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  ؛هاي پژوهش و فناوري شناسایی و تعیین عوامل مؤثر در رضایت مشتریان در سازمان
  مطالعه موردي: پژوهشگاه صنعت نفت

  
  

  بندریانرضا 

  

  چکیده 

ها اغلب  اند؛ چرا که این سازمان گرا در تعامل مستمر با مشتري، توسعه یافته هاي خدماتیِ دانش سازمان

ها، غیرملموس و اغلب مبتنی بر  گیرند. خدمات این سازمان  مطابق با نیازهاي خاص مشتري شکل می

محور  وکارهاي خدماتی دانش سباطلاعات و در جهت مشتري است. از این رو، کیفیت خدمات در ک

 باید از دیدگاه مشتریان، مطالعه شود.

گرا هستند. بر اساس این،  هاي خدماتی دانش یکی از انواع سازمان هاي پژوهش و فناوري، سازمان

گیري میزان رضایت  رضایت مشتري، کانون توجه بسیاري از این مؤسسات است. اگر چه اندازه

محور، بسیار دشوار است اما به دلیل نیاز روزافزون به تحقیق  خدماتی دانشوکارهاي  مشتریان در کسب

  و پژوهش براي توسعه فناوري، امروزه امري کاملاً لازم و ضروري است.

هاي پژوهش و فناوري، با مطالعه  در این مقاله، به منظور ترسیم فضاي رضایت مشتري در سازمان

ها، معیارهاي رضایت مشتریان، تعیین و سپس میزان آن  هموردي و متدولوژي تئوري برخاسته از داد

معیار به عنوان معیارهاي اصلی رضایت مشتري در سازمان پژوهش و  13ارزیابی شده است. در نهایت، 

شناسایی و تعریف شد که بر اساس تحلیل عاملی اکتشافی معیارها به دو عامل کلی، تقسیم و  فناوري

  بار عاملی این معیارها، تأیید شد.براساس تحلیل عاملی تأییدي، 

  

  واژگان کلیدي

هاي پژوهش و فناوري، کیفیت خدمات، معیارهاي  کننده خدمات دانشی، سازمان وکارهاي عرضه کسب

  گیري رضایت مشتریان رضایت مشتریان، تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدي، اندازه

                                                
 دانشکده مدیریت،  عملیات، و تولید مدیریت دکتري مربی پژوهشی پژوهشگاه صنعت نفت و دانشجوي

  bandarianr@ripi.ir  تهران  دانشگاه
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و بیان مسئله مقدمه. 1

کند که در آن، سازمان،  جدیدي از سازمان عرضه میوکار، تصویر  عرصه کنونی کسب

اي از فرآیندهایی است که هدف آنها ایجاد ارزش براي مشتري است و لازمه  مجموعه

  آفرینیِ سازمان است. ایجاد ارزش براي مشتري، ارزش

اي افزایش یافته و بر اساس  در چند سال گذشته، میزان تولید دانش به طور گسترده

وکارهاي  به بیش از پنج برابر افزون شده است. بر اساس این، کسب گزارشات موجود

کننده خدمات دانشی به سرعت رشد یافته و در حال تبدیل شدن به یکی از  عرضه

  هاي اقتصاد کشور است. از این رو، بررسی کارآمدي آنها ضرورت دارد. ترین بخش مهم

وکارهایی است که  کننده خدمات دانشی، کسب وکارهاي عرضه منظور از کسب

تواند   کند. خدمات، محصولات و فرآیندها می دانش در آنها نقشی حیاتی ایفا می

گرا بودن، چگونگی تولید و عرضه دانش است، نه حجم  گرا باشد. منظور از دانش دانش

وکارهایی خدماتی و متکی بر دانش و تجربه  وکارها، کسب و ابعاد دانش. این کسب

ها، محصولات و خدمات حد واسطی را  اص است. این شرکتمرتبط با یک حیطه خ

که مبتنی بر دانش است به مشتریان خود، عرضه و به آنها در پردازش دانش در درون 

  .1کنند هایشان کمک می سازمان

گرا، پلی براي جریان دانش  وکارهاي خدماتی دانش اعتقاد بر این است که کسب

همین طریق، در میان صنایع هستند. از این رو، آنها ها و به  ها و سایر سازمان بین شرکت

  کننده و منبع نوآوري در اقتصاد عمل کنند. جاکننده، تسهیل توانند به عنوان جابه  می

است و اجراي موفق  2گرا نیازمند حل خلاق مسئله و تفکر انتزاعی کارهاي دانش

این فرآیند، فرآیند آنها به طور خاص، نیازمند پردازش و تصفیه دانش پیچیده است. 

مکانیکی پردازش اطلاعات نیست هر چند که ممکن است دربرگیرنده آن نیز باشد 

)Haataja, 2005.(  

  توان به دو گروه تفکیک کرد:  کننده خدمات دانشی را می وکارهاي عرضه کسب

 خدمات تخصصی سنتی  

 خدمات مبتنی بر فناوري جدید 
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هاي پژوهش و فناوري، مراکز  : سازماناند از گرا عبارت هاي دانش برخی سازمان

  اي و مشاوره مدیریت. هاي مشاوره آموزشی، شرکت

  اند از: کننده خدمات دانشی عبارت وکارهاي عرضه و برخی ابعاد کسب

 شود و به عنوان یکی از منابع ورودي،  ها ارج نهاده می به دانش در این سازمان

  داراي جایگاه مستحکمی است.

 اي است. هاي تخصصی و حرفه بناي مهارتخدمات، اغلب بر م 

 کنند منبع  می کننده خدمات دانشی عرضه وکارهاي عرضه خدماتی که کسب

کنندگان (مشتریان) آنها است و خدمات آنها به عنوان  دانش و یا شایستگی براي استفاده

 شود.  کننده (مشتري) استفاده می هاي مصرف داده ورودي براي توسعه شایستگی

 کننده در هنگام ایجاد  کننده و عرضه دي از تعاملات شدید بین مصرفحجم زیا

 و تحویل دانش وجود دارد.

اند؛ چرا که  گرا در تعامل مستمر با مشتري، توسعه یافته هاي خدماتی دانش سازمان

گیرند. از این رو، کیفیت   ها اغلب مطابق با نیازهاي خاص مشتري شکل می این سازمان

محور باید از دیدگاه مشتریان، مطالعه شود و  رهاي خدماتی دانشوکا خدمات در کسب

  ).Haataja, 2005سازمانی کافی نخواهد بود ( بررسی آن از دیدگاه درون

گرا است.  هاي خدماتی دانش هاي پژوهش و فناوري یکی از انواع سازمان سازمان

. اگر چه بر اساس این، رضایت مشتري، کانون توجه بسیاري از این مؤسسات است

محور، بسیار  وکارهاي خدماتی دانش گیري میزان رضایت مشتریان در کسب اندازه

مشکل است اما به دلیل نیاز روزافزون به تحقیق و پژوهش، امروزه امري کاملاً ضروري 

  آید. به حساب می

کننده  وکار عرضه آید این است که چگونه یک کسب  سؤالی که در اینجا پیش می

خدمات تحقیقاتی به  که به طور خاص براي توسعه فناوري و عرضه-خدمات دانشی 

تواند رضایت  می -صنایع و سایر مراکز تحقیقاتی طراحی شده یا شکل گرفته است

  مشتریان خود را ارزیابی کند.

اند که یکی از آنها ارزیابی  یک پاسخِ این سؤال را رویکردهاي نظري، فراهم کرده

هاي آن است که در حیطه رضایت مشتریان قرار  کیفی ابعادي از مؤسسه و فعالیت
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هاي آماري، میزان کمی  گیرد و سپس با ایجاد یک معیار کمی و استفاده از داده  می

  ).Wirtz, 2001آید ( به دست می هاي رضایت مشتریان از مؤسسه نشانه

کننده  هاي عرضه هاي دانشی است. در سازمان یادگیري از ضروریات سازمان

خدمات دانشی، فرآیند کار بر مبناي تکرار کار نیست بلکه مبتنی بر تعهد فردي است. 

هاي خدماتی کمک خواهد کرد،  در جایی که کار تیمی به موفقیت پروژه یا سایر فعالیت

نتزاعی، نیاز است. تقسیم کار از کارهاي تکراري به حل مسائل پیچیده، گسترش تفکر ا

ها تأکید داشته  یابد؛ به علاوه فرهنگ سازمانی باید بر توسعه و شناسایی نوآوري  می

توان در بلندمدت به کارهاي روزمره و   باشد هر چند که حل مسئله و تفکر خلاق را می

  عادي تبدیل کرد.

ها میزان تغییر کار (پروژه)  زیاد است و استانداردسازي وجود  ندر این سازما

ندارد یا به میزان اندکی وجود دارد. دانش ضمنی از نظر اقتصادي مهم است به 

خصوص هنگامی که منجر به تولید نتایج سودآور شود و همواره تعامل نزدیکی بین 

سه مورد از بهترین  کننده خدمات دانشی وجود دارد. وکارهاي عرضه مشتري و کسب

  گرا که باید برجسته شود عبارت است از: وکارهاي خدماتی دانش مشخصات کسب

 کند)؛  گرا بودن خدمات (که آنها را از سایر خدمات متمایز می دانش  

 اي داشتن؛ نقش مشاوره  

 گرا است). تولید خدمت در تعامل نزدیک با مشتري است (مشتري  

کننده خدمات  وکارهاي عرضه فرد و متفاوت کسب هاي منحصربه با توجه به ویژگی

ها حتماً با  ها، معیارهاي رضایت مشتري در این سازمان دانشی نسبت به سایر سازمان

هاي پژوهش  ها متفاوت خواهد بود. بر اساس این، در این تحقیق، سازمان سایر سازمان

دانشی براي شناخت کننده خدمات  هاي عرضه وکار اي از کسب و فناوري به عنوان نمونه

  هاي رضایت مشتریان و ارزیابی آنها مطالعه موردي شده است. معیاري

توانند و یا باید   اند که می هاي پژوهش و فناوري با این فرض به وجود آمده سازمان

نظام ملی «یا آنچه  S&T(3بتوانند بخش مهمی از زیرساخت علمی و فناوري (

  هند.شناخته شده است، تشکیل د 4»نوآوري
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هاي پژوهش و  مطالعات مختلفی به منظور بررسی و درك عملکرد و نقش سازمان

هاي این مؤسسات، وجود  صورت گرفته است. براي افزایش اثربخشی فعالیت فناوري

نظام ارتباطی مؤثر و کارآمد، ضروري است. این نظام ارتباطی باید حول محور 

ریان شکل گیرد. به عبارت دیگر، ها، نیازها و انتظارات مشت پاسخگویی به ارزش

هاي مورد نظر مشتریان را در بر داشته باشد و با  ها باید ویژگی خدمات این سازمان

اي که بین کلیه طرفین شکل خواهد گرفت، امکان رشد و توسعه هر یک  تعامل سازنده

  ).20، ص 1379را فراهم کند (راش، 

روز و  هاي به شناسایی و ایجاد ارزش«گیري اصلی این مؤسسات،  از آنجا که جهت

باید ایجاد ارزشِ بیشتر براي مشتري  هاي آنها  است، هدف فعالیت» مطلوب مشتریان

هاي خاص، و با عرضه  ها و حوزه باشد؛ که این هدف با ایجاد تمایز در حیطه

فرد براي محصولات و خدمات و نیز تکمیل زنجیره ارزش محقق  هاي منحصربه ویژگی

د؛ چرا که ایجاد ارزشِ بیشتر براي مشتري، همواره با مزیت رقابتی براي سازمان شو می

  متناظر است.

هاي پژوهش و  هاي سازمان مند و پیوستۀ فعالیت این مفروضات بدون ارزیابی نظام

پذیر  ترین آنها، موضوعات مربوط به رضایت مشتریان است اثبات فناوري که مهم

  نیست.

شناسی شناسایی و اشراف به حیطه رضایت مشتریان را  روشاین مقاله، فرآیند و 

 -هاي پژوهش و فناوري سازمان-گرا  وکارهاي خدماتی دانش در یک گروه از کسب

  کند. تشریح می

  . ادبیات موضوع2

  . رضایت مشتریان؛ چرا؟2-1

خدمات، غیرملموس و اغلب مبتنی بر اطلاعات و براي مشتري است؛ آنها مطابق با نیاز 

زمان است. بنابراین، تفکیک فرآیند و  شوند و تولید و مصرف آنها هم مشتري تولید می

  ).Haataja, 2005محصول از یکدیگر دشوار است (
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هاي مشتري است؛ تعامل  گرا، مستلزم تعامل نزدیک با شرکت خدمات دانش

یند، هاي مشتري نیز مستلزم استقرار فرآیند یادگیري است و این فرآ نزدیک با شرکت

گرا و مشتریان،  وکارهاي خدماتی دانش اغلب دوطرفه است. در تعامل کسب

تواند عرصه پویا و   شود و این می هاي عمومی و خاص، ترکیب می تخصص

  خیزي براي نوآوري ایجاد کند. حاصل

کند دو بعد دارد: کیفیت فنی و  در بحث خدمات، کیفیتی که مشتري درك می

توان به صورت عینی ارزیابی   یت فنیِ خدمات را اغلب میکیفیت عملکرد فرآیند. کیف

حلی تکنیکی براي مسئله است. از سوي  شود راه کرد؛ چرا که خدمتی که عرضه می

کند تأثیر زیادي در ارزشی که   حل براي مشتري فراهم می اي که این راه دیگر، شیوه

بسیار دشوار  -فرآیند کیفیت عملکردي-کند دارد. ارزیابی این کیفیت  مشتري درك می

  است.

همچنین، تصویر سازمان در ذهن مشتري، بین دو جزء کیفیت و کیفیت کلیِ 

  کند.  عمل می -که نقش بسیار مهمی است-شده، در نقش پالایه  ادراك

داراي تصویر مثبتی در ذهن مشتري باشد اشتباهات کوچک به سادگی اگر سازمان 

شوند. در آن سوي طیف، تصویر نامطلوب در ذهن مشتري، باعث   فراموش می

دهد   شود. شکل زیر اجزاء کیفیت خدمات را نشان می  نمایی اشتباهات کوچک می بزرگ

)Laaksolahti, 2005, p. 33.(  

  . ابعاد کیفیت خدمات1نمودار 

 کیفیت کلی

 تصویر سازمان در ذهن مشتري

 کیفیت فنی نتایج کیفیت عملکردي فرآیند

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

207هاي پژوهش ...    شناسایی و تعیین عوامل مؤثر در رضایت مشتریان در سازمان

 

  . رضایت مشتري2-2

به انتظارات و نیازهاي  توانند نسبت ها نمی دیگر شرکت ،وکار امروز در دنیاي کسب

جهت افزایش رضایت مشتري به  آنها باید تمام توان خود را در .باشند وجهت مشتریان بی

هاي  مزایایی از قبیل ایجاد مزیت ،به دنبال خود ،کار گیرند چرا که رضایت مشتري

هاي جلب مشتریان  رقابتی، ترغیب مشتري به تکرار معامله و وفاداري، کاهش هزینه

رشد و همچنین هاي ناشی از اشتباه و  جدید، افزایش اعتبار و شهرت، کاهش هزینه

  .)Eccles & Durand, 1997; Harte & Dale, 1995( توسعه پایدار را به همراه دارد

ها دیگر  ند، شرکتنز  بقاي شرکت را رقم می ،یانمشتر ،اکنون که در اقتصاد جهانی

ها و  باشند. آنها باید همه فعالیت توجه هاي مشتریان بی توانند به انتظارات و خواسته نمی

  ).Pudney,1994(هاي خود را متوجه رضایت مشتري کنند  توانمندي

 ،اینکند، بنابر  میزان رضایت مشتري، موفقیت یا شکست هر سازمانی را تعیین می

اهمیت خاصی دارد. درجه رضایت  آگاهی از اینکه مشتریان تا چه حد راضی هستند

ش در دستیابی به بخشی از اهدافرا مشتریان، علاوه بر این که میزان موفقیت سازمان 

کننده  ها را براي سازمان عرضه دهد، امکان اصلاح و بهبود کیفیت و روش  نشان می

بلکه  کافی نیست ،گیري رضایت مشتریان ایی و اندازهشناسدر واقع،  کند.  فراهم می

و اصلاح شود مشخص  ست،ا یندهایی که باعث نارضایتی شدهآعلاوه بر آن، باید فر

)Hillabrant & Earp, 1997. P. 3 .(که بتواند رضایت مشتري را نظامی استقرار  ،لذا

براي  یبر مدل مناسبمبتنی باید نظام رسد. این  می گیري کند، حیاتی به نظر اندازه

و معتبر از میزان رضایت مشتریان  پذیراطلاعاتی اعتماد وباشد سنجش رضایت مشتري 

 باید هدف و ،گیري رضایت مشتري اندازهبراي  .)Wisniewski, 2000عرضه کند (کلیدي 

 ,Adamson( مشخص باشدرضایت مشتري گیري و ارزیابی  از اندازهسازمان انگیزه 

1994(.  

که متولی پژوهش  5گرا هاي دانش به عنوان سازمان اي پژوهش و فناوري،ه سازمان

اند از این قاعده، مستثنی نیستند و با توجه به فعالیت آنها در  و توسعه فناوري

هاي با تغییرات فناورانه سریع، در حوزه رضایت مشتریان با موانع متعددي  محیط

  رو هستند. روبه
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گذشته متمرکز بر ایجاد دانش، محصولات و  هاي پژوهش و فناوري، در سازمان

وبیش وجود داشت.  کارگیري آنها در صنعت و بازار، کم هایی بودند که امکان به فناوري

بنابراین، خدمت به مشتریان، اولویت زیادي براي محققان و دانشمندان نداشت و آنها 

که عملکرد به جاي حساسیت بر روي مشتري، نسبت به حرفه خود حساس بودند؛ چرا 

شد، نه با محصولاتی   شده در مجلات و محافل علمی ارزیابی می آنها با کارهاي پذیرفته

  ).Kelsey & Bond, 2001کرد ( که مشکلات صنعت و جامعه را حل می

منظور از رضایت مشتري، حالتی است که ابعاد مختلف محصول یا خدمت به 

از انتظارات مشتري در طول عمر یک  نیازهاي مشتري و سازمان به انتظارات یا فراتر

شود   دهد. از آنجایی که رضایت از نظر مشتري تعریف می  محصول یا خدمت پاسخ می

ها و نیازهاي مشتري از  هاي بهبود رضایت مشتري باید با تعریف خواسته همه پروژه

به  شده سازمان آغاز شود. رضایت مشتري، معیار نهایی براي تعیین کیفیت واقعی عرضه

  ).Scott, 2003, 15مشتریان است (

  توان به چندین حیطه مختلف شامل موارد زیر تقسیم کرد:  رضایت مشتري را می

 رضایت از کیفیت خدمات یا محصول؛  

  رضایت براي استمرار رابطه با سازمان (برقراري رابطه مستمر و پایدار با

 سازمان)؛

 رضایت از نسبت قیمت/ عملکرد محصول یا خدمت؛ 

 رضایت از برآورده شدن انتظارات و نیازهاي مشتري از محصول یا خدمت؛ 

گیري رضایت مشتریان، درك فاصله بین انتظارات  در این تحقیق، منظور از اندازه

  کند. مشتري و عملکردي است که مشتري درك می

هاي پژوهش و فناوري براي تعیین  بنابراین، استقرار نظام ارزیابی در سازمان

شتریان بر اساس بررسی مستقیم مشتریان، بسیار حیاتی است. این چنین رضایت م

  دهد که:  اقدامی به مدیران اجازه می

 نسبت به چگونگی عملکرد فرآیندهاي سازمانی خود، آگاهی یابند؛  

 نقاطی را که باید بهبود یابند شناسائی کنند؛ 

 شود یا خیر (  تعیین کنند که آیا تغییر منجر به بهبود میScott, 2003, p. 22.( 
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هاي پژوهش و فناوري دیگر نباید از مشتریان کلیدي و حتی دولت  امروزه، سازمان

توقع داشته باشند که براي دریافت کمک در زمینه علم و فناوري حتماً دست به سوي 

هاي ملی یا محلی دراز کنند. در عوض، این مشتریان هستند که در بازار جهانی  سازمان

کنندگان نیازهاي فناورانه خود را انتخاب خواهند کرد. امروزه، بیش از هر  بهترین تأمین

فرما است و این  هاي پژوهش و فناوري حکم زمان، فشارهاي حقیقی بازار بر سازمان

هاي پژوهش و فناوري باید بر اساس قواعد رقابتی، مشابه  بدان معناست که سازمان

المللی و خدمات  انند مشاوره بینهاي مرتبط حاکم است (م آنچه بر سایر بخش

مداري،  مهندسی) به رقابت بپردازند. به بیان دیگر، خصوصیاتی نظیر مشتري

پذیري و کارایی در تحویل پروژه (که در حقیقت عوامل کلیدي  شناسی، انعطاف وقت

هاي  المللی است) براي سازمان موفقیت براي پیمانکاران مهندسی و مشاورین بین

تر شده است. معمولاً پژوهشگران علمی به صورت طبیعی  ري پررنگپژوهش و فناو

هایی از قبیل  داراي این خصوصیات نیستند. این افراد بیشتر تمایل دارند با انگیزه

نظر به فعالیت  دستیابی به برتري علمی و شناخته شدن به عنوان یک فرد صاحب

برقراري و حفظ رابطه با مشتریان بپردازند تا اینکه به کارهایی مانند مدیریت پروژه یا 

  ).Little, 2010, p. 12مشغول باشند (

  شناسی . روش3

در تحقیقاتی که هدف آنها به دست آوردن و آزمودن مدل خاصی از رابطه بین 

شود. در پژوهش حاضر، هدف، تعیین  هاي علّی استفاده می متغیرهاست از مدل

و دستیابی به مدلی از  و فناوريهاي پژوهش  معیارهاي رضایت مشتري در سازمان

سازي علّی، استفاده شده  روابط علیّ بین متغیرهاي تحقیق است. بنابراین، از روش مدل

کارگیري این طرح تحقیق، قدرت آن در ترکیب اطلاعات علت و  است. دلیل اصلی به

ه است و هاي آماري براي ارزیابی کمیِ روابط میان متغیرهاي مطالع معلول بر مبناي داده

سازي علیّ، توضیح روابط متغیرها و فراهم نمودن مبنایی براي  کارگیري مدل هدف به

سازي معادلات  سازي علّی، روش مدل استنباط است. طبق ادبیات موجود درباره مدل

  ).17، ص 1380ساختاریافته معرفی شده است (کلاین، 
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است. این تحقیق،  شناسی این تحقیق، آمیخته (کیفی و کمی) به طور کلی روش

شامل دو مرحله اصلی است. در مرحله نخست، معیارهاي رضایت مشتریان بر اساس 

شود (تحقیق کیفی) و به  اکتشافی و پیمایشی از مشتریان استخراج می-تحقیق توصیفی

اي (متشکل از چندین  نامه منظور آزمون قابلیت کاربردي بودن مدلِ پیشنهادي، پرسش

اي موردي  ، طراحی و میزان رضایت مشتریان در مطالعهسؤال براي هر عامل)

گیري شده است. در مرحله دوم، با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی، معیارهاي  اندازه

شود. سپس، درباره تأیید مدل پیشنهادي با استفاده از تحلیل  بندي می آمده، عامل دست به

در نمودار زیر ترتیب هاي لازم صورت خواهد گرفت.  عاملی تأییدي، بررسی

  ).1387هاي مختلف نشان داده شده است (بازرگان،  کارگیري تکنیک به

  

  

  

 

  هاي تحقیق و هدف آنها . تکنیک2نمودار 

با توجه به اینکه هدف این مطالعه، تعیین معیارهاي رضایت مشتریان در 

فناوري است، بر اساس روش مطالعه موردي، پژوهشگاه صنعت  هاي پژوهش و سازمان

  پژوهش و فناوري، انتخاب و مطالعه در آنجا به اجرا درآمد.  نفت به عنوان سازمان

این مطالعه به طور خاص به دنبال تعیین عوامل کیفی خاص رضایت مشتریان و 

رت و در نهایت شده با استفاده از طیف لیک سپس کمی کردن معیارهاي کیفی تعیین

 ,Harrisonهاي پژوهش و فناوري است ( تعیین میزان رضایت مشتریان در سازمان

1991.(  

قرارداد پژوهشی) از مشتریان  380مشتري ( 380جمعیت این مطالعه شامل 

است. بر اساس اطلاعات موجود و  1382-89پژوهشگاه صنعت نفت از سال 

 20ي اجراي این مطالعه، در مرحله اول، به  دست آمد. برا 119محاسبات، حجم نمونه 

نفر  60مشتري از جامعه، به طور تصادفی انتخاب شد و پس از حذف آنها از جامعه، 

  اکتشافی توصیفی تحقیق
 

تعیین فاکتورهاي رضایت 

  مشتریان

  اندازه گیري رضایت مشتریان 

 

طراحی پرسشنامه و گردآوري داده 

 تحلیل عاملی اکتشافی
  

بندي متغیرهاي  عامل

  تحقیقاصلی 

  سازي معادلات ساختاریافته مدل
 

تأیید مدل پیشنهادي و شناسایی 

 درجه رابطه بین متغیرها

 مرحله دوم مرحله اول
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دیگر به طور تصادفی براي اجراي طرح آزمایشی انتخاب شد. در نهایت با حذف دو 

نامه در مرحله  نفر (با توجه به میزان بازگشت پرسش 200گروه فوق از جامعه، 

مشتري،  137مایشی) به طور تصادفی، انتخاب و بررسی شد که از این تعداد، آز

  % ).5/68نامه  نامه را پاسخ دادند (میزان بازگشت پرسش پرسش

  هاي کننده رضایت مشتریان در سازمان این مطالعه به منظور شناسایی عوامل فراهم

لیت، اجرا کرده است. اي را متشکل از چهار فعا پژوهش و فناوري، فرآیندي دو مرحله

ابتدا عوامل رضایت، با مصاحبه رودررو با مشتریان مشخص شد. سپس، بر اساس 

شده، تهیه و  اي متشکل از سؤالات مربوط به عواملِ تعیین نامه طیف لیکرت، پرسش

  براي گروه آزمایشی، اجرا شد.

مشتریان را فعالیت اولِ مرحله اولِ مطالعه که ماهیتی کیفی دارد معیارهاي رضایت 

شناخت. هدف محققان، استخراج عوامل رضایت مشتریان از دیدگاه مشتریان  می

  ).Scott, 2003, p. 17پژوهشگاه بود (

که به تصادف انتخاب شده بودند و هر کدام در -مشتري  20هاي کیفی از  داده

ت، گردآوري شد. به منظور افزایش دق -ساعته شرکت کرده بودند اي نیم تا یک مصاحبه

ها براي مشتري (فرد  ها، ضبط، مکتوب و مستندات هر یک از مصاحبه مصاحبه

  شونده) براي تأیید آن ارسال شد. مصاحبه

هاي کیفی، معیارهاي رضایت مشتري استخراج شد و به  پس از گردآوري داده

آمده، در میان تیم ارزیابی و  دست منظور افزایش اطمینانِ نتایج، درباره معیارهاي به

اندرکاران و پژوهشگران پژوهشگاه، بحث و مذاکره و هر یک از معیارها  خی دستبر

  ).Wirtz, 2001تعریف شد (

هاي مشتریان،  ها و اولویت در فعالیت دومِ مرحله اول، به منظور انعکاس ارزش

براي هر یک از معیارهاي رضایت مشتریان، چندین سؤال به صورت سؤالات 

اي آزمایشی طراحی و اجرا  لیکرت، تعریف و تهیه و مطالعه اي بر مبناي طیف گزینه پنج

  شد.

نفره از مشتریان پژوهشگاه و  60مطالعه آزمایشی با انتخاب تصادفی یک گروه 

%) 60نامه (با میزان بازگشت  پرسش 36نامه به آنها آغاز شد. از این میان،  ارسال پرسش
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برآورد قابلیت اعتماد براي عوامل  ، تجزیه و تحلیل شد کهSPSSافزار  دریافت و با نرم

  بود. 855/0مختلف و کل مطالعه آزمایشی با استفاده از آلفاي کرونباخ 

  ب آلفاي کرونباخیر ضرایمقاد. 1جدول 

  ب آلفایمقدار ضر نام ابعاد  ب آلفایمقدار ضر  نام ابعاد

 725/0  موقع) هنگام (به تحول به 834/0  کیفیت

 922/0 سهولت 826/0  فرد هاي منحصربه توانمندي

 815/0  اجراي تعهدات 753/0  روابط مؤثر

 817/0  هاي علمی همکاري 736/0  هاي علمی توانایی

 712/0  خدمات پس از فروش 743/0  گرایی مشتري

 873/0  صداقت 752/0  اثربخشی هزینه

      870/0  عملکرد سازمانی

 855/0  نامه کل پرسش

اصلاح سؤالات و بهبود محتوا و اعتبار  پس از اجراي مرحله آزمایشی، به منظور

ظاهري سؤالات، نتایج به مجمعی از متخصصان (شامل اعضاي تیم ارزیابی و برخی 

اندرکاران و پژوهشگران پژوهشگاه) عرضه شد و تغییراتی در آن به منظور درك  دست

  تر سؤالات صورت گرفت. بهتر و آسان

آمده از مطالعه  دست یزان بازگشت بهمشتري (با توجه به م 200مطالعه نهایی براي 

گونه مشارکتی در این مطالعه نداشتند اجرا شد و از این تعداد  آزمایشی) که تاکنون هیچ

  نامه به دست آمد. پرسش 137

شد و با استفاده از آلفاي  SPSSافزار  پس از کدگذاري، اطلاعات وارد نرم

  محاسبه شد. 83/0کرونباخ، قابلیت اطمینان مطالعه، 

هاي  در مرحله دوم، با توجه به حوزه بسیار پیچیده رضایت مشتریان در سازمان

پژوهش و فناوري و با توجه به قابلیت تحلیل عاملی در تعیین متغیرهاي مهم و خلاصه 

کردن حوزه مورد نظر، از تجزیه و تحلیل عاملیِ اکتشافی استفاده شد و بر اساس این، 

اول به دو گروه از عوامل سطح دوم تفکیک شد که  گانۀ سطح عوامل معیارهاي سیزده

  توان آن دو عامل را به صورت ذیل تعریف کرد: بر اساس مبانی موجود در ادبیات می
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 کیفیت عملکردي فرآیند 

 کیفیت فنی نتایج 

  یافته . ماتریس عوامل چرخش2 جدول

  عامل  

1  2  

F1 483/0  654/0  

F2  478/0  642/0  

F3  466/0  740/0  

F4  764/0  302/0  

F5  689/0  505/0  

F6  668/0  458/0  

F7  173/0  866/0  

F8  186/0  875/0  

F9  327/0  775/0  

F10  257/0  774/0  

F11  834/0  293/0  

F12  862/0  099/0  

F13  790/0  444/0  

  دهد که روایی واگرا در حد مطلوبی است. اطلاعات این جدول نشان می

در ادامه، به منظور تأیید نتایج از تحلیل عاملیِ تأییدي استفاده شد. بر اساس این،  

افزار لیزرل منتقل شد. پس از طراحی  ها و نتایج، از تحلیل عاملیِ اکتشافی به نرم داده

دهنده بارِ عاملیِ زیاد، میان هر یک از  افزار و اجراي آن، نتایج، نشان مدل در این نرم

گانه با یکی از دو عامل اصلی و همچنین بار عاملی زیاد، میان دو عامل  زدهمعیارهاي سی

  اصلی و میزان رضایت مشتریان بود.

همچنین بر اساس بار عاملی (میزان همبستگی) دو سؤال زیر با رضایت کلی 

هاي خوبی از میزان رضایت کلی  دهنده مشتریان، مشخص شد که این دو سؤال، نشان

  مشتریان است:
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  نظر شما اجراي این پروژه تا چه اندازه در جلب اطمینان و اعتماد بیشتر به به

هاي تحقیقاتی مورد نیاز آن سازمان در آینده  هاي پژوهشگاه جهت اجراي پروژه توانایی

  کمک نموده است؟

 رضایت کلی آن سازمان از این پروژه چقدر است؟ 

نامه  اي ساخت پرسشهمچنین، از نتایج تحلیل عاملیِ اکتشافی و تأییدي بر

هاي پژوهش و فناوري استفاده شد. بار عاملی هر یک از  رضایت مشتریان در سازمان

گانه محاسبه و بررسی و سؤالاتی که بار عاملی خوبی  سؤالات و معیارهاي سیزده

  نامه حذف شد. ها قرار نگرفتند از پرسش نداشتند و یا در هیچ یک از گروه

رضایت مشتري داراي ابعاد و معیارهاي مختلفی است همچنین با توجه به اینکه 

تر میزان  گیري دقیق که میزان اهمیت آنها براي مشتري یکسان نیست، به منظور اندازه

رضایت مشتریان، تعیین کمی اهمیت (وزن) هر یک از معیارهاي رضایت مشتري 

معیار  13تا ). بدین منظور از مشتریان خواسته شد Scott, 2003, p. 35ضروري است (

دهی در  بر اساس نمره -که در مراحل قبل تعیین شده بود-کلی رضایت مشتري را 

گذاري کنند. سپس، میانگین نمرات مشتریان به هر معیار، محاسبه و  ، نمره100مقیاس 

اي که جمع کل آنها برابر یک  به گونه-ها بر مبناي مقیاس  وزن 6سازيِ عملیات نرمال

هاي  بندي شد. همچنین وزن شده، رده هاي محاسبه اجرا و معیارها، بر اساس وزن -باشد

شده سؤالات) حاصل از تحلیل  شدة (بار عاملی نرمال هاي نرمال شده با وزن محاسبه

ریب همبستگی پیرسون مقایسه شد و عاملیِ تأییدي، به صورت آماري با استفاده از ض

  دار بین دو گروه بود. نتایج، حاکی از عدم اختلاف معنی

در انتها، براي محاسبه میزان کلی رضایت مشتریان، مقدار کمی هر یک از معیارها  

  در وزن مربوط به خود، ضرب و از جمع آنها، میزان رضایت مشتري حاصل شد.

  ها . یافته4

آمده از مصاحبه با مشتریان، معیارهاي زیر به عنوان حیطه  دست بر اساس اطلاعات به

  هاي تحقیقاتی شناسایی و تعریف شد. رضایت مشتري در سازمان

  شده به مشتري : کیفیت فنی و ماهیت کار یا خدمات عرضه7کیفیت
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داده در زمان معین و  : اجراي کار یا خدمت وعده8موقع) هنگام (به تحویل به

ورد نیاز در اولین زمان ممکن. همچنین اجراي کار یا خدمت اجراي اصلاحات م

 داده در مدت زمان مطلوب از نظر مشتري وعده

فرد سازمان در اجراي کار یا  هاي منحصربه : ویژگی9فرد هاي منحصربه توانمندي

 داده خدمت وعده

سهولت در دسترس به افراد مورد نیاز در سازمان و فراهم کردن  :10سهولت

 زم براي مشتريتسهیلات لا

اي که منجر  گیري روابط مؤثر میان مشتري و سازمان به گونه شکل :11روابط مؤثر

 داده، شود. تر کار یا خدمت وعده به تعاملات مثبت و اجراي هر چه بهتر و کامل

 داده و اجراي تعهدات مربوطه : اجراي کامل کار یا خدمت وعده12اجراي تعهدات

بودن دانش کارکنان سازمان براي اجراي کار یا عرضه : کافی 13هاي علمی توانایی

 داده خدمت وعده

هاي علمی و  : خواست و علاقه مجریان براي ارتقاي توانایی14هاي علمی همکاري

 فنی و تحقیقاتی مشتري

: وجود فرآیندهاي سازمانی جهت حمایت و پشتیبانی از مشتري و 15گرایی مشتري

 بیق با نیازهاي مشتريپذیري فرآیندها به منظور تط انعطاف

هاي لازم پس از اجرا و عرضه کار یا  : عرضه پشتیبانی16خدمات پس از فروش

 داده خدمت وعده

شده در قیاس با دستاوردهاي حاصل و یا ارزش  : هزینه پرداخت17اثربخشی هزینه

 افزوده و یا رفع مشکلات مورد نظر مشتري و همچنین مقایسه این نسبت با رقباء

قت و یگانگی در رفتار با مشتري و پایبندي نسبت به منافع : صدا18صداقت

 مشتري

هاي مختلف سازمان در  : میزان هماهنگی و یکپارچگی بخش19عملکرد سازمانی

  خدمات به مشتري هاي عرضه عرضه خدمت به مشتري و میزان مطلوبیت روش
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عاملیِ سؤال بود که پس از اجراي تحلیل  47شده، شامل  تهیه  نامه همچنین، پرسش

سؤال کاهش یافت. تعداد سؤالات  32اکتشافی و تأییدي، تعدادي از آنها حذف و به 

مربوط به هر یک از عوامل، پیش از تعیین اعتبار عاملی آنها و پس از آن، مطابق جدول 

  بود. 3

چگونگی تفکیک این معیارها به دو عامل بر اساس نتایج تحلیل عاملیِ تأییدي و 

و عامل اصلی و رضایت مشتریان و همچنین بار عاملیِ (میزان بار عاملیِ میان د

نامه با رضایت کلی  دهنده رضایت مشتریان در پرسش همبستگی) دو سؤالِ نشان

-Chiنیز ( مقادیر ارزیابی برازندگی مدل تحقیقمشتریان، در نمودار زیر ارائه شده است. 

square/ df =2.02 < 3.0.حاکی از مناسب بودن مدل است (  
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  . نتایج تحلیل عاملیِ تأییدي و تفکیک معیارهاي رضایت مشتریان به دو عامل3نمودار 
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  نامه، پیش و پس از اعمال نتایج اعتبار عاملی . ترکیب سؤالات پرسش3جدول 

ف
ردی

 

  عامل وابسته  معیار بررسی
بار 

  عاملی

t-valu
e

 

تعداد 

سؤالات 

پیش از 

اعمال نتایج 

  اعتبار عاملی

تعداد 

 سؤالات پس

از اعمال 

نتایج اعتبار 

  عاملی

 2  3  27/7  81/0  کیفیت عملکردي فرآیند  تحویل به موقع  1

 3  4  74/6  86/0 کیفیت عملکردي فرآیند  گرایی مشتري  2

 2  4  05/7  68/0 کیفیت عملکردي فرآیند صداقت  3

 2  4  44/5  67/0  کیفیت فنی نتایج  کیفیت  4

5  
هاي  همکاري

  علمی
 2  3  50/6  72/0  کیفیت فنی نتایج

 3  3  97/5  78/0  کیفیت فنی نتایج  اثربخشی هزینه  6

7  
خدمات پس از 

  فروش
 2  3  45/5  55/0 کیفیت عملکردي فرآیند

 3  3  97/4  55/0 کیفیت عملکردي فرآیند سهولت  8

 3  4  95/5  94/0 کیفیت عملکردي فرآیند  عملکرد سازمانی  9

 2  4  08/6  83/0  کیفیت عملکردي فرآیند روابط مؤثر  10

 2  3  45/5  70/0  کیفیت فنی نتایج  اجراي تعهدات  11

 2  4  72/5  88/0  کیفیت فنی نتایج  هاي علمی توانایی  12

13  
هاي  توانمندي

 فرد منحصربه
 2  3  88/6  65/0  کیفیت فنی نتایج

14  
سؤالات رضایت 

  کلی

  67/11  96/0  46سوال 
2  2 

  72/4  99/0  47سوال 

  32  47       جمع سؤالات  

نامه  گیري رضایت مشتریان در پژوهشگاه صنعت نفت، پرسش منظور اندازهبه 

ها، اطلاعات گردآورده، کدگذاري و سپس  نامه نهایی، توزیع و پس از گردآوري پرسش

نامه موارد زیر  تجزیه و تحلیل شد. بدین منظور، براي سیزده شاخص بررسی در پرسش

  محاسبه شد:

  100نمره هر شاخص بر مبناي 
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 1-5ین بر مبناي دامنه میانگ 

 انحراف معیار 

 وزن هر شاخص 

  نتایج بررسی اطلاعات گردآورده به شرح زیر بود:

میزان رضایت کلی مشتریان پژوهشگاه در حالت اول (بدون اعمال وزن براي 

بود که هر دوي  52و در حالت دوم (با اعمال وزن براي معیارها)  100از  58معیارها) 

دهد که عملکرد پژوهشگاه در جلب رضایت  بیشتر است و نشان می) 50آنها از میانه (

  % است.50مشتریان بیشتر از 

گرایی، نمرات  موقع، اثربخشی هزینه و مشتري همچنین بجز سه شاخص تحویل به

بود و با توجه به اینکه این سه معیار، داراي ضرایب  54ها بیشتر از  سایر شاخص

ا براي مشتریان بود منجر به آن شد که میانگین اهمیت زیادي نسبت به سایر معیاره

  (کمتر از حالت بدون وزن براي معیارها) شود. 52ها،  موزون نمرات شاخص

 ،، راهکارهاي لازممعیارهاي ذکرشدهپس از شناسایی دلایل نارضایتی مشتریان از 

مشتریان از بیش از حد مندي یتدر این پژوهش، دلایل رضا .عرضه شدبررسی و 

برداري بیشتر از این  باره به منظور بهره ایننیز شناسایی و راهکارهاي لازم درارها معی

 شده است.معیارها براي سازمان عرضه 

اي با  هاي هر مشتري، پروژه همچنین مقرر شد با توجه به ماهیت متفاوت فعالیت

ه مداري در پژوهشگا طراحی فرآیندهاي انطباقی براي اجریا راهبرد مشتري«عنوان 

  تعریف و اجرا شود.» صنعت نفت

 گیري . نتیجه5

کننده خدمات دانشی، در تعامل مستمر با مشتري، توسعه یافته و  وکارهاي عرضه کسب

ترین معیارهاي رقابتی در این عرصه است. در این  رضایت مشتریان، یکی از مهم

یدگیِ جزء ها، نوآوري، نیاز است و در نوآوري، پیچیدگی، نیاز است؛ نه پیچ سازمان

بلکه پیچیدگیِ پویا؛ اما از طریق مسیرهاي جدید و رفتار غیرخطی در سازمان، امکان 
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گذاري دانش غیرخطی  دستیابی به نظم جدید وجود دارد و علت آن ایجاد و به اشتراك

  است.

کننده خدمات دانشی و همچنین  وکارهاي عرضه با توجه به انواع متفاوت کسب

ها، هدف اصلی اجراي این  ها از سایر سازمان ي این سازمانها تمایز ماهیت فعالیت

هاي پژوهش و فناوري و  مطالعه، تعیین معیارهاي رضایت مشتري در سازمان

گیري میزان آن است. در این مطالعه که بر اساس روش مطالعه موردي، اجرا شد  اندازه

وري به شرح زیر هاي پژوهش و فنا گانه رضایت مشتریان در سازمان معیارهاي سیزده

گرایی، صداقت، خدمات پس از فروش،  موقع، مشتري مشخص شد: کیفیت، تحویل به

هاي علمی، روابط مؤثر، اجراي  اثربخشی هزینه، سهولت، عملکرد سازمانی، همکاري

  فرد. هاي منحصربه هاي علمی و توانمندي تعهدات، توانایی

سؤال  32اي مشتمل بر  هنام شده، پرسش همچنین، بر اساس معیارهاي استخراج

طراحی و پس از آزمون و اطمینان از عملکرد آن، براي مشتریان پژوهشگاه صنعت نفت 

  ارسال و اطلاعات لازم گردآوري و تجزیه و تحلیل شد.

هاي پژوهش و فناوري اگر خواهان موفقیت در محیط با تغییرات سریع  سازمان

هاي کلیدي خود در  قاي توانمنديفناورانه هستند، لازم است که ضمن حفظ و ارت

مدار باشند. این مسئله،  هاي فناورانه در بالاترین سطح، حقیقتاً مشتري کسب شایستگی

طلبد و تنها با آموزش پژوهشگران براي تمرکز بر مشتري  نوعی توازن دشوار را می

ون شود. این امر با تأکید صرف بر پژوهشگران یعنی پرداختن به فرعیات بد حاصل نمی

که فرآیندها، سازماندهی و فرهنگ حاکم بر -ایجاد تحول لازم در اصل ماجرا 

  یابد. تحقق نمی -هاي پژوهش و فناوري است سازمان

  ها یادداشت

                                                
الملل  داري در سطح بین گرا، رشد معنی دانشوکارهاي خدماتی  هاي گذشته، کسب . در دهه1

 اند. کرده

2. Abstract Thinking  
3. Science & Technology Infrastructure 
4. National Innovation System  
5. Knowledge Intensive Service  
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6. Normalization  
7. Quality 
8. Just on time service 
9. Unique Capabilities 
10. Convenience 
11. Effective relation 
12. Commitment fulfillment 
13. Scientific Capabilities  
14. Scientific Cooperation 
15. Customer orientation 
16. After sales service 
17. Cost-effective 
18. Straight forward 
19. Organizational performance 
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