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مدیریت 
نساجی

امروزه سازمان های تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت کار 
اصلی‌ترین  از  به طوریکه رضایت مشتری یکی  است  افزایش  روند همچنان در حال  واین  کنند  قلمداد می  خود 
وشاخص   1)TQM( جامع  کیفیت  مدیریت  همچون  سازمان  تعالی  های  مدل  و  کیفیت  مدیریت  های  ابعادنظام 
ابزارها است كه  از مهمترين  يان يكي  اندازه گيري رضايت مشتر   ‌، اين راستا  )CSI(2 است. در  رضايت مشتري 
هر  برای  خاص  های  ازفرمول  بااستفاده  مشتری  رضایت  شاخص   . است  شده  پرداخته  آن  به  حاضر  تحقيق  در 
مشتری وکل شرکت محاسبه گردید.هم چنین بااستفاده از ماتریس تجزیه و تحلیل عملکرد اهمیت ،نقاط قوت و 
ضعف شرکت شناسایی شد.مشخص شد شرکت دربحث کیفیت محصول دارای نقطه قوت ودربحث قیمت‌گذاری 
کلیه  که  گرفت  قرار  آزمون  مورد  فرعی  و  اصلی  فرضیات  ادامه  در  است.  اساسی  و  عمده  دارای ضعف  محصول 

تایید رسید. به  فرضیات 

چکیده

1.مقدمه
مشتريان و مصرف كنندگان، همواره در جستجوي عرضه كنندگاني هستند كه 
كالا‌يا خدماتي به مراتب بهتر به آن‌ها ارائه كنند. شواهد و مدارك زيادي نيز نشان 
مي‌دهند كه در دنياي رقابتي امروز، كشف نيازها و خواسته‌هاي مشتريان و برآورده 
ساختن آن‌ها قبل از رقبا،‌يك شرط اساسي موفقيت براي شركت‌هاست. از اين رو 
سازمان‌ها و بنگاه‌هاي تجاري تلاش مي‌كنند تا از طريق دستيابي به مزاياي منحصر 
به فرد، نسبت به ساير رقبا به موقعيتي ممتاز دست‌يابند.‌يكي از متداول‌ترين روشها 
جهت تعيين ميزان ارضاي نيازها و خواسته‌ها از طريق كالاها و خدمات ارائه شده 
توسط سازمان‌ها، سنجش رضايت مشتري است.در این مقاله ابتدا مفهوم رضایت 
مشتری،روش‌های اندازه گیری رضایت مشتری،مدل فورنل،مدل3ACSIمعرفی و 
مورد بررسی قرار می‌گیرد. در ادامه روش محاسبه شاخص  CSIدر اندازه گیری 
رضایت مشتری و سپس تجزیه وتحلیل عملکرد اهمیت تشریح می‌شود. در ادامه 

روش تحقیق و سپس نتیجه گیری ارائه می‌گردد.
2.تعریف رضایت مشتری

ژوران4 رضايت مشتري را اينگونه تعريف مي‌نمايد:
»رضايت مشتري حالتي است كه مشتري احساس مي‌كند كه ويژگي‌هاي فرآورده، 

منطبق بر انتظارات اوست.«
ژوران عدم رضايت‌يا ناخرسندي مشتريان را نيز به عنوان‌يك مفهوم جداگانه در 

نظر گرفته وآنرا چنين تعريف مي‌كند:
موجب  فرآورده  ومعايب  نواقص  آن  در  كه  است  :حالتي  مشتري  »نارضايتي 

ناراحتي،شكايت وانتقاد مشتري مي‌شود.«
نيستند. متضاد  وعدم رضايت مشتري  دانشمند،رضايت مشتري  اين  عقيده  به 
در واقع رضايتمندي مشتري ناشي از ويژگيهاي محصول‌يا خدمت عرضه شده 
مي‌باشد كه مشتري را براي خريد واستفاده از آن ترغيب مي‌نمايد. اليور5 عقيده 
انتظارات مشتري  بين  ما  تفاوت  از  او  دارد رضايتمندي مشتري‌يا عدم رضايت 
وكيفيتي كه او دريافت كرده است حاصل مي‌شود.به‌بيان ديگر براي اندازه‌گيري 

)Oliver,1980) رضايت مي‌توان از رابطه ذيل استفاده نمود
انتظارات مشتري-استنباط مشتري از كيفيت=رضايت  مشتري

اندازه گیری رضایتمندی مشتریان نساجی شرکت نمونه 

CSMبا استفاده از روش کمـی‌
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در زمينه تعريف مفهوم رضايت مشتري،استاندارد ايزو 9000 ويرايش 2000 نيز 
نموده  تعريف  را چنين  نامه مذكور رضايت مشتري  .واژه  است  مناسبي  مرجع 
نامه در  واژه  اين  نيازمنديهاي مشتري«  تامين  از ميزان  است: »تلقي مشتري، 
ادامه تعريف رضايت مشتري با‌يك نكته بسيار مهم توجه خواننده را جلب كرده 
است:»وجود شكايات مشتري،يك شاخص متداول از رضايت پايين مشتري است، 
بالاي مشتري نيست.«  بمعناي رضايت  لزوماً  اما عدم وجود شكايات مشتريان 

)كاوسي، سقايي، 1384: 390(.
تازه  مشتریان  آوردن  بدست  که  امروز  اقتصادی  وشرایط  محیط  در  لذا 
اهمیت  با  بسیار  کنونی  بامشتریان  واستوار  سنجیده  دشواراست،ایجادروابط 

می‌باشد)هورویتز،رضایی نژاد،66:1382(.

3.روش‌های اندازه گیری رضایت مشتری
به طور كلي متدهاي اندازه گيري رضايت مشتريان را مي‌توان به دو دسته عمده 

تقسيم نمود:
1-روش‌هاي عيني

2-روش‌هاي نظري‌يا مفهومي
روش‌هاي عيني روش‌هايي هستند كه از طريق اندازه گيري شاخص‌هايي كه قوياً 
با رضايت مشتريان همبسته هستند به طور غير مستقيم به اندازه گيري ميزان 
رضايت مشتريان مي‌پردازند.اعتبار وصحت اين مدل‌ها با شك وترديد همراه است.
بنابراين از اين روشها كمتر براي اندازه گيري رضايت مشتري استفاده مي‌گردد.

)مثلا میزان فروش سالانه شرکت ( در مقابل،روش‌هاي نظري‌يا مفهومي‌با استفاده 
از ارزيابي نظرات مشتريان بطور مستقيم رضايتمندي آنان را اندازه مي‌گيرند.به 
همين دليل اعتبار روش‌هاي نظري به مراتب بيشتر از روش‌هاي عيني مي‌باشد. 

)كاوسي، سقايي، 1384: 395(

4.شاخص رضایت مشتری
تمایل وسیعی در بین کشورهای توسعه یافته و رو به توسعه وجود دارد که شاخص 
رضایت مشتری )CSI( را برای سطح خرد )بنگاه(، ملی وبین‌المللی تعریف نمایند 
وصنایع وبنگاه‌های خود را با آن مبنا مورد ارزیابی قراردهند.اهمیت این شاخص 
تا بدانجاست که این کشورها این معیار را نه تنها برای سازمان‌ها وصنایع مختلف 
بلکه به صورت ملی مورد بررسی قرار داده و جایگاه شاخص ملی رضایت مشتریان 
راهم بهای تولید ناخالص ملی دانسته واز نتایج آن دربرنامه ریزی‌های راهبردی 

خردوکلان بهره می‌برند )ملکی، دارابی، 1387: 30(.

5- مدل فورنل6
شاخص رضايتمندي كشور سوئد در سال 1989 توسط پروفسور فورنل براساس‌يك 
مدل ساخت‌يافته و با استفاده از نظرسنجي مشتريان طراحي شده بود، بررسي‌ 
فعاليت‌هاي تحقيقاتي در كشور سوئد موجب شد تا مدل فورنل به عنوان بهترين 

روش جهت ارائه‌يك شاخص استاندارد در سطح ملي شناخته شود.
جهت  آن  از  استفاده  امكان  آن،  جامعيت  مدل  اين  مهم  شاخصه  و  ويژگي 
رفتار  با  كيفيت  ساختن  مرتبط  امكان  و  وسيع  مقياس  در‌يك  كيفيت  ارزيابي 
مشتري مي‌باشد. پس از سوئد اين مدل در آمريكا بسيار مورد توجه قرار گرفت. 
سپس محققان اروپايي نيز از اين مدل تبعيت كرده و آن را مورد استفاده قرار 
دادند، در حال حاضر فقط در شاخص‌هاي رضايتمندي با‌يكديگر تفاوت دارند. 

.)2001,Johnson(

 شکل 1. مدل شاخص رضایت مشتری کشور سوئد

از  ايجاد شاخص ملي رضايت مشتري چه در سطح خرد وچه در سطح كلان 
مزاياي اثبات شده اي برخوردار است.در سطح خرد هر‌يك از مشتريان با استفاده 
از چنين شاخصي قادر به اخذ تصميم مناسب در زمينه خريد كالاي مورد نياز 
خويش مي‌باشند ودر سطح كلان اين شاخص به معياري جهت ارزيابي وضعيت 
اقتصادي كل كشور در كنار ساير شاخص‌ها از جمله توليد نا‌خالص ملي تبديل 

شده است.

)ACSI(6.مدل رضایت مشتری آمریکا
یکی از مهمترین شاخص‌های رضایت مشتری از کیفیت کالا‌هاو خدمات عرضه 
اند،شاخص  یافته  از مدلهای علی –معلولی وپیامدها توسعه  بااستفاده  شده که 
رضایت مشتری آمریکا   ACSIمی‌باشد.این مدل علاوه برارائه مقادیر پارامترهای 
میانگین وپراکندگی برای متغیررضایت مشتری وعلل آن برای یک سازمان، به 
ارزیابی تاثیر متغیرها بریکدیگر نیز می‌پردازد.مدل ACSIازچهار ویژگی اساسی 

برخورداراست:
6-1.مدل ACSI  شامل تعدادي متغير پنهان مانند رضايت مي‌باشد.هر‌يك از 
متغيرهاي پنهان بوسيله چند شاخص قابل اندازه گيري و از‌طريق نظر سنجي 
مشتريان محاسبه مي‌شود.مدل رضايت مشتري به گونه اي ايجاد شده است تا 

براي خدمات عمومي‌همانند محصولات توليدي قابل استفاده باشد.
6-2.شاخص ACSI با درون سنجي از روابط علّي معلولي محاسبه مي‌گردد.اين 

مساله بر اعتبار شاخص ACSI مي‌افزايد.
6-3.در مدل ACSI رضايت مشتري از جمله متغيرهايي است كه با استفاده از 
چند شاخص قابل اندازه گيري محاسبه مي‌شود.در روشهاي قديمي‌اندازه‌گيري 
رضايت،به منظور ارزيابي رضايت مندي مشتريان تنها به اندازه‌گيري ميزان»رضايت 
كل«اكتفا مي‌گرديد،اما تحقيقات نشان مي‌دهد اندازه‌گيري مفاهيم پيچيده وچند 
وجهي مانند رضايت با استفاده از‌يك شاخص منفرد نتايج معتبر وقابل اطميناني 
از‌يك رويكرد چند  با استفاده  اندازه گيري رضايت  را تضمين نمي‌كند.بنابراين 

شاخصه به نتايج بهتري منجر خواهد شد.
وفاداري  بر   ACSI تاثير  ميزان  مشتري،برآورد  رضايت  مدل  اصلي  6-4.هدف 
مشتري است.وفاداري مشتري متغيري است كه به منظور ارزيابي عملكرد تجاري 

.)1996,Fornell( سازمان در حال وآينده از اهميتي ويژه برخوردار است
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شكل) 2(: شاخص ملي رضايت مشتري آمريكا

7. روش محاسبه شاخص CSI در اندازه گيري رضايت مشتري:
رضايت‌يك مفهوم نسبي است نه مطلق وبستگي دارد به اينكه در وهله اول چه 
چيزي براي فرد مهم است .لذا براي اینکه‌يك معيار دقيق براي رضايت مشتري 
تعيين شود، بايد هم اهميت وهم رضايت را مورد بررسي قرار دهيم )هيل،2000 (.

)بوت ،1998( بكار گيري مقياسي منفرد ومركب  براي سنجش رضايت مشتريان 
پيشنهاد مي‌كند كه دامنه آن از صفر تا 100% بود و ورودي‌هايي از هر دو ويژگي 
عملكرد واهميت را در بر مي‌گيرد .رويكرد بوت براي اندازه گيري شاخص رضايت 
مشتري )CSI( كه به رويكرد » اهميت تعيين شده « معروف است در جدول 1 

نشان داده شده است .
جدول1-محاسبه امتیاز عملکرد-امتیازاهمیت-امتیازعملکرد،اهمیت 

برای هرپرسشنامه

عملكرد × اهميت
)I×P(

امتياز
P عملكرد

امتياز
I عواملاهميت

عامل 1.......................................

عامل 2.......................................

....................................................

....................................................

∑) I×P (.............∑ I.............

			   		 R دامنه امتياز 

است  عواملي  ويژگي‌ها‌يا  از  فهرستي  دهنده،  نشان  اول  ستون  اين جدول  در 
اهميتي  امتياز  نشانگر   )I( دوم  ستون  مي‌داند.  ضروري  را  آنها  مشتري  كه 
در سومين  اند.  داده  ليكرت  در طيف  عوامل  از  هر‌يك  به  مشتريان  كه  است 
ستون)P(،مشتريان عملكرد شركت را براي هر عامل ومجددا در مقياس ليكرت 
دليل   . مي‌شود  بيان  درصد  صورت  به  رضايت  .شاخص  مي‌كنند  دهي  رتبه 
اضافه كردن دامنه امتياز R به مخرج كسر نشان دادن حد اكثر امتيازي است 
كه‌يك سازمان مي‌تواند از هر عامل در بعد عملكرد دريافت كند.  در اين روش، 
ميانگين گيري از اهميت وعملكرد عوامل به ما كمك مي‌كند تا عوامل را به 

ترتيب اهميت و به ترتيب عملكرد »رضايت « ليست كنيم .لذا مزيت اين روش 
اين است كه به تجزيه وتحليل اهميت نسبي در ارتباط با عوامل داراي اولويت 
براي مشتريان ونيز به تعيين نقاط قدرت وضعف شركت در مقايسه با ساير رقبا 

از ديد مشتريان كمك مي‌كند .)بوت، 1998 ( 

8. تجزيه وتحليل‌هاي عملكرد – اهميت 
براي  ابزاري  عنوان  به  –اهميت  عملكرد  وتحليل‌هاي  تجزيه  اخير  دهه‌هاي  در 
ارزيابي موقعيت رقابتي بنگاه در بازار،شناخت فرصت‌هاي بهبود و هدايت تلاش‌هاي 
برنامه ريزي استراتژيك،مورد بحث قرار گرفته است . استفاده از داده‌هاي رضايت 
مشتري، ويژگي‌هاي محصولات و خدمات )نظير : كيفيت، قيمت، خدمات توزيع ( 
در‌يك ماتريس 2×2 نشان داده مي‌شود . معمولا ادراكات مشتري در مورد عملكرد 
در محورافقي وادراكات وي در مورد اهميت در محور عمودي نشان داده مي‌شود . 
ويژگي‌هايي كه اهميت زياد دارند ولي عملكرد ضعيفي دارند به عنوان ضعف عمده 
وويژگي‌هايي كه اهميت و عملكرد پاييني دارند به عنوان ضعف جزئي به شمار 
مي‌آيند ويژگي‌هاي كه از اهميت و عملكرد بالايي برخوردارند بعنوان قوت عمده 
به حساب مي‌آوريم. ويژگي‌هاي كه از اهميت كمي‌برخوردارند ولي شركت عملكرد 

بالايي دارد بعنوان قوت جزئي به حساب مي‌آيند

جدول2.ماتریس عملکرد-اهمیت

يادضعف عمدهقوت عمده
ز

ت
مي

اه

كمضعف جزئيقوت جزئي

               پایین                                بالا 	                                                         
	                   عملکرد

از اين تحليل‌ها مي‌توان فرصت‌هاي ظاهر براي بهبود را پيشنهاد كرد. به عنوان 
مثال پژوهشگران اغلب پيشنهاد مي‌كنند كه ضعف‌هاي عمده بايد بيشترين اولويت 

را دارا باشند ودر جهت بهبود سريع آنها اقدامات وتلاشهايي صورت گيرد .
ويژگيهايي كه به عنوان قوت عمده هستند بايد حفظ وتقويت شوند وگسترش 
بازار  در  بنگاه  رقابتي  مزيت  عنوان  به  ويژگي‌ها  اين  اساسا   . كنند  پيدا  زيادي 

هستند.
ويژگي‌هايي كه اهميت شان پايين اما عملكرد آنها بالاست زياده روي به شمار رفته 
و پيشنهاد مي‌شود منابع از اين قسمت‌ها به ساير ويژگي‌ها كه از نظر مشتريان 
مهمتر هستند انتقال‌يابد . و بالاخره، ضعف‌‌هاي جزئي‌يعني ويژگي‌هايي با عملكرد 
پايين و اهميت كم،كمترين اولويت‌ها را در فرصت‌هاي بهبود به خود اختصاص 

مي‌دهند )حدادیان، 1383 :143 (

8.فرضیات تحقیق
8-1.فرضیه اصلی

1ـ مشتريان نساجي شرکت نمونه ازسطح رضايتمندي بالايي برخوردارند.
8ـ2. فرضیه‌های فرعی

1ـ مشتريان نساجي شرکت نمونه درحوزه كيفيت نخ احساس رضايت دارند.
2ـ مشتريان نساجي شرکت نمونه درحوزه فروش نخ احساس رضايت دارند.

3ـ مشتريان نساجي شرکت نمونه از قیمت نخ احساس رضايت دارند.
4ـ مشتريان نساجي شرکت نمونه از حمل ونقل وتحویل به موقع نخ احساس 

رضايت دارند.
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5ـ مشتریان نساجی شرکت نمونه ازبسته بندی کالااحساس رضایت دارند.
9. متغیر‌های پژوهش

متغیرهای پژوهش به شرح ذیل می‌باشند :
الف: متغییرهای مستقل 

1ـ كيفيت محصول
2ـ قيمت نخ
3ـ فروش نخ

4ـ حمل ونقل وتحویل به موقع
5ـ بسته بندی کالا

ب: متغیرهای وابسته
1ـ رضايت مشتري

در مدل زير ارتباط بين متغيرهاي مستقل با‌يكديگر و با متغير وابسته مشخص 
مي‌شود. همانطور كه در شكل زير مشخص است كيفيت كالا متأثر از بسته‌بندي 
كالا وحمل ونقل و تحويل به موقع است. بسته‌بندي كالاـ كيفيت كالا و متغير 
حمل و نقل به موقع و فروش نخ روي متغير قيمت نخ تأثيرگذارند. هم‌چنين 
فروش نخ متأثر از متغيرهاي قيمت نخ، كيفيت كالا، بسته‌بندي كالا و حمل‌ونقل 

مي‌باشد

10. روش ونوع تحقیق
تحقيق  كاربردي واز نظر روش تحقيق، توصيفي-پیمایشی است.  هدف اصلي 
نساجي  درشركت  مشتريان  رضايت  كمي‌كردن  و  گيري  اندازه  پژوهش،  اين 
نمونه مي‌باشد. پرسشنامه‌اي در40سئوال طراحي شد كه از طريق آن، عوامل 
مورد نظر در بعد اهميت و عملكرد در مقياس ليكرت مورد سنجش قرار گرفتند. 
سپس شاخص رضايت مشتري محاسبه گردید .جامعه آماری تحقیق محدود 
ومربوط به مشتریانی است‌که 2سال پیش از شرکت خرید کرده اند که تعدا آنها 

20 شرکت می‌باشند. لذا با توجه به محدود بودن جامعه نمونه گیری نداریم. 
و  قوت  نقاط  اهميت،  تحليل عملكرد –  و  تجزيه  ماتريس  از طريق  همچنين 
ضعف سازمان مشخص شد. در نتيجه مشخص شد شركت در چه عواملي داراي 
ضعف وقوت مي‌باشد. سپس با استفاده از آزمون t استیودنت، فرضيات فرعی 
کلی  سئوال  ازچهار  استفاده  با  تحقیق  اصلی  گرفت.فرضیه  قرار  آزمون  مورد 

پرسشنامه با استفاده از آمارتوصیفی مورد آزمون قرارگرفت.

11.تجزیه وتحلیل یافته‌های تحقیق
CSI .1-11هر مشتری و  CSIکل طبق فرمول داده شده در بخش 7محاسبه 
ودرجدول زیر جهت تک تک مشتریان آورده شده است. همان‌طور که از داده‌های 
جدول پیداست، مقدار شاخص رضایت کل برابر72 درصد است که نشان دهنده 
آن است که مشتریان شرکت از رضایتمندی بالایی برخوردارند. حداقل رضایت 52 

درصد و حداکثر آن 94 درصد می‌باشد.
از 5 متغیر مستقل جداگانه محاسبه  اهمیت هرکدام  ماتریس عملکرد   .2-11
و با استفاده از آن می‌توان نقاط قوت وضعف هربخش را مشخص کرد. درادامه 
به  می‌گردد.درجدول3  ورسم  محاسبه  شرکت  کل  اهمیت  عملکرد  ماتریس 
فاکتورهای  است.  آورده شده  کیفیت  اهمیت   – عملکرد  ماتریس  نمونه  عنوان 
کیفی :ثبات کیفیت،یکدست بودن محصول وجذب رنگ پارچه به عنوان قوت 
عمده تلقی می‌شوند که بایستی حفظ وتقویت شوند. فاکتور میزان ضایعات )ته 
دوکها(دربافندگی به عنوان ضعف عمده در بخش کیفیت محسوب می‌شوندکه 

بایستی سریعا درجهت رفع آنها اقدام شود. فاکتور میزان نقاط نایکنواختی نخ به 
عنوان ضعف جزئی تلقی شده که کمترین اولویت را درفرصت‌های بهبود به خود 

اختصاص می‌دهد.

جدول 3 ماتريس عملكرد ـ اهميت در بخش كيفيت

ضعف عمدهقوت عمده

1ـ ثبات كيفيت 
‌2ـيكدست بودن محصول 

3ـ جذب رنگ پارچه

1ـ ميزان ضايعات در 
زيادبافندگي 

اهميتضعف جزئي قوت جزئي  

1ـ ميزان پرز نخ
2ـ استحكام نخ

3ـ راندمان دستگاههاي بافندگي
4-زیردست پارچه تولیدی

1( ميزان نقاط 
كمنايكنواختي نخ

		                    پائين	 	        بالا
                                         عملكرد

این  است. طبق  آورده شده  اهمیت کل شرکت درجدول 4  عملکرد  ماتریس 
ماتریس عملکرد شرکت دربخش کیفیت کالا بالا و رضایت بخش بوده است که 
به عنوان قوت عمده محسوب می‌گردد و بایستی حفظ وتقویت شود. عملکرد 
شرکت دربخش بسته بندی کالا نیز بالاو رضایت بخش بوده است. شرکت در 
سریعا  بایستی  که  است  واساسی  عمده  دارای ضعف  نخ  گذاری  قیمت  بخش 
بررسی ومشکلات آن مرتفع گردد. شرکت نمونه در بخش فروش وحمل ونقل 
کالا نیز دارای ضعف جزئی است که بایستی مشکلات آن شناسایی و برطرف 

گردد.

جدول 4 ماتريس عملكرد ـ اهميت كل شركت

ضعف عمدهقوت عمده

زيادقيمت نخكيفيت كالا

اهميتضعف جزئيقوت جزئي

ـ حمل و نقل كالابسته بندي كالا
كمـ فروش نخ

بالا	 	             پائين	 	
     	                  عملكرد

با استفاده از آزمون t  استیودنت فرضیات فرعی مورد آزمون قرار گرفت که همه 
فرضیات مورد تایید قرارگرفت.هم چنین با استفاده از آمارتوصیفی و استفاده از 

سئوالات کلی مطرح شده در پرسشنامه، فرضیه اصلی به تصویب رسید.

12.نتیجه گیری
با استفاده از‌يافته‌ها و تجزيه و تحليل آنها مي‌توان به نتايج زير رسيد:

1ـ با توجه به شاخص‌هاي رضايت مشتري محاسبه شده براي هر مشتري و 
قابل  از سطح رضايتمندي  نتيجه‌گيري كرد كه شركت  كل سازمان، مي‌توان 
تنها در سطح منطقه  نه  توانسته است جايگاه خوبي  و  برخوردار است  قبولي 
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بلكه كشور باز كند.
كه شركت  دريافت  مي‌توان  اهميت شركت  عملكردـ  ماتريس  به  توجه  با  2ـ 
بودن  و‌يكدست  كيفيت  ثبات  از شگرد  استفاده  با  محصول  كيفيت  زمينه  در 
محصول از قوت عمده و بالايي برخوردار است .جذب رنگ بالای پارچه تولیدی 
نیزدرافزایش کیفیت نخ تاثیربسزایی داشته است كه اين مي‌تواند جزء مزيت 
ازطرفی  شود  تقويت  و  حفظ  بايستي  بنابراين  آيد،  به حساب  شركت  رقابتي 
مشتریان ازمیزان ضایعات )ته دوکها(دربافندگی که ناشی ازعدم یک وزن بودن 
چنین  ازمشتریان(.هم  دارند)%77/7  شکایت  شدت  می‌باشد،به  نخ  بوبین‌های 
بایستی  که  ازمشتریان(  بالااست)%33  تاحدی  نخ  نایکنواختی  نقاط  میزان 

مواردبالا بالاخص مورد اول سریعا بررسی وحل گردد. 
3- 83/3 درصد از مشتريان از قيمت نخ نسبت به كيفيت احساس رضايت دارند. 
وخرسندتر  راضی‌تر  باشد،مشتری  پایین‌تر  محصول  قیمت  هرچه  اینکه  نظربه 
نمی‌تواندنشان  فاکتور‌ها  بقیه  مانند  قیمت  درحوزه  مشتری  لذارضایت  است 
ازعملکرد بالای شرکت داشته باشد.قیمت بالای فروش اکثرا نشان ازکیفیت بالا 
و اعتباربالای شرکت دارد و قیمت پایین نشان ازضعف شرکت درزمینه بازاریابی 
و یا احیانا کیفیت پایین محصول دارد. ازآنجاییکه کیفیت محصول ازدرجه بالایی 
برخورداراست واکثرمشتریان ازکیفیت محصول رضایت دارند می‌توان قیمت پایین 

نخ رابخاطرضعف بازاریابی دانست.
نقاط قوت وضعف شرکت بااستفاده از ماتریس عملکرد اهمیت درجدول 5 آورده 

شده است.

13. پيشنهادات كاربردي
1ـ مديريت شركت بايستي سعي كند، واحد فروش شركت را فعال‌تر كرده ونظارت 
وکنترل واعمال نظر بیشتری براین قسمت داشته باشد.باادامه روند فعلی شرکت 

روبه تعطیلی وورشکستگی می‌رود.
 2ـ ارتباط قوي و تنگاتنگ واحد فروش با قسمت توليد و كنترل كيفيت كارخانه 
مي‌تواند، رسيدگي به شكايات مطرح شده توسط مشتري را سريع‌تر كرده و تعداد 

شكايات را به حداقل رساند.
3ـ همانطور كه مي‌دانيد در بازاريابي صنعتي فروش ش��خصی از اهميت زيادي 
برخ��وردار اس��ت)هاوالدار،عبدالوند،نیکومرام،3:1385(. ش��ركت در اين زمينه 
مي‌توان��د فعاليتش را بيش��تر ك��رده و با اعزام تيم مهندس��ي ب��ه كارخانجات 
مشتريان، با رفع مشكل مشتري ارتباط قوي تري با اعضاء و تيم مهندسي آنان 
فراه��م آورده و ايده بازاريابي رابطه‌مند رادر جهت اگاهی وارائه خدمات بهتر به 

تک تک مشتریان محقق گرداند)کاتلر،فروزنده،84:1384(.
4-پیش��نهاد می‌شود جهت س��امان دادن به مش��تری‌گرایی ورسیدگی بهتربه 
ش��کایات مش��تری یک بانک اطلاعاتی ازکلیه اطلاعات مشتریان،ازقبیل سابقه 
ش��رکت، میزان خرید درس��ال، نحوه پرداخت مطالبات، تعداد شکایات و نحوه 
رسی��دگی ورفع مشکل ش��کایات، ...ایجادویک نفرمسئول این واحد شده وکلیه 
اطلاعات که درقسمت‌های مختلف ازمشتری وجوددارد،دراین واحد جمع آوری 

شود)کاتلر،حیدرزاده،43:1383(.

14. پيشنهادات مديريتي 
1ـ درست است که محصولات شرکت ازکیفیت مطلوب وقابل قبولی 

برخورداراست،اما این جایگاه بایستی با اتخاذ سیاست‌های مناسب در بخش‌خرید

مواد اولیه وقطعات یدکی وایجاد انگیزه ودلگرمی‌وافزایش روحیه مسئولیت پذیری 
در پرسنل و ایجاد سیستم کنترل کیفیت جامع، حفظ و تقویت شود.

2ـ شرکت بایستی سعی کند خود را همیشه با تکنولوژی ودستاورد‌های جدید، 
به روز و زنده نگه دارد.با شرکت در نمایشگاه‌ها، سمینارهای علمی ‌و ارتباط با 

دانشگاه‌ها می‌توان به این مهم دست یافت.
اعتماد  آینده  در  شده  انجام  تحقیقات  به  شرکت  مشتریان  اینکه  برای  3ـ 
داشته و همکاری نمایند، بهتراست بلافاصله بعد از تحقیق،نامه‌ای به تک تک 
پاسخدهند‌گان فرستاده شده واز همکاری آنها تشکر شود وبه آنها یادآوری شود 
را دریافت خواهند  بازخورد  نتایج  وبررسی  اطلاعات  وتحلیل  تجزیه  به محض 
نمود.زمانی که نتایج تحقیق تجزیه وتحلیل شدند،در یک گزارش کوتاه نتایج 

واصلاحات انجام شده به مشتریان گزارش شود)هیل،اسکندری،255:1384(. 

 

شكل3( مدل اندازه‌گيري رضايت مشتري در شركت نساجي نمونه

15. پيشنهادات براي تحقيقات آينده
1ـ بهتراس��ت درتحقیقات آتی س��عی ش��ود مدلی برای تعیین شاخص رضایت 
مش��تری لااقل دریک صنعت خاص طراحی ش��ود. این مس��ئله باعث می‌شود 
ک��ه هزینه‌های سرس��ام آور جمع آوری داده‌ها بسی��ار کاه��ش یابد.باید گفت 
ب��رای تعیین متغیره��ای مدل واثبات روابط آم��اری درون آن نیاز به تحقیقات 
وسی��ع میدانی ومطالعات مقدماتی درباره رفتار مشتریان می‌باشد. براساس این 
داده‌های جمع آوری ش��ده، مطابق روش محاسباتی آماری چند متغیره، مقدار 

شاخص رضایت مشتری محاسبه می‌گردد.
یکدیگرنشد.   با  متغیرها  بین  ارتباط  از  شد،صحبتی  انجام  که  درتحقیقی  2ـ 
همان‌طور كه در شكل 3 ديده مي‌شود متغیرکیفیت تحت تاثیر بسته بندی وحمل 
ونقل می‌باشد وبقیه متغیرها نیز به همديگر وابسته اند. بهتراست در تحقیقات آتی 
ارتباط و رابطه بین این متغیرها فرموله شود که البته نياز به محاسبات آماری 

پیچیده و چند متغیره دارد.
3-در مدل ارائه شده دراین تحقیق، صحبتی از خروجی‌های مدل از قبیل شکایات 
مشتری ویا وفاداری مشتری به عمل نیامد. از آنجائی‌که یکی از اهداف شرکت 
بهتر  افزایش میزان وفاداری مشتری است  کاهش شکایات مشتری و درنهایت 
است در تحقیقات آینده میزان شکایات و وفاداری مشتری قبل و بعد از تحقیق 
تا بتوان بررسی کرد که چقدر عملکرد شرکت بهبود  مورد سنجش قرار گیرد 

یافته است. 
فاکتور  است  گذار  تاثیر  مشتری  رضایتمندی  روی  که  فاکتور‌هایی  از  4-یکی 
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انتظارات مشتری است که در این تحقیق به آن اشاره نشد. بهتر است درتحقیقات 
آینده انتظارات مشتری با استفاده از عواملی از قبیل تجربیات گذشته ونیاز فردی 

برآورد شود. 

جدول 5 نقاط قوت و ضعف شركت با استفاده از تجزيه و تحليل 
عملكرد ـ اهميت

قوت‌يا 
ضعف 
شركت

نام 
قسمت 
)واحد(

قوت‌يا 
ضعف 
قسمت 
مربوطه

درصد پارامترهاي مورد بررسي
اهميت

درصد 
رضايت‌يا 

عدم 
رضايت

قوت 
عمده

كيفيت 
نخ

قوت عمده
1ـ ثبات كيفيت

‌2ـيكدست بودن محصول
3ـ جذب رنگ پارچه

90
95
86

+66/6
66

+66/6

قوت 
جزئي

1ـ ميزان پرز نخ
2ـ استحكام نخ

3ـ راندمان دستگاه‌ها
4ـ زيردست پارچه توليدي

70
65
60
62

+22
+66
+77
+33

77/7-192ـ ميزان ضايعات در بافندگيضعف عمده

33-165ـ ميزان نقاط نايكنواختيضعف جزئي

قوت 
جزئي

بسته 
‌بندي 

كالا

قوت 
جزئي

 ـداشتن باركد و شناسنامه 1
2ـ وضعيت فعلي 

بسته‌بندي )كيسه(

59
68

+83
63/9

ضعف 
عمده

قيمت 
نخ 

ضعف 
عمده

ارزش دريافت شده از محصول 
83/3+87)قيمت نخ نسبت به كيفيت(

38/3-87كرايه حمل كالاضعف جزئي

ضعف 
جزئي

حمل و 
نقل

قوت 
جزئي

1ـ ارسال و تحويل به موقع
2ـ داشتن

packing ‌list و بارنامه

65
55

+61/1
+91

1- Total quality management
2 - Customer satisfaction Index
3- American Customer satisfaction Index
4 - Juran
5 - Oliver
6- Fornel

پي نوشت:
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