگان و سا) انیمشتر اتیبه شکا یدگیرس ندیکارا در مورد فرا

 یتمندیرضا شیمنجر به افزا تیکه در نها ابدی یم شیشود و شان و منزلت سازمان افزا یسازمان م یندهایو فرآ
بر عهده  ندیفرا نیا یاجرا ؛ وباشدیم یبه هر صورت و هر رسانه ا انیمشتر اتیشکا یشامل تمام ؛ وگردد یم انیرمشت
مدیریت ارشد سازمان از طرق زیر  ؛ وباشند یبا آن واحد م یمرتبط ملزم به همکار یواحدها هیبوده و کل تیریمد ندهینما

حاضر، به منظور تعیین رضایتمندی  قیرو، تحق نی. از اندینما یم ماعلا یمدار یرهبری و تعهد خود را در خصوص مشتر
 سیستم عملکرد گیرییتی احتمالی مشتری از فرآیندهای تاثیرگذار سازمان جهت اندازهمشتری و کسب اطلاع از نارضا

 قابل هایشاخص توسط سازمان از مشتریان نظرات کلیه کسب جهت هدفمند و مدون فرآیند یك از کیفیت، مدیریت
و اقدامات اصلاحی و پیشگیرانه  سازمان مستمر بهبود در توانمی فرآیند این نتایج از ؛ کهگرددگیری استفاده می-اندازه

 استفاده نمود.

 

 .یارتباط با مشتر تیری، مد60001 زویاستاندارد ا ،یمشتر تیرضا ت،یفیک یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه -1
شود و عنصری اسـت کـه بـدون آن هیچ سازمانی قادر به ادامه مشتری بزرگترین سرمایه هر کسب و کاری محسوب می

شود. در عصر حاضـر ها افزوده مینهای آحیات نخواهد بود. امروزه مشتریان حق انتخاب دارند و روز به روز بر بصیرت و خواسته
. در اقتصاد کنونی، (1062و همکاران،  6)جواناماستا ها تبدیل شده استبردی سازمانرضـایت مـشتریان بـه یکی از موضوعات راه

اند، چرا کـه مـشتریان تنهـا منبع برگشت های خود را متوجه رضایت مشتریان نمودهها و توانمندیتهـا همـه فعالیسـازمان
هـای مشتری پسند نخستین جـرات ادعـا نمـود کـه ارزشتوان بـه . لذا می(1062و همکاران،  1)زربینو شوندسرمایه محسوب می

. امـروزه شـرایط اقتصادی و اجتماعی حاکم بر (1062و همکاران،  3)دوناراین رونداصل هر کسب و کار در جهان امروز به شمار می
وجه به تحولات صورت زندگی ما خدمت محور است بـه طـوری کـه مـا بـه خـدمات بیشتری نسبت به گذشته نیاز داریم. با ت

-های قدیمی کسب و کار کارآیی خود را از دسـت داده اسـت و شرکتها دارد که روشگرفته در جهان ایـن پیـام را برای سازمان

ها باشند. لذا ضروری است که سازمان نمودهمین أکه با شناخت درست از مشتری خود، او را در حد کمـال تـهستندترهایی موفق
. (1062و همکاران،  4حسن) ای برای اتخاذ راهبردهای مناسب و ارتقای سطح عملکرد اقدام نماینداهم آوردن زمینهنسبت به فر

برای این منظور بایـد سیـستمی بـرای برقـراری ارتباط بـا مـشتریان و کـسب اطلاعـات لازم از آنهـا ایجـاد بـا شـور و اشـتیاق 
و بـرای این کار مورد تشویق و  نمایندها و نقاط ضعف محصولات شرکت را آزادانه بـازگو از مـشتریان درخواست شود تا کاستی

گیری کنید، از اگر شما نتوانید چیزی را اندازه»گوید: المثل معروفی که در دنیای کیفیـت وجـود دارد میقدردانی قرار گیرند. ضرب
 نمودنگیـری رضـایت مـشتریان و کمـی بـا انـدازه(. 6400کاران، شفیعی و هم« )کنترل و مدیریت آن نیز نـاتوان خواهید بود

توان به این مهم دست یافت ه شـده توسـط سـازمان، میئمیـزان انتظارات آنها از سازمان و نوع استنباط آنها در مورد خـدمات ارا
 (.6322محمدزاده و همکاران، ) که تا چه حد مشتریان راضی و یا احتمالاً ناراضی هستند

که باید مانند هر دارایی فیزیکی نظارت و مدیریت  وکار و یك دارایی استرضایت مشتریان یکی از اهداف اصلی هر کسب
وجود و یك تعریف عملیاتی و مناسب را به کنندوکارهای امیدوار به موفقیت، اهمیت این مفهوم را درک میبنابراین، کسب؛ شود
تواند فهم و بصیرت ساز رقابتی، تنها یك مزیت رقابتی پایدار میشرایط ایجاد تحول در عوامل مزیت در(. 1066، 2)ایلیسکا آورندمی

-های امروز حیاتی میوجود آورد که این امر وجود تفکر استراتژیك را در سازمانرا نسبت به تشخیص مستمر این عوامل به لازم

در (. 6321گل محمدی و همکاران، )باشد استراتژیك در سطح مدیران عالی میها، فقدان تفکر سازمان مشکلاتسازد. یکی از 
 عبارتی، ضرورت توجه سیستمی و راهبردی به ها و عملکردهای فردی و سازمانی، کیفیت در رأس مسائل است. بهاغلب فعالیت

به شکل عام )کیفیت و مدیریت استراتژیك  کارگیری مدیریت توان دریافت، بهرو میاین ناپذیر است. ازمقوله کیفیت امری اجتناب
جانبه به کلیه دروندادها، فرآیندها، بروندادها و پیامدهای  ها مستلزم توجه همهدر سازمان (و تفکر استراتژیك به شکل خاص

ای کیفی و رقابتی دیگر، چنانچه بخواهیم از مزای بیان نظر برسد. به ها دشوار بهباشد. در این معنا شاید اعمال مدیریتسازمان می
مند شویم ناگزیر از توجه به اساس و شالوده آن هستیم منتج از رویکردهای مدیریت کیفیت فراگیر و مدیریت استراتژیك بهره

-شرکت بیندر  60001مدیریت رضایت مشتری از طریق ایزو از این رو، در تحقیق حاضر به بررسی  (.6321مختاریان و محمدی، )

 خواهیم پرداخت. تحقیقاتی آموزشی و تولیدی دکتر کامکار المللی آزمایشگاهی
 

 مبانی نظری -2

 کیفیت -2-1
است. نیل به این  نمودهها را نا گزیر به ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان تمایل برای حفظ بقاء و نیل به موفقیت، سازمان

ها ای که بتوان سهم هریك از هزینهگونه هزینه به اقلامصورت کارآمد و کنترل کلیه  ریزی، نظارت بهاهداف تنها از طریق برنامه
یندهای ساخت انجام آرا در ایجاد کیفیت نامطلوب تعیین آن با استفاده از ابزارهای بهبود در ارائه خدمات ساماندهی و مدیریت در فر

صورت  های کنترلی و اعمال نظر مدیریتی بهکه با استقرار سیستمها نیاز به ابتکارهایی دارد شود. حل مسأله حفظ بقاء سازمان
توان آنرا بهتر درک کرد. . با تحلیل مدیریت کیفیت جامع می(6400امیری و همکاران، ) نمودتوان کل سازمان را متحول فراگیر می

کنترل کیفیت نشأت گرفته، اما تغییر دهد که اگرچه مدیریت کیفیت جامع از فهم و درک واضحی از مدیریت کیفیت جامع نشان می
 (.6400اخوان و همکاران، ) دهداساسی در فلسفه مدیریت را از طریق اداره کردن سازمان ارائه می

                                                           
1 Juanamasta, I. G 
2 Zerbino, P 
3 Dewnarain, S., 
4 Hassan, R. S 
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هاست. مدیریت کیفیت جامع اقدامی است ست آوردن بهترینبدمدیریت کیفیت جامع، هنر مدیریت تمام مجموعه برای 
 بالاافزا در تأمین اهداف سازمان دارد و در نهایت به رضایت مشتری، افزایش کارایی و هم هوشمندانه، آرام و مستمر که ارتباط
های ای است که بر بهبود مستمر کلیه فعالیتشود. مدیریت کیفیت جامع ساختار نظام یافتهبردن توانایی رقابت در بازار ختم می

یندها و آت و خدمات، از طریق بهبود منابع انسانی، فرلایت محصو. هدف نهایی آن بهبود کیفنمایددرونی یك سازمان تأ کید می
-. مدیریت کیفیت جامع هدفی است که بیان(6324قوت، ) های حوزه عملیاتی استتجهیزات موجود و به موازات آن کاهش هزینه

ها یا رویدادهایی که به آن تولید یا و همه فعالیت باشد که هر تولید یا خدمت عرضه شده به هر طبقه از مشتریانکننده این نکته می
. مدیریت کیفیت جامع از کارکنان مقتدر (6322فاتحی و ملکی، ) کیفیت ممکن خواهد بود بالاترینشود، در خدمت نهایی منتج می

ت بیفزاید و تا در هر مرحله از کار، بر ارزش تولیدات یا خدما نمایدو تعلیم دیده، در یك ساختار مرکب از چند نظام استفاده می
سازد، نائل گردد. کیفیت، توجه به سرانجام، به عرضه تولیدات یا خدمات کیفی برتری که موجبات رضایتمندی مشتری را فراهم می

عنوان  و مشتریان خارجی و خریداران به (کارکنان)های مشتریان داخلی کل سیستم، قبل از پرداختن به اجزاء و توجه به نیازمندی
گیری رضایت مشتریان و عناوین زمینه اندازهتحقیقات بسیاری در (. 6322میرابی و زادوریان، ) هاستپایان فعالیتنقطه آغاز و 

های مختلف در داخل و خارج از کشور صورت پذیرفته هـا و ادارات دولتی و خصوصی در زمینهمشابه در صنایع مختلـف، سـازمان
ها و بیماران، فاضلاب، صنایع هتلداری، بانکداری، سازمان برق، پزشکی و بیمارستانتوان به مطالعات سازمان آب و است که می

به منظور کشف مشکلاتی که  .ی و خدمات شهری اشاره نموداهای زنجیرهصنایع تولیدی، کتابداری، خرده فروشی و فروشگاه
بری تحقیقات خود را با انجام مصاحبه و شـود، پاراسورامان، زیتامل و سـبب کیفیـت نامناسـب خـدمات عرضـه شـده مـی

ها در میان صنایع خـدمات مختلـف همچـون خدمات گردآوری اطلاعات از دسـت اندرکاران عرضه خدمات انجام دادند. مصاحبه
یی هـای عرضـه اوراق بهـادار و نگهـداری و تعمیر محصولات انجام گرفت و به شناساهای اعتباری، بنگاهبانکی، خدمات کارت

هـا یـا کمبودهـایی در عوامل مشترکی که در ارایـه نـامطلوب خـدمات سهیم هستند، منجـر شـد. نتـایج نـشان داد کـه شـکاف
شود استنباط مشتریان از کیفیت خدمات رضایت بخش نباشد. این کننده خدمات وجود دارد که باعث میهـای عرضهسـازمان

شود، تشکیل نامیده می 2هـای اصـلی کمبـود کیفیت خدمات را که شکاف ده شـدند، ریـشهنامی 4الی  6های ها که شکافشکاف
دهد. به عبارت دیگـر اندازه را نشان می 2و ارتباط آنها با شکاف  4تا  6های شکاف 6شکل  (.6321محمدی و سهرابی، د )دهنیم

به سمت صفر  4تا  6های است. هر چـه میزان شکاف 4تا  6های یا همان عدم رضایت مشتری تابعی از اندازه شکاف 2شکاف 
تر خواهد شد و بالطبع رضایتمندی مشتری را در پی خواهد نزدیك شـود، عملکـرد سـازمان بـه سـطح انتظـارات مشتری نزدیك

کلید "ـی است: که قصد بهبود در کیفیت خدمات عرضه شده را دارند، حـاوی پیـام مهم هاییداشت. مدل مذکور برای سازمان
 ".را حذف کنید 4تا  6های آن است که شکاف 2حذف شکاف 

 
 . مدل ارزیابی کیفیت خدمات1شکل 
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به صورت شـکاف اول )شکاف استنباطی(، شکاف دوم ( 13-6322،11نقل از اسکندری، )های پنچ گانه توسط هگل شکاف
 .)شکاف ادراکی(، شکاف پنچم )شکاف تبلیغاتی( نامگذاری شده است، شکاف چهارم ی(ا)شکاف رفتاری(، شکاف سوم )شکاف رویه

 

 رضایت مشتری -2-2
گرا در بازار های گرا و بازارهای مشتریکه سازمان یك نگرش مشترک بین صاحب نظران پدیدار شده 6220از آغاز دهه 

 کنندگان و بازار معرفی شده استمصرفها عدم دانش و درک ناکافی از ترند و منبع اصلی شکست سازمانرقابتی جهانی موفق

کنند که مدیران باید به مشتریان به دید بازاریابی بنگرند، دارایی هایی از متخصصین بازاریابی تاکید می(. 1062، 1محمد و رشیدی)

ام به خرید خدمات آورد ولی مشتریانی که اقدقبیل زمین، ساختمان، تجهیزات و وسائط نقلیه و ... برای سازمان سودی به بار نمی
ریزی استراتژیك در واشنگتن دی سی نشان المللی به بار آمده توسط انستیتوی برنامهکنند. یك تحقیق بینکنند، سود ایجاد میمی
هایی بوده اند، تقریبا دو برابر بانكهایی که به نیاز مشتریان خود پاسخ دادهدرصد از بانك 20گذاری دهد که برگشت سرمایهمی
شود که اغلب باعث وفاداری بنابراین کسب رضایت مشتری موجب مزیت رقابتی می؛ اندت که به این موضوع توجه نداشتهاس

های معامله و شامل: افزایش درآمد، کاهش هزینه . منافع رضایت مشتریان،(1062، 2آرورا و نارولا) مشتریان و تکرار خرید می شود

باشند؛ کاربرد سه مورد اصلی که در رضایت مشتری دخیل می (1002، جیفری)شود می کاهش کشش قیمتی در خریداران وفادار
-ثیر میأبر رضایت و عدم رضایت محصول ت باشد. کاربرد محصول و ظاهر آن مستقیماًمحصول، ظاهر آن و کیفیت خدمات می

باشد رضایت و عدم رضایت از محصول میهمچنین لذت بردن از محصول به عنوان واسطه بین، مفیدبودن و ظاهر با  ؛ وگذارد
گذارد و ارزش درک شده به ثیر میأکیفیت خدمات به طور مثبت بر ارزش درک شده و رضایت مشتری ت (.1060، ماگ و همکاران)

-ثیر میأگذارد و همچنین رضایت به طور مثبت بر قصد بعد از خرید تثیر میأطور مثبت بر رضایت مشتری و قصد بعد از خرید ت

کو )ثیر مثبت غیر مستقیم روی قصد بعد از خرید از طریق رضایت مشتری یا ارزش درک شده دارد أبنابراین کیفیت خدمات ت؛ گذارد
اشان را در رفتار پس از کنندگان وفاداریانتظارات و ادراک کیفیت خدمات کم باشد، مصرفهر چه تفاوت بین (. 1002، و همکاران

کنندگان بیشتر ناراضی رد و هر چه تفاوت بین انتظارات و ادراک کیفیت خدمات بیشتر باشد، مصرفخرید بیشتر نشان خواهد دا
برای یك شرکت، رضایت مشتری دارای مزایای متعددی (. 1002لی و هاون، )های دیگر روی خواهند آورد خواهند بود و به برند

کند، حساسیت های دیگر جلوگیری میمشتری به سمت شرکتشود، از رفتن باشد که منجر به افزایش وفاداری مشتری میمی
های دهد، هزینهدهد، هزینه شکست راهبردهای بازاریابی و ایجاد مشتری جدید را کاهش میمشتری نسبت به قیمت را کاهش می

اینکه، باعث افزایش  دهد و سرانجامدهد، اثربخشی تبلیغات را بهبود میدلیل افزایش در تعداد مشتری، کاهش می عملیات را به
. تحقیقات متعددی رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری و وفاداری (6400بهاری و بهاری، ) شودشهرت و اعتبار شرکت می

اند رضایت مشتری نتیجه و پیامد کیفیت و تأیید کرده نمودهکننده بررسی مشتری و تمایل به توصیه به دیگران را در بازار مصرف
باشد. رضایت مشتری از یك بانك بر تمایل مشتری به استفاده مجدد از خدمات آن تأثیر گذاشته و موجب افزایش خدمات می

 (.6322رمضانی و همکاران، ) نمایدت مختلف وفاداری را ایجاد میتبلیغات دهان به دهان شده و حالا

عرب و )ز استفاده از آن است رضایت مشتری، احساس یا نگرش یك مشتری نسبت به یك محصول یا خدمت، پس ا
شود، در ادبیات بازاریابی در بخش خدمات رضایت به طور متداول به عنوان یك پدیده شناختی محسوب می( 6322همکاران، 

است که نشان دهنده انتظاراتی است که از باورهای مشتری درباره سطح  غیرتوافقی (پارادیم)به صورت انتظارات  اصطلاحاًشناخت 
امروزه رویکرد مشتری مداری زیرا ؛ (6326رحیم نیا و همکاران، )کند ریشه گرفته است که خدمت یا محصول فراهم می عملکردی

در مدیریت بازاریابی  الاجرالازماصل  كعنوان ی ههای مشتری است، بارزش هب هایت مشتری و توجضشامل مفاهیمی چون ر هک
داشت،  هو جایگاه آن در سازمانها حائز اهمیت است و باید توج تکیفیت خدما هب هتوج. (1010کیم و همکاران، )شود می هشناخت

ایت ضر(. 6326فر و همکاران، ساجدی)خود حاصل خواهد شد خودی هایت مشتری فراهم آید، سود بضاگر کیفیت بر اساس ر
مرتبط  تمشتری و ارزیابی انتظارا هاین امر با تجرب هتأکید شده است ک معمولاًنمود، اما  هتوصی لفطرق مخت هتوان بمشتری را می

( 1062)و همکاران،  کاردوزو. هر سازمانی در نظر گرفت تتأمین خدما هایت مشتری باید در اطمینان از وفاداری مشتری بضر .است
ایت مشتری ضر یطح بالاس هک نمودبیان  6212ایت مشتری پی برد. وی در سال ضاهمیت ر هب هاز نخستین پژوهشگرانی است ک

امروزه همچنان (. 6322و همکاران،  )فاضلیکند  قشرکت تشوی محصولاتتکرار خرید یا خریداری سایر  هممکن است وی را ب
ایت مشتری منجر ضر بالای طحوع مهمی برای پژوهشگران و مدیران است زیرا این احتمال وجود دارد ک سضایت مشتری موضر
ها در همین راستا سازمان(. 1066، سینگ و کووار)جذب مشتریان جدید شود به  كی و کملمشتریان فع هب تخدما هتکرار ارائ هب

                                                           
1 Mohammed, A., & Rashid, B 
2 Arora, P., & Narula, S 
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نیاز  كی هایت مشتری بضبرتر و کسب ر محصولاتو  تخدما هکنند. ارائمی فایت مشتری مصرضمنابع بسیاری را جهت کسب ر
 .تها در محیط رقابتی امروز، بدل شده اسراهبردی جهت بقای سازمان

 

 10002ایزو استاندارد  -2-3
المللی راهنمایی است که نحوه رفتار کسب و کار در صورت شکایت مشتری را توصیف استاندارد بین 60001استاندارد ایزو 

کند یا اینکه مشتری از عذر خواهی می ،دهد که آیا پس از نارضایتی. این استاندارد راهنمایی برای کسب و کار ارائه مینمایدمی
که در  نمایدتضمین می  60001های مختلفی مورد نیاز باشد. به طور خلاصه، استاندارد ایزو انجام این نارضایتی باید فعالیتبرای 

انتظارات مشتری همیشه سال  .گیرندمشکلی با مشتریان، این مشکلات به گونه ای عادلانه تر مورد استفاده قرار میبروز صورت 
مردم شروع به خرید هر  6230گرفتند. در دهه یافتند می، مردم آنچه می6220، در دهه نوان مثالبه سال متفاوت بوده است. به ع

، با آغاز دهه خواستند کردند. سرانجام، مردم شروع به دریافت هر آنچه می6200اما در دهه ؛ شد، کردندآنچه از توان مالی آنها می
روع به جستجوی محصولات و خدمات با بهترین کیفیت کردند، نه آنچه را پیدا ها گشتند. افراد ش، مردم به دنبال بهترین1000

، برخی از نکات مهم که کسب و کارها باید توجه کنند وجود دارد. بنابراین ؛(1010و همکاران،  6د )باوونوتوانستند بخرنمیکردند یا 
ها باید بررسی باید به درستی شناسایی شود، پردازش برای مثال، شکایات مشتری باید به فرصتهای جدید تبدیل شود، علت شکایت

بر این،  . علاوه(1062و همدان،  1)علی اصلی باید تولید شودهای حلشوند، نظرات و روند بازار باید به خوبی درک شود و راه
-ر مورد مشکلات و راهمشتری باید مطمئن باشد که آنها به درستی درک شده، مشتری باید به درستی درک شود و مشتریان باید د

استانداردهای سیستم مدیریت  .خواهند جدی گرفته شوندهای تولید شده مطلع شوند. تمام مشتریان خصوصی هستند و میحل
به  1001سال توسط سازمان بین المللی استاندارد برای اطمینان از آن منتشر شد. در  1004 سالدر  ISO 10002 رضایت مشتری

راهنمایی برای رسیدگی به  -رضایت مشتری  -مدیریت کیفیت   TS  ISO 10002است و به عنوان استانداردترجمه شده فارسی 
منتشر شده است. این استاندارد راهنمایی در مورد رسیدگی و حل شکایات را برای ایجاد رضایت مشتری در  هاشکایات در سازمان

در سراسر جهان توجه زیادی به خود جلب کرده است.   ISO 10002استاندارد امروزه .(1011، 3)آینی کندمیشرکت فراهم 
هایی کنند و با الزامات استاندارد مطابقت دارند و تعداد شرکترا ایجاد می ISO 10002 سیستم مدیریت رضایت مشتری کتهاشر

دهند و به همان اندازه یت مییابد. کسب و کارها به نظرات و پیشنهادات مشتریان اهمدارند، افزایش می  ISO 10002 که گواهی
، هدف آن نه تنها کسب و کار بلکه مشتریان، ISO 10002 هنگام طراحی استاندارد .دکه ممکن است از اهداف توسعه استفاده کنن

ت با استانداردهای سیستم مدیری کنندگان است که با شرکت و سایر احزاب مرتبط با آن روبرو هستند. این استاندارد عمدتاً شکایت
 .نیازی نیست 2006استاندارد  ISO ، ایجاد60001مطابقت دارد. با این حال، برای پیاده سازی استاندارد ایزو  ISO 9001 کیفیت

استاندارد  . دامنه(1061، 4)سیمون و کاسادسوس شونددر استفاده از این استاندارد، مهم نیست که کالاها یا خدمات در شرکت تولید 
های تحقیق و توسعه در یك شرکت تولید کننده کالاها و فروش، برنامه ریزی، طراحی، عملیات، نگهداری و توسعه و فعالیت :شامل

 ISO استاندارد .های منابع انسانی در یك شرکت تولید کننده خدمات استبازاریابی، خدمات مشتری، مراکز تماس و فعالیت

 :به طور کلی شامل موارد زیر است  10002

ایجاد یك درک مشتری مبتنی بر مشتری و افزایش رضایت مشتری با دریافت انواع بازخورد از مشتریان از جمله  -
 شکایات

 حل تمام شکایات دریافت شده و افزایش توانایی شرکت برای انجام این کار -

 ر دارندتمام منابع سازمانی، از جمله منابع انسانی، در سطح کافی قرا کردن از اینکهاطمینان حاصل  -

 درک و پذیرش الزامات استاندارد مدیریت ارشد -

 شناسایی و رسیدگی به نیازهای مشتری و انتظارات به درستی -

 ارائه خدمات به مشتریان با فرآیند موثر، روشن و آسان برای استفاده -

بهبود کیفیت یندها برای اطمینان از تجزیه و تحلیل صحیح و ارزیابی شکایات و بازخورد به منظور آشناسایی فر -
 محصولات و مشتریان

 های رسیدگی و حل و فصل شکایاتاطمینان از اثربخشی و کارآیی پروسه -

در این راستا، کسب و کارها باید متعهد شوند که تمامی شکایات را به طور موثر و کارآمد در داخل سیستم مدیریت کنند. این 
خط مشی،  .حل شکایات و پذیرش همه مدیران ارشد و کارکنان آشکار شودها، اهداف و فرآیندهای مربوط به تعهد باید در سیاست

 .اهداف و فرآیندهای شرکت برای رسیدگی به شکایات باید هنگام تعیین الزامات قانونی مورد توجه قرار گیرد
                                                           
1 Bawono, M. W. A 
2 Ali, H. A. A., & Hamdan, K. H 
3 Aini Lathifah, W 
4 Simon, A., & Casadesús, M 
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 مواد و روش -3

اولیه های تولید کننده مواد شرکتباشد. جامعه آماری تحقیق حاضر را کلیه ای میتحقیق حاضر از نوع هدف کاربردی و توسعه
المللی آزمایشگاهی تحقیقاتی آموزشی و تولیدی دهند و نمونه مورد مطالعه نیز شرکت بینایران تشکیل می آرایشی و بهداشتی در

 وزیا قیاز طر یمشتر تیرضا تیریمدباشد. بر اساس مصاحبه و مشورت با مدیران سازمان اطلاعاتی در خصوص دکتر کامکار می
 دست آمد:بدست آمد. در بخش مدیریت رضایت مشتری نتایج زیر ب 60001

و یا رویه  "صلاحی و پیشگیرانهاقدام ا"ات مشتریان حاکی از ضعف کیفیت باشد، این نظریات از طریق رویه ـهرگاه نظری
. جهت گرددنقص کیفیت میدر جهت رفع ثرهای شرکت جاری شده و منجر به اخذ تصمیمات مودر سیستم "بازنگری مدیریت"

بینی شده هایی پیش، فرمای محصولات برگشتی از مشتریانـهثبت موارد و علت وص کیفیت وـات مشتریان درخصـدریافت نظری
 که شرح آنها در ذیل آمده است:

 

 فرم نظرسنجی از مشتریان -3-1
  نمایدنظرات و پیشنهادات ایشان را به شرکت منتقل می (F-(82/10فرم نظرسنجی از مشتریان  مشتریان خارجی: -الف

گردد تا از چگونگی  جهت تکمیل به مشتریان ارائه می محصول و هنگام ارسالاز طریق واحد بازرگانی در دوره های سه ماهه و 
دریافت نظرات مندرج در . پس از ، تحلیل لازم بعمل آیدارائه شده با توجه به فنون آماری در دسترسو محصولات سطح خدمات 

 گردد.ارسال می اننزد مشتری فرم نظرسنجی از مشتریان .بعمل می آید نماینده مدیریتتجزیه و تحلیل توسط ، این فرم

نظرات دریافتی از مشتریان را به منظور به صورت سه ماهه، مسئولیت دارد مدیریت  نماینده تحلیل نظرات دریافتی: 

 :به شرح زیر پردازش نماید تحلیل سطح رضایت ایشان
تعیین میزان رضایتمندی  .شودهر آیتم در هر دوره سه ماهه محاسبه میمتوسط درصد امتیاز محصولات و متوسط درصد امتیاز 

 ی ترسیم نماید.اصورت مقایسه ه کیفیت موظف است در پریودهای سه ماهه درصد موفقیت هر محصول را بنماینده  مشتری:
، منفی بودن آن نشانه نارضایتی مشتری از محصول و صفر ، نشانه رضایتمندی مشتری از محصولدرصد موفقیت مثبت بودن روند

برای نشان دادن سطح  بودن آن بیانگر این است که محصول در سه ماه گذشته هیچ تاثیری بر رضایتمندی مشتری نداشته است. 
های فوق در صورتی که در صد موفقیت کمتر پس از تحلیل ش را بکار برد.رضایتمندی مشتری از سازمان/آیتم نیز میتوان همین رو

، باید جلسه اقدام اصلاحی تشکیل شده و برای آن یك اقدام اصلاحی تعریف گردد و در باشد یا رشد منفی داشته باشد %10از 
های های نهایی یکی از ورودیو تحلیلنتایج  صورتی که نرخ رشد صفر باشد، باید برای آن یك پروژه بهبود مستمر تعریف گردد.

های نظرسنجی نیز ارائه شده است در ادامه دو نمونه از فرم باشد.مسئول ارائه آن می نماینده مدیریتبازنگری مدیریت میباشد که 
 (.3و  1)شکل 

  
 . فرم نظرسنجی از مشتریان3شکل  . فرم نظرسنجی از پرسنل2شکل 

 

 



 

7 

 

س
ل 

ا
جم

پن
ره 

ما
 ش

،
اپی)پ 1

: ی
13

 ،)
ن 

ستا
تاب

 و 
هار

ب
11

41
 

از  :یمشتریان داخل -ب

پرسنل سازمان به عنوان مشتریان 
داخلی در دوره های زمانی شش ماهه 

( نظرسنجی F-82/12توسط فرم )
شده و نتایج توسط نماینده مدیریت 

گردد، چنانچه متوسط امتیاز تحلیل می
باشد  %10نظر سنجی/آیتم کمتر از 

باید پروژه های بهبود مستمر تعریف 
نمودار کلی فرایند رضایت  ؛ وگردد
المللی  بینی در شرکت مشتر

آزمایشگاهی تحقیقاتی آموزشی و 
نشان  4در شکل  تولیدی دکتر کامکار 

 .داده شده است
 

 یند انجام کارآفر -3-2
ارتباط: اطلاعات مرتبط با فرآیند 
رسیدگی به شکایات از راه های ذیل 

، شکایت در دسترس کلیه مشتریان
-کنندگان و طرفهای ذینفع قرار می

 :دگیر
ه تلفن واحد ارتباط رالف( درج شما

با مشتری )شماره تلفن اختصاصی 
جهت ارتباط با  31126001-011

فرآیند رسیدگی به شکایات( برای 
تماس و ایجاد ارتباط با سازمان بر 

ها به روی کلیه فاکتورها و کاتالوگ
 بارز و مشخص.صورت 

 
 ISOاستاندارد  شرح فرآیند رسیدگی به شکایات مشتریان بر مبنای. 4شکل 

10002 

 ب( قرار دادن اطلاعات لازم در خصوص فرآیند بر روی سایت سازمان به صورت واضح.
 ، تابلوها و سایر مکانیزمهای اطلاع رسانی سازمان. ج( اعلام شماره تلفنها و موارد فوق الذکر از طریق بیلبوردها

در کلیه  ؛ وایت کنندگان حضوری در صورت نیازد( توجیه بازرگانی و حراست سازمان در خصوص راهنمایی مشتریان و شک
 ، شاکیان و طرفهای ذینفع به آسانی به اطلاعات مورد نیاز ذیل دسترسی خواهند داشت:، مشتریانمکانیزمهای فوق

 مکان و مبادی طرح شکایت  -

 چگونگی طرح و ثبت شکایت  -

 آشنایی با فرآیند رسیدگی به شکایات سازمان -

 چگونگی دریافت بازخور توسط شکایت کننده از وضعیت شکایت  -

 

شود باید مختلف حضوری، تلفنی، اینترنتی و پیام کوتاه دریافت می تهایکلیه شکایات که به صور دریافت شکایات: -الف

از جمله  . در این فرم کلیه اطلاعات لازمتوسط نماینده مدیریت ثبت گردد F-72/05در فرم دریافت و ثبت شکایات با کد 
مشخصات شکایت کننده، شرح شکایت، اصلاح خواسته شده، محصولات یا مکانیزمهای مختلف و مدارک و مستندات مرتبط 

 .گرددضمیمه و ثبت می

کد ردیابی شکایت در فرم ثبت میشود تا شکایت در   F-72/05پس از ثبت اولیه شکایت در فرم  :تردیابی شکایا -ب

کل فرآیند تا حصول رضایت شاکی و یا اتخاذ تصمیم نهایی قابل ردیابی باشد. بـا این کد ردیابـی آخرین وضعیـت جاری شکایـت 
 دهد.فرم روند ردیابی شکایات را نشان می 2شکل . دباشبه محـض درخواست شکایت کننده آماده ارائه می
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 اعلام وصول شکایات: -ج
پس از دریافت هر شکایت به طرق ذیل 

 پذیرد: اعلام وصول صورت می
در خصوص شکایات حضوری و تلفنی،  -

فرد پاسخگو شماره ردیابی شکایت را به شاکی 
 نماید.اعلام می

در خصوص شکایات واصله از طریق پیام  -
تلفن شاکی همان شماره ردیابی و ، شماره کوتاه

اعلام وصول را به شاکی توسط پیام کوتاه اعلام 
 نماید. می

در خصوص شکایات واصله از طریق  -
اینترنت و پست الکترونیك همه روزه سایت 
بازبینی و به محض دریافت پس از ثبت هر 

اعلام  ایمیلشکایت از طریق تلفن یا ارسال 
ا به شاکی اطلاع وصول و کد ردیابی شکایت ر

در مجموع فاصله زمانی  ؛ ونمایدرسانی می
 دریافت شکایت تا ثبت اولیه، اختصاص کد ردیابی

مناسب بوده  .و اعلام وصول به شاکی در سازمان
و یکی از شاخصهای پایش فرآیند رسیدگی به 

 باشد. شکایات می

 
 فرم ردیابی روند شکایات .5 شکل

، مشخصات وی در فرم ثبت و پیگیری فردی در ضمـن در صورت درخـواست شاکی مبنی بر محرمانه ماندن مشخصات
 دهد.فرم ثبت و پیگیری شکایات را نشان می 1شکل  گردد.شکایات ثبت نشده و فقط کد ردیابی در آن درج می
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 فرم ثبت و پیگیری شکایات .6شکل 

پـس از دریافت، ثبت  ارزیابی و بررسی شکایات: -د

بودن شکایت بررسی و اعلام وصول شکایات، ابتدا صحت و وارد 
و سپس بررسی اولیه و اجمالی در مورد آن با در نظر گرفتن 

: شدت، ملاحظات ایمنی، عملکردی، پیچیدگی و دمعیارهایی مانن
همچنین ضرورت و امکان انجام اقدام فوری توسط واحد ارتباط 

مطابق جدول گیرد. )با مشتری مطابق فرم مربوطه انجام می
ه به میزان اهمیـت، دفعـات و وقـوع و ( وسپس با توجـپیوست

ارتبـاط آن با واحـد یا واحدهای سـازمان به بخـش مربوطـه 
. نمونه فرم پایش میزان رضایت مشتریان از گـرددارجـاع می

 نشان داده شده است: 3رسیدگی به شکایات در شکل 

واحدهای مرتبط پس از /واحد شکایات: پاسخ به -ه

بررسی شکایت اقدام به تهیه پاسخ مناسب برای حل مشکل 
تهیه و به واحد ارتباط با  F-72/06نموده و پاسخ را مطابق فرم 

در خصوص شکایاتی که نیاز به اقدام نمایند. مشتری ارجاع می
( سرعت و دقت در F-72/05مشخص شده در فوری دارند )

یابد. رویکرد پس ، متناسب با نوع شکایت افزایش میپاسختهیه 
باشد. ، ارائه راهکار جهت جلوگیری از وقوع مجدد میاز حل

 مطابق مکانیزم اقدام اصلاحی()

 
یش میزان رضایت مشتریان از رسیدگی ا. فرم پ7شکل 

 به شکایات

صمیم یا اقدام مرتبط با شکایت که به شکایت کننده یا افراد دخیل مربوط  تفهیم، انتقال تصمیم و بستن شکایت: -و

بایست روشن، صریح و  شود. این انتقال تصمیم یا اقدام مرتبط میاز طریق واحد ارتباط با مشتری اطلاع داده میشود، سریعاً می
قابل درک باشد تا شاکی کاملاً تفهیم گردد. چنانچه شکایت کننده تصمیم یا اقدام پیشنهادی را پذیرفت باید اقدام لازم اجرا و 

که شاکی تصمیم یا اقدام گردد. در صورتیمستند شود و به این ترتیب شکایت بسته می نتیجه اقدام در فرم ثبت و پیگیری شکایت
گردد. گردد و شکایت به مرحله قبل باز میثبت می F-72/06پیشنهادی را نپذیرد، شکایت باز خواهند ماند و این مورد باید در فرم 

 این فرآیند تا رضایت شاکی و بسته شدن شکایت ادامه می یابد. 

نماینده مدیریت به صورت مداوم و مستمر میزان  نجش میزان رضایت از فرآیند رسیدگی به شکایات:س -ز

 نماید:رضایت را از راه های جدول ذیل پایش می
 الف( با استفاده از روش گزینش تصادفی و برقراری تماس با شاکی و ثبت نتایج.
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ت شبیه سازی در قالب شاکی با سازمان تماس گرفته و ب( شبیه سازی تماس: در این روش واحد تضمین کیفیت به صور
های شناسایی شده را نشان ریسك 6جدول  نماید.تمامی مکانیزم از برخورد تا ثبت و رسیدگی و پاسخ را پایش و نتیجه را ثبت می

 دهد.می
 

 های شناسایی شده. ریسک1جدول 

 عدد شرح 

 و 
ت

شد

نه
دام

 

 3 .خطرات و صدمات جانی داردبر ایمنی کاربران تاثیر گذاشته و 

 1 .اثر ایمنی نداشته ولی در حوزه بازار و مشتریان تاثیر زیادی دارد

 6 .گرددیباعث نارضایتی مختصر در مشتریان م

وع
وق

 

 3 .تکراری بوده و راهکارها موثر واقع نشده است

 1 .اولین بار بوده ولی شدت بالا دارد

 6 .پایین دارداولین بار بوده ولی شدت 

ی
دگ

چی
پی

 

 3 مشکل قابل تشخیص نبوده و نیاز به دانش بیرونی دارد 

 1 مشکل پیچیده بوده ولی قابل حل در سازمان میباشد 

 6 مشکل ساده بوده و به صورت غیرحضوری و راهنمایی تلفنی قابل حل میباشد
 . حتماً اقدام فوری نیازمند است 3*  در صورت داشتن شدت 

 RPN ≥ 60*  اقدام فوری نیاز دارد  
 RPN < 60*  اقدام فوری نیاز ندارد  

  

 گیری و بحثنتیجه -4
-عنوان یك مزیت رقابتی در نظر گرفته میاکنون در اقتصاد جهانی و دنیای رقابتی کنونی، مشتری مداری و حفظ مشتری به

خوبی آگاه هستند که دستیابی به  ها است و مدیران سازمان بههدف اصلی سازمان شدن به شود. رضایت مشتری در حال تبدیل
گردد که بتوان ارتباط مؤثری با برتری رقابتی زمانی حاصل می نبنگاه در گرو جلب رضایت مشتریان است. ای کلاناهداف 

بالفعل را از ابعاد مختلف مورد کنندگان بالقوه و شود که بتوان رفتار مصرفامر زمانی محقق می نو ای نمودمشتریان خود برقرار 
. از این رو در تحقیق حاضر به بررسی ها بتوانند نگرش مشتری محوری را در جامعه اعمال کنندوتحلیل قرار داد تا سازمانتجزیه

جام به عنوان نمونه موردی ان المللی آزمایشگاهی تحقیقاتی آموزشی و تولیدی دکتر کامکاربینمدیریت رضایت مشتری در شرکت 
ها و مستندات لازم در این حوزه وجود دارد و اقدامات مناسبی نیز انجام شده که در که فرمدهد ده نشان میمشد. نتایج به دست آ

این رویه که  نمودتوان نتیجه گیری دست آمده میبهای قسمت قبل به تفصیل هر یك از این اقدامات تشریح شد. بر اساس یافته
برای کلیه محصولات ذکر شده در نظامنامه و برای تمامی مشتریان شرکت بین المللی آزمایشگاهی در موارد زیر و موجود 

 تحقیقاتی آموزشی و تولیدی دکتر کامکار کاربرد دارد:
 تعهدات سازمان که از طریق اعلان در کاتالوگ ها و سایر مستندات کتبی با تأیید مدیریت انجام گرفته است.   -
 . انجام تعهدات شفاهی که با خریداران مقرر شده است   -

 انجام تعهدات تلویحی و قانونی بین فروشنده و خریدار.   -
 تحویل شده.محصولات عملکرد کیفیت    -

 ها.ضایتی مشتری شامل برگشتینار   -
 بندی شده.عملکرد تحویل زمان   -

خود را در خصوص مشتری مداری اعلام  تعهد و رهبری زیر طرق ازسازمان  ارشد مدیریت گردد کههمچنین پیشنهاد می
 که این امر به مدیریت رضایت مشتری در سازمان کمك شایان توجهی خواهد نمود. نمایند

اند: برگزاری جلسات تعیین،درک و به طور مستمر محقق شده کاربرد قابل مقررات و قانونی الزامات و مشتری نیازهای( الف
ها، دریافت گزارشات تحلیلی روند تولید هفتگی و ای بررسی روند اجرایی پروژهگذاری فروش، جلسات دورهبررسی و سیاست

 جلسات حضوری با کارفرمایان.  
، خدمات و توانایی تحقق رضایت مشتری تعیین و شناسایی شده اند: ها و فرصت هایی اثرگذار بر تطابق محصولاتریسك( ب

 حضور در جلسات به عنوان رئیس کمیته در سازمان و بررسی روند اجرایی اقدامات مرتبط با حوزه ریسك مشتریان. 
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، دریافت گزارش دوره ایی حداقل یکبار جلسه بازنگری مدیریت: با برگزاری سالانه ج( تمرکز بر دستیابی به رضایت مشتری
باید با ( Management review inputs) های بازنگری مدیریتورودیرضایت و شکایت مشتریان و اقدامات وابسته به آنها که 

 می شوند:در نظر گرفتن موارد زیر طرح ریزی و اجراء 
 یت.مدیر قبلیهای  بازنگری اتالف( وضعیت اقدام

 .داخلی و خارجی مرتبط با سیستم مدیریت کیفیت ر امورد ( تغییراتب 
و بازخور از  رضایت مشتری :ای شامل، از جمله روندهسیستم مدیریت کیفیت کیفیت و اثربخشی در مورد عملکرد یج( اطلاعات

 اصلاحی؛ اتم انطباق ها و اقدامعد عملکرد فرآیند و انطباق محصولات و خدمات؛ ؛میزان تحقق اهداف کیفیت ؛طرف های ذینفع
به اثر بخشی اقدامات انجام شده  کفایت منابع؛ ؛برون سازمانیارائه کنندگان  عملکرد ؛اممیزی هنتایج  نتایج پایش و اندازه گیری؛

 .فرصتهای بهبودی مشتریان و هاتریسك ها و فرص منظور شناسایی
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