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 با مؤسسه استاندارد و تحقيقات صنعتي ايران آشنايي

 مرجع موجب قانون، تنها بهصنعتي ايران  تحقيقات و استاندارد مؤسسه

 استانداردهاي نشر تعيين، تدوين و وظيفه كه عهده دار است رسمي كشور

 ( ميباشد.ملي )رسمي

رشته هاي مختلف توسط كميسيون هاي فني مركب از  دراستاندارد  تدوين
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مؤسسات علمي، پژوهشي،  وكارشناسان مؤسسه، صاحبنظران مراكز 

 اينتوليدي واقتصادي آگاه ومرتبط با موضوع صورت ميگيرد. سعي بر 

 است كه استانداردهاي ملي، در جهت مطلوبيت ها و مصالح ملي وبا توجه به

فني و فن آوري حاصل از مشاركت آگاهانه و منصفانه  توليدي،شرايط 

،مصرف كنندگان، بازرگانان، مراكز  توليدكنندگانصاحبان حق و نفع شامل: 

باشد.پيش نويس  دولتيعلمي و تخصصي و نهادها و سازمانهاي 

 كميسيوناستانداردهاي ملي جهت نظرخواهي براي مراجع ذينفع واعضاي 

ـوط ارسال ميشود و پس از دريـافت نظـرات وپيشنهادهـا در هاي فني مرب

مرتبـط بـا آن رشته طرح ودر صورت تصويب به عنوان  ملـيكـميته 

 مي شود. منتشراستاندارد ملي )رسمي( چاپ و 

كه توسط مؤسسات و سازمانهاي علاقمند و  استانداردهايينويس  پيش

شود نيز پس از طرح و تهيه مي  شدهذيصلاح و با رعايت ضوابط تعيين 

استاندارد ملي  عنوانبـررسي در كميته ملي مربوط و در صورت تصويب، به 

بر  كهچاپ ومنتشرمي گردد. بدين ترتيب استانداردهايي ملي تلقي مي شود 

(( تدوين و در كميته ملي 5اساس مفاد مندرج در استاندارد ملي شماره ))

 ويب رسيده باشد.توسط مؤسسه تشكيل ميگردد به تص كهمربوط 

تحقيقات صنعتي ايران از اعضاي اصلي سازمان بين  واستاندارد  مؤسسه

استانداردهاي ملي ضمن تـوجه به  تدوينالمللي استاندارد ميباشد كه در 

علمي، فني و  پيشرفتهايشرايط كلي ونيازمنديهاي خاص كشور، از آخرين 

 مي نمايد. صنعتي جهان و استانداردهـاي بين المـللي استفـاده

تحقيقات صنعتي ايران مي تواند با رعايت موازين پيش  واستاندارد  مؤسسه

از مصرف كنندگان، حفظ سلامت و  حمايتبيني شده در قانون به منظور 
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و ملاحظات  محصولاتايمني فردي وعمومي، حصول اطمينان از كيفيت 

يب زيست محيطي و اقتصادي، اجراي بعضي از استانداردها را با تصو

عالي استاندارد اجباري نمايد. مؤسسه مي تواند به منظور حفظ  شوراي

براي محصولات كشور، اجراي استاندارد كالاهاي  الملليبازارهاي بين 

 .نمايدصادراتي و درجه بندي آنرا اجباري 

بخـشيدن به استفاده كنندگـان از خـدمات  اطـمينانبمنظـور  همچـنين

آموزش، بازرسي، مميزي و  مشاوره،زمينه  سازمانها و مؤسسات فعال در

محيطي،  زيستگواهي كنندكان سيستم هاي مديريت كيفيت ومديريت 

آزمايشگاهها و كاليبره كنندگان وسايل سنجش، مؤسسه استاندارد اينگونه 

و مؤسسات را بر اساس ضوابط نظام تأييد صلاحيت ايران مورد  سازمانها

از شرايط لازم، گواهينامه تأييد صلاحيت و در صورت احر دادهارزيابي قرار 

آنها نظارت مي نمايد. ترويج سيستم بين  عملكردبه آنها اعطا نموده و بر 

تعيين عيار فلزات گرانبها و انجام  سنجشالمللي يكاها ، كاليبراسيون وسايل 

از ديگر وظايف اين  مليتحقيقات كاربردي براي ارتقاي سطح استانداردهاي 

 د.مؤسسه مي باش

 -" کيفيت خدمات  كميسيون استاندارد

ی انتظارات مشتری "راهنما  

 

 سمت يانمايندگي رئيس

انتصاريان، فرزين)فوق 

ليسانس مهندسي 

 مکانيک(

 گروه کارشناسان ايرانشركت 

  

 اعضاء
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)فوق اماميان، علي

 مهندسيليسانس 

 (متالورژی

 شرکت بازرسي فني ايرانيان

انتصاريان، فريا)فوق 

نس مديريت ليسا

 بيمارستان

 گروه کارشناسان ايرانشركت 

)فوق بخشي، مجتبي

مهندسي سيستم ليسانس 

 (ها 

 سازمان مديريت صنعتي

ی، علي اصغر تاتلار

)فوق ليسانس علوم 

 (اقتصاد

سازمان حمايت از مصرف 

 کنندگان و توليدکنندگان

)فوق خزاعي، مريم

 مهندسي صنايع(ليسانس 

ديريت م -وزارت صنايع و معادن

 یفلزصنايع غير 

موسي رضا روحاني 

)ليسانس مهندسي 

 (مکانيک

بازرسي بين المللي شركت 

 ايران )ايريتک(

روزبه، مير 

 محمد)دکترای مديريت(

شرکت بي اس آي اينسپکتوريت 

 قشم ايران

صادقي، ابراهيم)فوق 

های  سيستمليسانس 

 اقتصادی(

مديريت برنامه ريزی  سازمان

 کشور

)فوق علينقيبي، حسين

 مديريت مالي(ليسانس 

سازمان مديريت برنامه ريزي 

 کشور

 دبير
 

اشرف جهاني، 

آزيتا)ليسانس علوم 

 تغذيه(

و تحقيقات  مؤسسه استاندارد

 صنعتي ايران

 

 

فهرست مندرجات                                    

                                                

 صفحه

 

پيش 

ر...........................................گفتا

................................................
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 گفتارپيش

راهنمای انتظارات مشتری  -خدمات  کيفيت"  استاندارد

هاي مربوط تهيه و نويس آن توسط كميسيونكه پيش" 

ه ملي استاندارد كميتسيزدهمين تدوين شده و در

مورد تأييد قرار گرفته   26/2/83مورخمديريت کيفيت 

قانون اصلاح  3است. اينك به استناد بند يك ماده 

قوانين و مقررات مؤسسه استاندارد و تحقيقات صنعتي 

به عنوان استاندارد ملي  1371ماه ايران مصوب بهمن

 شود.ايران منتشر مي

هاي حولات و پيشرفتبراي حفظ همگامي و هماهنگي با ت

ملي و جهاني در زمينه صنايع، علوم و خدمات، 

استانداردهاي ملي ايران در مواقع لزوم تجديد نظر 

خواهد شد و هر گونه پيشنهادي كه براي اصلاح يا 

تكميل اين استانداردها ارائه شود ، در هنگام تجديد 

نظر در كميسيون هاي فني مربوط مورد توجه قرار 

. بنابراين براي مراجعه به استانداردهاي خواهد گرفت

ملي ايران بايد همواره از آخرين چاپ و 

 استفاده كرد.آنها تجديدنظر

در تهيه و تدوين اين استاندارد سعي شده است كه ضمن 

توجه به شرايط موجود و نيازهاي جامعه، در حد امكان 

بين اين استاندارد و استاندارد ملي كشورهاي صنعتي 

 ه هماهنگي ايجاد شود.و پيشرفت

منابع و مآخذي كه براي تهيه اين استاندارد به كار 

 رفته به شرح زير است:

 

1- AS/NZS 3906:1994 Quality of Service – Guide to Customer Expectations  
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 مقدمه

تمايل و علاقه اوليه هر سازماني بايد كيفيت محصولات 

در اين امر، يك  باشد. به منظور موفقيت آن 1و خدمات

 سازمان بايد محصولات و خدماتي را عرضه كند كه:

 را تأمين كند،معيني الف : نياز، كاربرد ياهدف 

 ب: انتظارات مشتري راتأمين و برآورده سازد،

پ: با استانداردها، مشخصات،مقررات و الزامات جامعه 

 تطابق داشته باشد،

 ت : با قيمتي عرضه شود كه قابل رقابت باشد،

 انتظارات اين استاندارد راهنما، شناسايي و ارزيابي 

مشتريان و رضايت آنها را به عنوان عوامل كليدي در 

دهد و همچنين سيستم كيفيت سازمان مورد توجه قرار مي

آنها را در  رضايت اهميت انتظارات مشتريان و 

طراحي، تكوين، توزيع و ارزيابي محصولات و خدمات و 

) به پيوست الف رجوع  2خه كيفيت كليه مراحل در چر

كند. اين استاندارد بر مديريت شود( را شناسايي مي

كند، زيرا كه خدمات غالباً  كيفيت خدمات تأكيد مي

از كيفيت در فصل  3عامل تعيين كننده در تلقي مشتري 

 مشترك سازمان و مشتري مي باشد.

مديريت كيفيت و مديريت طراحي، تكوين و ارائه خدمات 

ا محصولات، كاري پيچيده است كه نيازمند تعامل ي

هماهنگ عواملي نظير كاركنان، مواد، نيروي انساني، 

عوامل اجرايي و طراحي، خط مشي و اهداف مديريت، 

كنترل فرآيند ارائه خدمات و ساختار سيستم مديريت 

 كيفيت مي باشد.

 هاي فعاليتبايد محور كليه  4تأمين انتظارات مشتري 

شود كه كليه مراحل باشد. اين امر باعث ميسازمان 

 5فرآيند ارائه خدمات با هدف مشترك رضايت مشتري 

گردد كه عوامل كليدي انجام گيرد و نيز موجب مي

سيستم مديريت كيفيت با يك هدف مشترك به صورت 

 هماهنگ و سازگار مديريت شود.

                                                 
1 -   Products & Services 
2  - Quality Loop 
3-   Customer’s Perception 
4 -  Customer Expectation 
5 - Customer Satisfaction                                                            
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انتظارات مشتريان از محصولات و خدمات از طريق 

لي و همچنين ترجيحات ثانويه تصريح نيازهاي اص

شود. ضرورت دارد كه سازمان اين انتظارات را از مي

طريق فرآيند جمع آوري اطلاعات شناسايي كند و اين 

و اهداف خدماتي 1اطلاعات را در تهيه شرح خدمات 

 سازمان به كار برد.

نمايد  كه شناخت كافي از مشتري و اين امر ايجاب مي

وجود داشته باشد و سازمان اين  بازار کسب و كار

موارد را در تهيه طرح کلي كسب و كار و بازاريابي 

 خود بکار گيرد.

هاي ارائه دهنده خدمات بايد آگاه باشند كه سازمان

انتظارات مشتري لزوماً با اهداف سازماني منطبق نمي 

باشد واهداف سازمان مستلزم بازنگري با توجه به 

ضه و تقاضا و رقابت مي شرايط زمان، كاربري، عر

باشد. به طور مثال تلقي مشتري از خدمات شهري مانند 

آب و برق كه بايد در هنگام نياز در دسترس باشد، 

بستگي زيادي به نحوه ارائه خدمات و پاسخگويي از 

طريق تلفن و دفاتر خدماتي و .... دارد.شرايط 

مشابهي در صنايع توليدي نيز وجود دارد، اگرچه فرصت 

آزمون و بازرسي محصول، قبل از تحويل  يشتري برايب

 نسبت به صنايع خدماتي موجود است.

كاركناني كه در ارتباط مستقيم با مشتريان هستند در 

ارائه خدمات بسيار مهم مي باشند. هرچند  در كسب و 

كار مشتريان به طور روز افزون خواسته ها و 

و رسمي  انتظارات خويش را به صورت       تحليل شده

ارائه مي نمايند و تضمين كيفيت لازم را خواستار 

هايي را جهت هستند.اكثر تعاملات خدماتي، فرصت

ارزيابي انتظارات مشتري از طريق شخص به شخص فراهم 

هاي مالي اعتباري سازد. در موارد خاص مانند مؤسسهمي

به مشتري  2هاي خودپرداز كه خدمات را از طريق ماشين

نمايند، ارزيابي انتظارات و رضايت مشتري ارائه مي 

 نيازمند دستورالعملي خاص مي باشد.

بهبودكيفيت به همان اندازه كه  رقابتي،در يك محيط 

هاي در سازمان های توليدی مهم است، در سازمان

هاي هاي مالي و اعتباري، بخشخدماتي مانند مؤسسه

                                                 
1 -  Service Brief 
2 - Teller Machines 
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ي، دولتي و خدمات عمومي، صنايع گردشگري و مهماندار

اي تخصصي و بهداشتي و درماني نيز خدمات مشاوره

 اهميت دارد

اين استاندارد با رويكردي سازمان يافته ارزيابي 

انتظارات مشتري را در تمامي چرخه كيفيت خدمات شامل 

هاي خدمات، طرح و توسعه خدمات، تعيين نيازمندي

هاي نحوه كنترل كيفيت خدمات و تحليل تدوين ويژگي

هسازي خدمات اعم از اينکه خدمات به صورت عملكرد و ب

مستقل و يا همراه محصول ارائه گردد، مشخص و تدوين 

 نمايد .مي

 

 1راهنماي انتظارات مشتري -کيفيت خدمات 

 هدف 1

هدف از تدوين استاندارد راهنمايي سازمان در 

شناسايي و تبيين انتظارات مشتري مي باشد. اين 

كه بر تلقي مشتري از استاندارد همچنين عواملي را 

كيفيت در مراحل عرضه محصولات و ارائه خدمات تأثير 

 دهد.دارد، مورد توجه قرار مي

 

 دامنه كاربرد 2

محصولات  2اين استاندارد  جهت استفادة تأمين كنندگان

و خدمات و نيز براي درك بهتر سازمان و كاركنان آن 

از انتظارات مشتري در جريان تعامل بين مشتری و 

تأمين کننده كاربرد دارد. اين استاندارد خصوصاً 

براي كاركنان دخيل در طراحي محصولات و خدمات و 

كاركناني كه مسئوليت ارتباط با مشتريان برون 

، سودمند است. از آنجا که دارندسازماني را برعهده 

كليه كاركنان يك سازمان خود مشتري درون سازماني 

ين كننده داراي دارند و در مقاطعي بعنوان تأم

مسئوليت هستند، لذا اين استاندارد به كليه كاركنان 

 باشد.يك سازمان نيز مربوط مي

                                                 
1 -  Guide to customer Expectations 
2 -  Suppliers  
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سال  9000ايزو  -براساس استاندارد ملي ايران  -يادآوری

مباني و واژگان "     –" سيستم های مديريت کيفيت  1380

واژة   " محصول " معني فراگيری داشته و يکي از  مصاديق 

خدمات " مي باشد. در اين استاندارد در مواردی که آن " 

علاوه بر "خدمات"  تأکيد بر ساير مصاديق " محصول"  باشد 

   ، اين دو واژه به همراه يکديگر بکار مي رود.
 

 مراجع الزامي  3

مدارك زير حاوي مقرراتي است كه در متن اين 

استاندارد به آنها ارجاع داده شده است. بدين ترتيب 

شود. در مقررات جزيي از اين استاندارد محسوب ميآن 

مورد مراجع داراي تاريخ چاپ و / يا تجديدنظر، 

اصلاحيه ها و تجديدنظرهاي بعدي اين مدارك مورد نظر 

نيست، معهذا بهتر است كاربران ذينفع اين 

استاندارد، امكان كاربرد آخرين اصلاحيه ها و 

د بررسي قرار تجديدنظرهاي مدارك الزامي زير را مور

دهند. در مورد مراجع بدون تاريخ چاپ و / يا 

 تجديدنظر، آخرين چاپ و 

يا تجديدنظر آن مدارك الزامي ارجاع داده شده  /

 مورد نظر است.

 1380: سال  9001ايزو  –تاندارد ملي ايران اس 3-1

 الزمات -هاي مديريت كيفيت سيستم

 1380ل : سا 9000ايزو  –استاندارد ملي ايران  3-2

 مباني و واژگان –هاي مديريت كيفيت ستميس

 1382: سال  9004ايزو  –استاندارد ملي ايران  3-3

هايي براي بهبود  راهنمايي –هاي مديريت كيفيت سيستم

 عملكرد

 

 اصطلاحات و تعاريف  4

در اين استاندارد اصطلاحات و / يا واژه های مندرج 

 1380سال  9000ايزو  –در استاندارد ملي ايران 

مباني و واژگان " بکار  –"سيستم های مديريت کيفيت 

 مي رود.
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 انتظارات مشتري 5

 كليات 5-1

كيفيت يك خدمت يا محصول را مي توان بدين صورت شرح 

 داد:

هاي ماهيتي، الزامات ميزاني كه مجموعه اي از ويژگي

 سازد.را برآورده مي 1و يا خواسته ها

ملموس  2نيازها و ترجيحات تمامي مشتري شامل انتظارات

و غيرملموس مي باشد كه مشتري در تعامل با تأمين 

كند. نيازها و ترجيحاتي  كننده محصول و خدمت مطرح مي

شود، در قالب يك سري از نظرات كه در مشتري ايجاد مي

و تمايلات شخصي به هنگام تعامل با تأمين كننده 

به ندرت  شود. انتظاراتتغيير يافته و يا تكميل مي

شود و غالباً در جريان تعامل با تأمين خوب تعريف مي

 كننده، شكل گرفته و تكامل مي يابد.

 محدوده انتظارات احتمالي 5-2

هايي از محدوده خصوصيات مورد انتظار محصولات و مثال

خدمات در زير آمده است. موارد زير، نيازها يا 

تعاملات ترجيحاتي هستند كه بستگي به تلقي مشتري از 

 مورد نظر با تأمين كننده، دارد.

 هاي عملياتي اصليويژگي -3عملكرد  –الف 

 ملحقات، صفات، وجوه بارز و تفاوت ها -4ب: خصيصه ها

هاي از پيش تعيين شده انطباق با ويژگي -5پ: انطباق 

 و استانداردها

جذابيت، ظرافت، لطافت، مطابقت با ذوق  -6ت: زيبائي 

 و سليقه

7ت اطمينان ث: قابلي انطباق مستمر با معيارها،  -

 ، رازداري )امانت داري(8قابليت اعتماد 

                                                 
1 -  Requirements  

 

2 - Needs & Preferences 

3 - Performance 

4 - Features 

5 - Conformance 

6 - Aesthetics 

7 - Reliability 

8 - Trustworthiness 
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 عمر كاري مفيد، پايداري، استحكام -1ج: دوام 

سهولت و آساني تعمير  -2چ: قابليت تعمير و نگهداري 

 و رفع عيب

ها، دانش ها، واقعيتها، دادهدستورالعمل -3ح: اطلاعات 

 و ارتباطات

سرعت عمل، رعايت زمان بندي  -4شناسي  خ: سرعت و وقت

 و تحويل به موقع

توانايي واكنش به نيازهاي خاص،  -5پاسخگويي  -د

 آگاهي، اشتياق، هشياري

منش انسان در ارتباطات اجتماعي، صداقت،  -6ذ: تكريم 

 قدرشناسي، احترام، مراعات، همدلي

7ر: اعتماد  حسن شهرت، تضمين، باور داشتن و قابليت  -

 داعتما

8ز: ذهنيت  مجموعه اي از تجربيات، باورها،  -

 احساسات، دانش، تصورات و برداشت ها

9س: ايمني   كاركرد ايمن كالا يا ارائه ايمن خدمت -

هاي اجرايي اثربخش براي روش -10ش: فراخواني محصول 

شدن با  هفراخواني محصول تحويل شده در موارد مواج

 اشكال يا هر دليل ديگر

 داشت مشتريان از تناسب كيفيت با قيمتبر -11ص: ارزش 

ميزان اهميت هر يك از موارد فوق بستگي به مشتري 

دارد. بايد توجه نمود كه انتظارات و سيستم ارائه 

محصولات و خدمات بر هم تأثير متقابل دارند و باعث 

 تغيير يكديگر مي شوند.

 مشتريان درون و برون سازماني        5-3

ني، كساني هستند كه سازمان مشتريان برون سازما

كند، در خدمات خود را براي آنها طراحي و ارائه مي

                                                 
1 - Durability 

2 - Maintainability 

3 - Information 

4 - Promptness 

5 - Responsiveness 

6 - Consideration 

7 - Confidence 

8 - Image 

9 - Safety 

10 - Product  Recall 

11 -  Value 
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حالي كه مشتريان درون سازماني، كاركنان خود سازمان 

مي باشند كه در فرآيندهايي از طراحي تا ارائه 

خدمات مشاركت دارند. به طور كلي مشتريان درون 

 كه به عنوانباشدكليه كاركناني ميسازماني شامل 

لازم است مشتريان درون و برون سازماني كننده تأمين 

خود، نيازهاي خاص و معيارهاي مناسب تأمين رضايت 

آنها را شناسايي كنند. اگرچه انتظارات مشتريان 

برون سازماني در سفارش يا خريد خدمات بايد در 

فرآيندهاي طراحي و ارائه خدمت ارجحيت داشته باشد، 

 يه خدمات ممكن است دسترسلكن كاركنان ارائه كنند

 آنان نداشته باشند. 1مستقيم به مشتريان يا بازخور

اغلب كاركنان در زنجيره اي از فرآيندهاي مرتبط به 

يكديگر ارائه خدمت مي كنند كه در نهايت منجر به 

ارائه خدمت به مشتری برون سازماني مي گردد. انجام 

از درك هايي توسط سازمان به منظور اطمينان بازنگري

هاي مشتری برون سازماني در و الزامات و خواسته

تمامي مراحل فرآيندهاي طراحي و ارائه خدمت ضروري 

 است.

 نيازها وترجيحات       4-5

هاي اساسي و با اهميت يك خدمت از مشخصه «نيازها »

، انتظارات ديگري هستند كه موجب ترجيحات"مي باشد." 

»  نيازها»ردد. گميكردن خدمتجذابتر  بهتر شدن و 

بايد قبل از ترجيحات شناسايي وتأمين گردد، حتي اگر 

ترجيحات جاذبه نسبي براي مشتري بوجود آورد و در 

 بازار مزيت رقابتي ايجاد نمايد.

هنگامي كه نيازهايي از قبيل تغذيه و بهداشت در 

هاي  منفي خدمات غذايي تأمين نگردد، معمولاوًاكنش

داشت. در حالي كه اگر  شديدي را بدنبال خواهد

هاي هاي ترجيحي برآورده نشود، احتمالًا واكنشويژگي

مشتري ملايم تر خواهد بود ولي در هر حال سطح رضايت 

 كاهش مي يابد.

 ترجيحات ملموس و غيرملموس 5-5

برخي از ترجيحات ملموس بوده و به آساني قابل 

اندازه گيري و ارزيابي مي باشد. ساير ترجيحات 

                                                 
1 -  Feedback 
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شخصي بستگي  هاي قضاوتموس بوده و به سليقه و غيرمل

دارد. در برخي موارد مشتريان درك هوشيارانه اي از 

ترجيحات ندارند، مانند مواردي كه مربوط به عوامل 

فرهنگي  )اسامي تجاري نامناسب( ، عوامل احساسي 

هاي نيمه ( و واكنشغمگين )يادآوري يك فيلم 

از هرگونه عدم هوشيارانه )احساس نامطلوب ناشي 

 تناسب ظاهري( مي شود.

هاي عيني كه ترجيحات غيرملموس را مي توان توسط شاخص

اند، ارزيابي براي اندازه گيري رضايت ايجاد شده

نمود. نيازهاي اساسي زير بايد هنگامي كه ترجيحات 

 غيرملموس ارزيابي

 شود، مورد توجه قرار گيرد:مي

ند ، احساس كنند مشتريان ترجيح مي ده –الف: كنترل 

 خود شرايط را تحت كنترل دارند.

مشتريان علاقه دارند ، احساس كنند به  –ب: ارتباط 

 شود.آنها اطلاع رساني مي

مشتريان عمدتاً ترجيح مي دهند ، احساس  –اهداف  –پ 

كنند هر كاري كه انجام مي دهند در جهت رسيدن به 

 اهداف آنها باشد.

 ترجيح مي دهند ، احساس مردم عموماً  -1ت: خودباوري 

 باشند. خوبي نسبت به خود داشته

يكي از قويترين تمايلات انسان، احساس  -2ت: انصاف 

 رعايت انصاف در مورد ايشان است.

بيشتر مشتريان رابطه دوستانه را ارج مي  –ج: دوستي 

 نهند.

ن مشتريان ترجيح مي دهند كه بدانند چه  -3چ: دانست

 فتد.چيزي و چرا اتفاق مي ا

دهند كه احساس امنيت و مردم ترجيح مي –ح: امنيت 

 ايمني نمايند.

د بيشتر مردم علاقه دارند كه مورد تأييد  -4خ: تأيي

 يگران قرار گيرند.

بيشتر مشتريان علاقه دارند كه احساس  –اهميت  -د

 هستند. كنند مهم

                                                 
1 - Self Image 

2 - Fairness 

3 - Understanding 

4 - Approval 
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شتريان عموماً علاقه دارند كه تحسين شده م -ذ : تحسين

شكر شود. بخصوص اگر براي موردی هزينه و و از آنها ت

زمان زيادی صرف كنند، انتظار دارند كه مورد تشكر 

 كساني كه از آن موضوع منتفع شده اند، قرار گيرند.

مشتريان عموماً علاقه دارند كه  -1ر: احساس تعلق 

سازمان آنها را به جا بياورد و احساس كنند كه 

رد احترام قرار مشتريان دائمي محسوب مي شوند و مو

 مي گيرند.

مشتريان ترجيح مي دهند كه به ارائه  -2ز: درستكاري 

دهندگان خدمات، اعتماد و اطمينان داشته باشند و 

هاي عمل نشده و خدمات فداي تبليغات نادرست و وعده

 ضعيف آنها نشوند.

 الزامات قانوني و تجاري 5-6

الزامات قانوني و مقررات بسياري وجود دارد كه 

كالاها و خدمات بايد به آنها انطباق داشته باشد. 

هاي شرايط مورد نياز براساس قانون مانند كنترل

ايمني و بهداشتي، نوع خاصي از نيازها  است كه ممكن 

است مشتريان آن را بيان نكنند و حتي از آن آگاهي 

نداشته باشند. با اين وجود به منظور اجتناب از 

ارائه دهندگان خدمات بايد  تبعات عدم رعايت مقررات،

اين موارد را بر اهداف و نيازهاي تجاري مقدم 

هاي حمايت از مصرف هاي دولتي و سازمانشمارند. ارگان

كننده، منابع اطلاعاتي با ارزشي براي تعيين 

نيازمنديهاي عمومي مشتريان مي باشند. بخصوص آن 

نيازمنديهاي بحث انگيز با مواردي كه ممكن است در 

هايي از اين نده جنبه قانوني پيدا كنند. مثالآي

 الزامات درزير آمده است:

 الف: قانون حمايت از مصرف كننده

 

قانون  حمايت از مصرف کننده در جريان تصويب   -يادآوري

 مي باشد.

 

 ب: مقررات ايمني و بهداشت حرفه اي

 جبران و تأمين خدمات  ت: مقررات ضمانت

 

                                                 
1 - Belonging 

2 - Honesty 
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 رات مشتريچگونگي شكل گيري انتظا 6

 كليات 6-1

عوامل مختلفي مي توانند بر تلقي مشتري از تأمين 

 كننده و در نتيجه انتظارات مشتري نسبت به خدمتي كه

ارائه خواهد شد، تأثيرگذار باشد. گرچه بايد توجه 

داشت كه اين عوامل نقش عمده اي را در خصوص 

كند وليكن هميشه انتظارات مشتري از خدمات ايفا مي

رفتار مشتري نيستند، زيرا عوامل ديگري )مانند مبين 

قيمت و دسترسي( ممكن است اثر تعيين كننده اي بر 

رفتار مشتري داشته باشد. مواردی كه در شكل گيري 

باشد، در زير شرح داده شده انتظارت مشتري مؤثر مي

 :است

 رسانه ها 6-2

تلقي مشتري از ارائه دهندگان خدمات و ماهيت خدمات 

هايي ولات توليد شده مي تواند تحت تأثير رسانهيا محص

مانند نشريات بازرگاني و شايد مهمتر از آن، 

هاي گروهي بخصوص هاي گروهي قرار گيرد. رسانهرسانه

راديو، تلويزيون و روزنامه ها مي تواند تأثير عمده 

 اي بر تلقي مشتري داشته باشد.

ا سازمان هاي خبري عموماً در ارتباط بعناوين و سرفصل

تأمين كننده خدمات مي باشد و بر تلقي مشتري از 

ميزان اعتبار و شهرت تأمين كننده مؤثرند، بنابراين 

تأمين كنندگان بايد از موضوعات جاري مؤثر بر تلقي 

و انتظارات مشتري آگاهي داشته باشند و چنانچه 

هاي مناسبي در خصوص نكات و العملايجاب نمايد، عكس

في داشته باشند و در موارد مثبت نيز ديدگاههاي من

 از آنها بهره برداري نمايند.

 تبليغ  6-3

تبليغ تأثير بسزا و عمده اي روي تلقي مشتري و 

انتظارات او دارد. بر خلاف رسانه ها، سازمان  مي 

تواند پيام های تبليغاتي خود را كنترل نمايد، 

بنابراين توانايي لازم براي شفاف نمودن انتظارات 

ايجاد شده مشتري را دارد. سازمان مي تواند با 

هايي جهت بررسي تأثير تبليغ در قبل و انجام آزمون

 بعد از آن، به تأثير مطلوب تبليغ پي ببرد.
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 بارز هدف تبليغ معمولًا معرفي جنبه ها وخصوصيات 

محصولات يا خدمات ارائه شده توسط سازمان و يا ايجاد 

باشد و نيز مي تواند  رفتار خاص در مصرف كننده مي

هايي مانند شهرت سازمان و ذهنيت مشتري بر جنبه

 تأثير داشته باشد.

سازمان بايد اطمينان حاصل كند كه تبليغ باعث بوجود 

شود و لذا در مشتري مينظر آمدن انتظارات مورد 

نبايد انتظاراتي ايجاد گردد كه سازمان قادر به 

يدي براي متعهد برآورده كردن آنها نباشد. تمايل شد

شدن بيشتر از حد توان به منظور فروش بيشتر وجود 

دارد، ولي بايد توجه داشت كه مشتريان با انتظارات 

 بالا ، امکان مأيوس شدن بيشتری دارند.

 1اظهارات شفاهي 4-6

اظهارات شفاهي ممكن است تأثير قابل ملاحظه اي بر 

، انتظارات مشتري و رفتار مصرف كننده داشته باشد

 بخصوص هنگامي كه محتواي آن منفي باشد.

برخي تحقيقات نشان داده است كه فقط تعداد محدودي 

از مشتريان اقدام به شكايت مي كنند، در حالي كه 

مشتريان ناراضي تجارب خود را به دوستان و آشنايان 

مايند. مشتريان راضي تمايل کمتری به بيان نمنتقل مي

محدودتری از مردم سخن  رضايت خود داشته و با تعداد

 مي گويند.

از سوي ديگر مطالعات نيز نشان داده است كه درصد 

قابل توجهي از مشتريان ، تأمين کنندگان را براساس 

هاي تجاري، خويشاوندان يا هاي شفاهي انجمنتوصيه

 دوستان انتخاب مي كنند.

 تجربه گذشته 6-5

با وجودی که اندازه گيري برداشت مشتري براساس 

تجربه گذشته مشكل است ولي اين امر تأثير عمده اي 

بر انتظارات مشتري از خدماتي كه در آينده دريافت 

 كند، دارد.مي

در بسياري از موارد انتظارات مشتري در برخورد با 

تأمين کنندة  خدمات يا نمايندة او بوجود    مي آيد 

كه تأثير اين برخورد مي تواند تا حدي باشد كه بر 

                                                 
1 - Word of Mouth 
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رات مشتري تأثير منفي بگذارد. همانند اظهارات انتظا

شفاهي، تجارب منفي ممكن است تأثير با ثبات و قوي 

بر برداشت و انتظارات آينده مشتري داشته باشد. به 

همين دليل بسيار مهم است كه تأمين کنندگان خدمات 

نفي مشتري به تجربيات مثبت مهاي در جهت تبديل تجربه

توجه به شكايات مشتري كوشش هايي از قبيل با روش

 كنند.

در بسياري از موارد مشتريان انتظارات مشخصي براساس 

در اينگونه موارد افزايش  .تجربيات خويش ندارند

آگاهي مشتري در خصوص مواردي همچون انعقاد قرارداد 

ساختماني يا خدمات حقوقي در تجربه بعدي مشتري ، از 

ايجاد  ن از نظراهميت زيادي برخوردار است. بنابراي

آگاهي منطقي و درست در مشتري بايستي تمامي مراحل 

كارها، مسئوليت ها، روش ها و اثرات آنها و مواردي 

 .دهد، به وي گفته شودكه انتظارات مشتري را شكل مي

 1شهرت 6-6

شهرت با عواملي مانند اظهارات شفاهي و تبليغات و 

دهد، اجزاي ديگري كه انتظارات مشتري را شكل مي

اتنگ دارد. شهرت عموماً مي تواند به دليل گارتباط تن

 نام سازمان يا نمايندگان سازمان مربوطه ايجاد شود.

 2اعتبار 7-6

اعتبار به طور تنگاتنگ با شهرت مرتبط بوده و بر 

مبناي تعامل بين مراجعين و تأمين كنندگان خدمات يا 

با شود.مشتريان عموماً تلقي كلي از شركت تعيين مي

كاركنان ارائه دهنده خدمات در تماس هستند، لذا 

ديدگاههاي مشتري تحت تأثير نحوه ارائه خدمات مي 

باشد. با اين وجود اعتبار يك سازمان همانقدر كه 

تحت تأثير عوامل بيروني نظير بازار سهام و رسانه 

ها قرار دارد، تحت تأثير عوامل دروني نظير تلقي 

ي ايجاد شده بين واحدهاي عمومي مديرعامل و هماهنگ

 سازماني نيز مي باشد.

                                                 
1 -  Reputation 

2 - Credibility 
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 ظواهر و  امكانات 6-8

معمولاً ظاهر كاركنان و امکانات در محيط کار ،  حاكي 

از بخش قابل رؤيت خدمات ارائه شده  مي باشد و 

معمولامًشتريان با تكيه بر اين عوامل در خصوص خدمات 

ن سازمان قضاوت مي كنند. ظواهر و امكانات به عنوا

گواه كيفيت و خدمات در برداشت مشتری نقش دارد. به 

طور مثال يك محل تميز و مرتب براي پذيرش مشتريان 

مي تواند مستقيماً بر درك آنان از سطح كيفيت خدمات 

 سازمان تأثير مستقيم داشته باشد.

 تحقيق 6-9

مشتريان بالقوه اغلب خود در خصوص سازمان و محصولات 

نمايند. اين كار مي تواند به  و خدمات آن تحقيق مي

و تفحص از شركاي تجاري، مذاكره با  تحقيق صورت 

آشنايان يا دوستان، مطالعة نشريات يا مجلات يا از 

هاي طريق فرآيندهاي رسمي تر مانند انجام مميزي

سيستم مديريت كيفيت با لحاظ نمودن ساير جنبه ها به 

 قرار زير انجام گيرد:

 الف: سيستم كيفيت

 گواهي هاي اخذ شده يا تأييد صلاحيت ب:

 پ: سوابق عملكرد گذشته

 هاي مشتريانت: شهرت سازمان و توصيه

 

 ارزيابي انتظارات و رضايت مشتري  7

 كليات 7-1

هدف از اين بند شناسايي برخي عوامل ضروري در تعيين 

و ارزيابي انتظارات حال و آينده مشتري از محصول و 

 خدمات مي باشد.

 1ههاي نمونه گرو 2-7

اين روش شامل انتخاب گروههاي نمونه از مشتريان در 

 نفر  10تا  8تعداد هر گروه بين 

باشد كه به منظور كشف و ارزيابي نظرات آنان مي

شود. گروههاي نمونه را مي توان براي موارد تشكيل مي

                                                 
1 -  Focus Group 
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 زير استفاده كرد:

الف: سنجش واكنش مشتري در خصوص موضوعات از پيش 

 ده كه مورد نظر سازمان تعيين ش

 باشد.مي

ب: شناسايي خواسته ها و انتظارات مشتري يا الزامات 

 يك محصول، سيستم يا خدمت.

هاي مورد توجه مشتري كه براي پ: شناسايي زمينه

 سازمان شناخته شده نمي باشد.

 

هاي تحقيقاتي گروههاي نمونه را مي توان براي پروژه

ضرورت استفاده كرد. خاص يا به صورت مقطعي برحسب 

اين گروهها عموماً در زماني كه اطلاعات دقيق و سريع 

گيرد. ماهيت مورد نياز باشد، مورد استفاده قرار مي

اطلاعات بدست آمده  عموماً كيفيتي است و غالباً از 

هايي مانند نظرسنجي به صورت كمي در مي طريق روش

كافي آيد. در صورتي كه تعداد گروهها از نظر آماري 

باشند، نتايج بدست آمده از نظر آماري معني دار 

خواهد بود. براي ارزيابي انگيزه و رفتار مشتري، 

معمولًا گروهها توسط يك روانشناس يا كارشناس 

 بازاريابي آموزش ديده ، هدايت       مي شود.

 تحليل رقابت 7-3

در اين روش براي ارزيابي انتظارات مشتري، از 

ا رقبايش يا با صنايع ديگر استفاده مقايسه سازمان ب

شود. سازمان مي تواند اطلاعات را در مورد محصولات مي

و خدمات رقبا در ارتباط با نحوه تحويل، قيمت گذاري 

هاي كلي تحليل كند. سهم ، كاربردها، شرايط و هزينه

بازار برحسب سازمان، كاربرد محصول و بافت جمعيت مي 

ر مي تواند از طريق تواند تعيين گردد. اين كا

هاي پژوهشي، مصاحبه حضوري و پرسشنامه صورت پروژه

هاي در مقايسه با طرف 1پذيرد. ترازيابي و بهينه کاوی

هايي با فرآيندهاي مشابه مي خارجي، رقبا يا سازمان

 تواند به بهبود رويه ها يا روش ها بيانجامد.

 تحليل شكايات و پيشنهادات 7-4

بايد به عنوان منبع با ارزشي  شكايات و پيشنهادات

                                                 
1 -  Benchmarking 
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از بازخور مشتري مورد توجه قرار گيرد. تحليل اين 

باز خور از طريق فرآيند رسيدگي به پيشنهادات و 

دهد كه از نتايج بدست شكايات به سازمان اجازه مي

آمده در جهت ارزيابي انتظارات مشتري و آغاز 

 هاي بهبود به روشهاي زير استفاده كند.برنامه

ف: پايش شكايات و پيشنهادات از نظر نوع و ماهيت ال

 آنها

 هاي مسائل و اشكالاتب: شناسايي زمينه

پ: رسيدگي و حل مسائل و مشكلات از طريق اجراي 

 هاي آموزشي و يا ساير راه حل هابرنامه

 ت: اصلاح روش ها و سيستم ها

 ث: ساير اقدامات اصلاحي مناسب

 نظرسنجي  7-5

ها از مشتريان خودنظرسنجي مي بسياري از سازمان 

 شود:كنند. اين كار معمولاً بااهداف زير انجام مي

الف: اندازه گيري تلقي مشتري از نحوه ارائه خدمات 

 به صورت هدفمند.

 ب: شناسايي مشخصات كليدي خدمات

هاي بازارهاي پ: شناسايي دقيق تر نيازها و حساسيت

 خاص

 ت: شناسايي فرصتهاي بهبود

 

نجي مي توان از روش های مختلف از جمله در نظر س

مكاتبه مستقيم و برگشت رايگان  پرسشنامه به صورت

جهت ارزيابي نقطه نظرات مشتري از عملكرد سازمان و 

كيفيت خدمات استفاده كرد. نظرسنجي همچنين مي تواند 

به صورت داخلي و به منظور تعيين نقطه نظرات 

ت فوق مورد كاركنان             در خصوص موضوعا

 استفاده قرار گيرد.

 

آگاهي سازمان از انتظارات مشتري در  8

 طراحي و تكوين خدمات يا بهبود آن

 كليات 8-1

هدف از اين بند شناسايي و توصيف عواملي است كه در 

هاي خدمات و فرآيند ارائه آن طراحي و تكوين ويژگي
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 تأثير دارد.

 نيازهاي خدمات  8-2

توان با درك نيازهاي آينده مزاياي رقابتي را مي 

بازار هدف بدست آورد. پيش بيني روند تغييرات بازار 

مي تواند منجر به ايجاد تمايز با رقبا گردد. لذا 

طراحي بايد به ترتيبي شكل يابد كه با نيازها و 

 هاي آينده مشتري پيوند داشته باشد.خواسته

 تهيه شرح خدمات  8-3

يد روشي را به منظور در تهيه شرح خدمات سازمان، با

 اطمينان از موارد زير ايجاد كرد:

هاي مشتري و بازار الف: تمامي نقطه نظرات و حساسيت

هدف شناسايي و در نظر گرفته شود و با مشتري مورد 

 توافق قرار گيرد.

ب: توانايي سازمان براي فراهم سازي خدمات مورد نظر 

بازار  از لحاظ توليد خدمات و همچنين از جنبه مسائل

 كند.كفايت مي

 تعيين مشخصات خدمات  8-4

سازمان بايد نيازها، خواسته ها و انتظارات مشتري 

يا مشتريان بالفعل يا بالقوه خود را در طراحي و 

تكوين يا بهبود محصولات و خدمات تعيين كند. نيازهاي 

هاي قابل اندازه مشتري و انتظارات او بايد با واژه

ود، تا سازمان بتواند معلوم گيري تعيين و مشخص ش

كند كه آيا محصول يا خدمت پيشنهادي ، تأمين كنندة 

 باشد يا خير.نيازهاي مشخص مي

هرچه مشخصات، منافع مورد نظر مشتري را دقيق تر و 

كامل تر بيان كند، احتمال اينكه محصول يا خدمت 

 انتظارات مشتري را تأمين نمايد، بيشتر است.

صولات و خدمات سازمان بايد در تدوين مشخصات مح

هاي الزامات و نيازمنديهاي مشتري را برحسب مشخصه

عملكردي محصولات يا خدمات و نيز عواملي نظيرموارد 

 زيررا مورد توجه قرار دهد :

 الف: به موقع بودن

 ب: ايمني و بهداشت

 اطمينان پ: قابليت 

 ت: قابليت نگهداري
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 ث: ادب و احترام

 ج: ارتباط

 كلچ: هزينه 

 ح: بازار هدف

 تدوين روش اجرايي 8-5

مديريت كيفيت مناسب  سازمان نياز به ايجاد يك سيستم

هاي مشتري به مداوم دارد تا از تأمين خواسته

اطمينان حاصل كند. روشهاي اجرايي مناسبي به منظور 

حصول اطمينان از انجام اقدام اصلاحي در خصوص نواقص 

و برقرار نگهداشته محصولات يا خدمات بايستي ايجاد 

 شود. روش اجرايي بايد موارد زير را دربرگيرد:

الف: ارائه بازخور از مشتري به سازمان و منبع 

 تأمين .

هاي بهبود براي محصولات، خدمات و ب: شناسايي فرصت

 فرآيندها .

 تداركات 8-6

فرآيند تداركات بايد شامل تمامي موارد اساسي باشد 

زد از برآورده شدن ساكه سازمان را قادر مي

هاي توافق شده با مشتري اطمينان حاصل كند. خواسته

از پيمانكاران واجد شرايط براي  يسازمان بايد فهرست

اقلام تداركاتي تهيه و نگهداري كند. مشتري انتظار 

دارد كه سازمان تمام اقدامات لازم را براي اطمينان 

انجام از قابليت رديابي اقلام به كار رفته در محصول 

 داده باشد.

 مميزي كيفيت  8-7

مشتري انتظار دارد كه سازمان طبق يك برنامه منظم 

طرح ها، محصولات، خدمات و فرآيندها را مورد مميزي 

قرار داده و از انطباق آنها با استانداردهاي توافق 

تواند شامل نظر شده اطمينان حاصل كند. مميزي مي

دگان آنان در خواهي مستقيم از مشتريان يا نماين

و خدمات سازمان  خصوص ميزان رضايت آنها از محصولات

باشد.فرآيند مميزي مي تواند راهكار رسمي يا 

غيررسمي مناسبي براي كسب اطلاعات در طول زنجيره 

 تأمين باشد.
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 آموزش 8-8

مشتري انتظار دارد، كليه كاركنان درگير با 

زيع فرآيندهاي طراحي، تكوين، توليد، بازاريابي، تو

و ارائه خدمات آموزش ديده باشند و وظايف خود را 

هاي توافق شده و انتظارات مشتري منطبق با خواسته

انجام دهند. سازمان بايد اطمينان حاصل كند كه 

كنندگان و ساير انتظارات مشتري برآورده شده و تأمين

كاركنان خدماتي براي ارائه خدمات مستمر ومحصولات 

 باشند.مطمئن ،آموزش ديده 

 بازخور 8-9

سازمان نياز به برقراري روشهاي رسمي براي دريافت 

بازخور مشتريان بالفعل و بالقوه و بازارهاي هدف 

دارد. اين بازخورها براي انجام تغييرات در طرح ها 

و مشخصه ها و در جهت اطمينان از برآورده سازي 

نيازهاي مشتري كاربرد دارد. براي فرآيند بازنگري 

و مشخصه ها بايد روشي به كار گرفته شود كه  طرح ها

در آن نحوه بررسي بازخورها، جمع آوري داده ها، 

تعيين اقدام و آزمون نتايج حاصله براي اطمينان از 

 رضايت مشتري در نظر گرفته شده باشد.

 بهبود 8-10

سازمان نياز دارد كه بر بهبود مداوم محصولات و 

فظ مزيت رقابتي، خدمات به منظور بدست آوردن يا ح

 افزايش بهره وري و كاهش هزينه ها تمركز نمايد.

سازمان نيازمند كسب اطلاعات از مشتري  در مورد 

محصولات و خدمات ارائه شده مي باشد تا بتواند 

اقدامات لازم را در خصوص پيشنهاداتي كه بيشترين 

،  نمايدميامكان را براي بهبود طبق نظر مشتري فراهم

د. مشتري قادر است بر بهبود و تكوين محصول انجام ده

تأثيرگذار باشد و اين سازمان است كه بايد قادر به 

از  برقراري ارتباط با مشتري خود باشد تا بدينوسيله

 مزاياي اطلاع از انتظارات مشتري استفاده نمايد.

سازمان بايد علي الخصوص در فكر اطمينان از بهبود 

براي مشتري ارزش مالي محصولات و خدماتي باشد كه 

كسب شده از مشتري  نمايد . علاوه بر اطلاعاتايجاد مي

در مورد محصولات و خدمات ارائه شده، مقايسه با ساير 
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كشورها،ترازيابي و بهينه کاوی، بهترين مطالعات 

سي اجمالي محيط به عنوان بخشي از ركاربردي و بر

 فرآيند بهبود و تكوين مورد نظر باشد.

 

 رات مشتري در تعامل با سازمانانتظا 9

 كليات  9-1

هدف از اين بند مشخص كردن اهميت تأمين رضايت مشتري 

 در تعامل با سازمان مي باشد.

 رضايت مشتري  9-2

رضايت مشتري در مقايسه با انتظارات معمولًا هنگام 

شود. مشتري با هدف تأمين ارائه خدمات ارزيابي مي

كند. ستفاده مياز خدمات ا انتظارات خاص خود

، تجارب قبلي ، ي انتظارات او بر مبناي نيازهاي شخص

آگهي و ارتباط ازطريق اظهارات شفاهي شكل مي گيرد. 

تواند در هر تعامل با مي هاي متفاوتبا اينكه ويژگي

مشتری شناسايي شود، نيازهاي اوليه مشتري معمولًا بر 

ه تعدادي از آنها تكيه دارد و موارد ديگر در درج

دوم اهميت قرار دارد. در بسياري از موارد مشتري 

 توجه كمتري به اين موارد ثانويه دارد.

ميزان رضايت مشتري عمدتاً بر مبناي چگونگي تأمين 

شود. مشتريان نيازهاي او توسط سازمان ارزيابي مي

اغلب معيارهاي مشخصي براي ارزيابي ميزان رضايت 

 ندارند.

ر مبناي نيازها و تجربيات به دليل اينكه انتظارات ب

قبلي در تغيير هستند، بنابراين سطح رضايت نيز 

كند. سازمان براي منافع خود بايد به دنبال تغيير مي

كسب اطلاعات مربوط به رضايت مشتري باشد و از اين 

هاي بهبود خود استفاده نمايد. اطلاعات در برنامه

خود همچنين مشتري بايد سازمان را از ميزان رضايت 

هاي امهنمطلع كند، تا اين اطلاعات بتواند در بر

 بهبود به كار گرفته شود.

 نارضايتي مشتري  9-3

مطابق انتظارات مشتري  هنگامي كه خدمات دريافت شده،

 هاي اوليه وشود. ويژگينباشد، نارضايتي ايجاد مي
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 هاي ثانويه هر دو مي تواند منشأ نارضايتيويژگي

زهاي اصلي برآورده نشود، مشتري باشد. هنگامي كه نيا

ناراضي خواهد بود. همينطور هنگامي كه مشكلي از نظر 

هاي ثانويه باشد، ممكن است نارضايتي ايجاد ويژگي

هايي گردد. حتي اگر نيازها تأمين شده باشد، ويژگي

تواند مي اي بوده باشد،كه ممكن است در ابتدا حاشيه

ارضايتي مشتري در طول ارائه خدمات اهميت يابد. ن

شود. پاسخ عموماً منجر به از دست رفتن مشتري مي

اشاره  10مشتري به انتظارات برآورده نشده در بند 

 شده است.

 تبعات هزينه زا  9-4

ميزان رضايت و نارضايتي ، تبعات هزينه زايي براي 

 سازمان و مشتري در بردارد.

 ملاحظات مشتري 9-4-1

هاي شتري و ويژگيتأمين مداوم كليه انتظارات م

خدمات، كه منجر به افزايش هزينه سازمان گردد، مي 

تواند قيمت بالاتري را به مشتري تحميل كند. مشتري 

در اين حالت در مورد ارزش خدمات با قيمت پايين تر 

نمايد . ممكن است ايجاب نمايد براي تصميم گيري مي

 خدمات جانشين با قيمت پايين تر، مشتري وقت و هزينه

 بيشتري براي برآورده شدن انتظارات خود صرف كند.

هنگامي كه خدمات در جهت رضايت مشتري نباشد، ممكن 

است مشتري براي اصلاح مشكل و تأمين نياز خود وقت 

 صرف كند يا به سازمان ديگري مراجعه نمايد.

 ملاحظات سازمان  9-4-2

سازمان بايد اطمينان حاصل كند كه منابع آن به طور 

صرف افزايش رضايت مشتري و اجتناب از نارضايتي  مؤثر

هايي كه سازمان در ارتباط با  او مي گردد. هزينه

 كند، مربوط به موارد زير است:منابع و زمان صرف مي

 الف: طراحي، ايجاد و حفظ خدمات

 ب: انعطاف در ارائه و ارتقاي خدمات

 پ: ضايعات منابع و مواد

 ت: اصلاح عدم انطباق ها

 دگي به عدم رضايت و شكايت مشتريث: رسي
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هاي خدمات بر فرآيند ارائه تأثيرات مشخصه 9-5

 خدمات

سازمان بايد قبل از طراحي و ارائه هرگونه خدمتي از 

هاي مشتري اطمينان حاصل كند.  درك صحيح خواسته

مشتري نيز قادر است با ارائه بازخور در موارد زير، 

 باشد:بر بهبود فرآيند ارائه خدمات مؤثر 

 الف: ميزان رضايت و عدم رضايت

 هاي خدمات با انتظاراتب: ميزان انطباق ويژگي

 هاي نارضايتيپ: زمينه

سازمان براي حفظ و توسعه كار خود بايد پذيراي چنين 

بازخورهايي براي ايجاد بهسازي در جهت افزايش رضايت 

مشتري باشد. بهبود و ارتقاي سطح خدمات توسط سازمان 

هايي صورتي انجام شود كه بازخورها و شاخصهبايد در 

در مورد عدم رضايت مشتري از سطح خدمات ارائه شده، 

 دريافت شده باشد.

 

واكنش مشتري نسبت به انتظارات تأمين  10

 نشده

 كليات  10-1

مشتري ممكن است موجب از  كوتاهي در تأمين انتظارات

ه دست دادن مشتري شود. تحقيقات نشان داده است كه ب

درصد مشتريان ناراضي خود  96طور متوسط سازمان از 

كند به طوری که در مقابل هر واكنشي دريافت نمي

مشتري با مشكل  26شكايت دريافت شده به طور متوسط 

نفر از آنها با مشكل جدي مواجه مي  6روبرو است که  

 باشند.

 تغيير و تعديل انتظارات 10-2

رائه خدمات تغيير انتظارات مشتري مي تواند پس از ا

يابد. در جريان پاسخ به انتظارات تأمين نشدة 

مشتري، سازمان فرصتهايي براي حفظ مشتري بدست مي 

آورد كه چنانچه از اين فرصت ها استفاده نمايد، 

خواهد توانست مشتري خود راحفظ کند. چنانچه از اين 

فرصت ها استفاده نكند، احتمال دارد در آينده مشتري 

 يگري را به جاي او انتخاب كند.سازمان د

چنانچه مشكلي شناسايي شود، لازم است آن را به فوريت 
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درصد  70تا  56دهد كه بين حل كرد. تحقيقات نشان مي

از مشترياني كه شكايت مي كنند، در صورتي كه به 

حل شود، كار خود  موضوع شكايت شكايت آنها رسيدگي و

ردي كه مشتري را با سازمان ادامه مي دهند. در موا

شود، ارقام احساس كند كه مشكل او به فوريت حل مي

 درصد افزايش مي يابد. 95فوق به 

مزاياي بسياري در انجام اقدامات اصلاحي دائمي در 

ارتباط با شكايت مشتري وجود دارد. از جمله چون 

مشتريان انتظار دارند، از اقداماتي كه  سازمان در 

دهد، آگاه شوند، ارائه مورد شكايت آنها انجام مي

تواند موجبات جلب افزايش بازخور مناسب به آنها مي

اطمينان مشتري و اعتبار سازمان را فراهم آورد.علاوه 

بر شكايت، مشتري در قبال انتظارات تأمين نشده 

دهد. برخي از اين هاي ديگري را نيز بروز ميواكنش

 هاي زير شرح داده شده است.ها در بندواكنش

 

 تغيير تأمين كننده 10-2-1

تواند تأمين كنندة ديگري اگر مشتري ناراضي باشد، مي

درصد  96دهد كه را جايگزين كند. آمار موجود نشان مي

مشتريان ، سازمان را از اين اقدام خود مطلع 

د، لذا ضروري است تأمين كنندة خدمات، نسازنمي

ري برنامه مناسبي را براي اطلاع و پيگيري نظرات مشت

 –ايجاد و اجرا نمايد ) به استاندارد ملي ايران 

 –" سيستم های مديريت کيفيت  1382سال  9004ايزو 

 راهنمايي هايي برای بهبود عملکرد " رجوع شود ( .

 تغيير برخورد مشتري با تأمين كننده 10-2-2

تغيير تأمين كننده ممكن است به عنوان يك راه حل 

باشد. در اين صورت پذير نهمواره مطلوب و امكان

تري را تر و سهلمشتري معمولًا شرايط و مشخصات مشروح

به تأمين كننده تحميل     مي نمايد..مسلماً اين امر 

در فرآيند  كنندهتري را براي تأمينهاي اضافههزينه

توليد و ارائه خدمات به دنبال خواهد داشت، به طور 

يهاي گستردهمثال ويژگي دودتري را مح 1تر با روادار

درخواست نمايد كه نيازمند بازرسي و بازبيني بيشتري 

                                                 
1 -  Tolerance 



29 

 باشد.

 تغيير رتبه تأمين كننده 10-2-3

مشتري امكان دارد رتبة تأمين كننده را به سطح 

تري تنزل دهد كه اين امر سوددهي و سهم بازار پائين

 تأمين كننده را كاهش خواهد داد.

 ارزشيابي  10-2-4

كننده، ممكن است  تأمين تخاب درفرآيند مناقصه و ان

تأمين كنندگاني با  برای مشتري در ارزشيابي خود

سيستم كيفيت نامناسب، قابليت هاي نامشخص و سوابق 

نامعلوم وزن كمتري را قائل شود. اين امر شانس 

 تأمين كننده را براي گرفتن كار محدود خواهد كرد.

 اقدام قانوني  10-2-5

اردادها از مواردي است كه موضوع پرداخت غرامت در قر

اي را از بابت ارائه خدمات چنانچه مشتري خسارت عمده

نامناسب پيش بيني نمايد، به عنوان يك تهديد مطرح 

 شود.مي

 دادخواهي از اشخاص ثالث 10-2-6

ممكن است در زمان نارضايتي يا شکايت اشخاص  مشتري 

ثالثي را درگير كند. اين اشخاص ثالث ممكن است يك 

نجمن صنفي ، وكيل، مرجع دولتي، تشكل حمايت از ا

مصرف كننده، مشاور حقوقي، داوري يا دادگاه يا ساير 

مشتري  مجامع حقوقي مستقل باشد كه از طريق آنها

بتواند جبران خسارت و تأمين رضايت خود را از تأمين 

 كننده محقق نمايد.

 انتظارات مبتني بر عملكرد  10-3

ب با عرف صنعت و جامعه انتظارات مشتري متناس

باشد. بنابراين اهميت دارد كه تأمين كننده مي

هاي احتمالي نارضايتي مشتري فعالانه در جستجوي نشانه

بتواند هرگونه كاهش تمايل را قبل از  تا باشد، 

 تأثير شديد بر انتظارات مشتري مورد توجه قرار دهد.

 روند انتظارات  10-4

خدمات مورد ارائه به  تأمين كنندگان معمولًا سطح

نمايند. اين سطح بعداً بعنوان مشتريان را تعيين مي



30 

آيد. حداقل استاندارد براي رضايت مشتري به حساب مي

تأمين كنندگان بايد بدانند كه سطح انتظارات از 

خدمات همواره روند افزايشي دارد و لازم است براي 

دد حفظ مشتري، خدمات خود را به طور مداوم طراحي مج

کرده و يا تغيير دهند تابدينوسيله رضايت مشتري 

 حاصل گردد.
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 پيوست الف

 چرخه كيفيت خدمات

 )اطلاعاتي(

نشان داده شده  1يك چرخه كيفيت خدمات در شكل  -

 است.                            
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