
مدليها شاخصبررسي ميزان مشتري محور بودن بر اساس
 EFQMتعالي سازماني

و اعتباري مهر استان آذربامؤسسشعب: مطالعه موردي( )شرقي يجانه مالي

1زادجعفر بيك

2امير بهبودي

 چكيده
و براها مانامروزه بسياري از ساز ي رضايت خاطر، مشتري محوري را جايگزين محصول محوري قرار داده اند

و خدمات خود تلاش مي نمايند ، در جهت ارتقاء سطح كيفي كالا ي متعالي جايگاه خاصيها مانساز. مشتريان

و نيز وفادارسازي آنها را در برنامه هاي خود مي گنجانند و توجه به نيازهاي مشتريان . براي مشتريان قائل هستند

و خدمات و نقطه نظرات آنان مي تواند مشتريان داوران نهائي كيفيت محصول و گشا راهبوده ي بسياري از مسائل

و اعتباري مهر استان مؤسسهدف از اين تحقيق تعيين ميزان مشتري محور بودن. باشدها مانمشكلات ساز ه مالي

از. است شرقي يجانآذربا يك EFQMي مدل تعالي سازمانيها شاخصدر اين پژوهش و داراي استفاده شده

و چهار فرضيه فرعي است فرضيه اص ه در استان مؤسسجامعه آماري اين تحقيق كليه مشتريان شعب تابعه. لي

نفر از مشتريان مي باشد كه با استفاده از روش نمونه 385و نمونه آماري، بر اساس رابطه كوكران شرقي يجانآذربا

ا. گيري تصادفي طبقه اي انتخاب شده است  ، پرسشنامه بوده كه شامل ابزار جمع آوري اطلاعات در ين تحقيق

آن سؤال 30 و براي برآورد پايائي پرسشنامه از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده شده ،كه مقدار 949/0مي باشد

مي. آمد دست به و ثانياً سؤالادهدكه اولاً مقدار اين آماره نشان ت پرسشنامه همبستگي بالائي با يكديگر دارند

، از و تحليل داده هاي آماري. پايائي بالائي برخوردارمي باشد پرسشنامه تحقيق از دستبهبراي تجزيه آمده

اها روشپرسشنامه هاي جمع آوري شده از  و استنباطي استفاده شده ست بدين ترتيب كه برايي آماري توصيفي

و در سطح استنباطبقه بندي و تفسير داده هاي آماري از روش هاي آماري توصيفي طي براي آزمون، تلخيص

نتايج حاصل از اين پژوهش نشان مي دهد كه بين. تك گروهي استفاده گرديده استtها از آزمون فرضيه

و اعتباري مهر استان آذربامؤسسمشتري محور بودن  و وضع مطلوب تفاوت شرقي يجانه مالي در وضع موجود

و  . نموده استمطلوب را كسب از نمره كل وضعيت درصد98/77ه مؤسسمعني داري وجود دارد

:كليدي واژه هاي
.7وفاداري مشتري،6ي مشتريمنديترضا،5كيفيت خدمات،EFQM4تعالي سازماني، مدل،3مشتري

Beikzad_jafar@yahoo.com عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد بناب-1
 behboodi1970@gmail.comكارشناس ارشد مديريت اجرايي گرايش مديريت بازاريابي-٢

3 - Customer  
4 - European Foundation for Quality Management(EFQM)    
5 - Service Quality 
6 - Customer Satisfaction 
7- Customer Loyalty 
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 مقدمه
و و آخر را مشتري مي زند در عصر حاضر، حرف اول

وها مانساز و تحول در ارائه محصولات را وادار به تغيير
و خدمات مي نمايد چراكه  يك دم غفلت از انتظارات

خواسته هاي مشتريان صدمات جبران ناپذيري را در عرصه 
،.بوجود خواهد آوردها مانرقابت ساز از نگاه مشتري

به صورتبهسازمان متعالي سازماني است كه  پيوسته
او مندييترضا و نظرات ، از او نظرخواهي كند او بينديشد

و راهي8كيفيت.]3[را تامين نمايد  امري است مستمر
در حالها ماناست بي پايان چراكه هم محيط بيروني ساز

و  و خواسته هاي مشتريان حد و هم انتظارات تغيير بوده
و رضا. مرزي ندارد   مندييتبراي سنجش كيفيت خدمات

مشتريان متدهاي فراواني موجود است ولي در اين تحقيق
ي برداشتيها شاخصكه با استفاده از سعي شده است 

ميزان مشتري EFQMموجود در مدل تعالي سازماني
و اعتباري مهر استان مؤسسمحور بودن  ه مالي

. مورد سنجش قرار گيرد شرقي يجانآذربا

 مسألهبيان
، امروزه از مشتري با عناوين در ادبيات علم مديريت

، سرمايه ، رئيس و سود ياد شده مختلفي از جمله شريك
و نتايج نهائي تمامي فعاليت در چهرهها مانهاي ساز است

و  و اوست كه كيفيت محصولات مشتري نمايان گرديده
و سازها مانخدمات ساز باها مانرا محك زده را به رقابت

مطرح است كه آيا سؤالحال اين. وادار مي سازد يكديگر
و مشتريان ميتوان انتظار مندييتبدون سنجش رضا ات

خواسته هاي واقعي آنها را فهميد؟ قطعاً چنين چيزي ممكن 
نتوانيمتا: نيست چراكه بزرگان علم مديريت گفته اند 

، نمي توانيم آن را مديريتيچيزي را اندازه گيري نما يم
و  و بحث مشتري نيز از اين امر مستثني نيست كنيم

حياتي بسيارها مانسنجش ميزان مشتري محور بودن ساز
يك.ي است ضرورو آنچه مسلم است هزينه جذب

برابر بيشتر از حفظ مشتري فعلي10تا5مشتري جديد 
شيوه سنتي فروش محصول يا خدمت شبيه ريختن. است 

مشتريان در يك سطل بزرگ است كه سوراخي در انتها 

 
8 - Quality 

تر باشد سوراخ حفظ مشتري ضعيف دارد هر چه فرآيند
و ناپايداري آنها بيشت بزرگ امروزه.]4[ر استتر
رايها مانساز ي موفق هستند كه بتوانند انتظارات مشتريان
و در راستاي آن گام بر دارندهب . درستي كشف نموده

درها مدل ي تعالي سازماني ابزارهائي براي افزايش كيفيت
و كالا هستند آن. حوزه خدمات در تحقيق حاضر در صدد

كه سؤالهستيم كه به اين  و مؤسسپاسخ دهيم ه مالي
از شرقي يجاناعتباري مهر استان آذربا با استفاده

به چه ميزان EFQMي مدل تعالي سازمانيها شاخص
؟ براي اين منظور از  يها شاخصمشتري محور است

ه، مؤسسبرداشتي كه شامل تصوير ذهني مشتريان از
و  و اطلاع رساني ، نحوه معرفي كيفيت ارائه خدمات

، استفاده شده است وفاد . اري مشتريان مي باشد

و ضرورت تحقيق  اهميت
اعتبار هر سازماني به مشتريان آن سازمان بستگي دارد

و منبع درآمد ساز آنها مانزيرا سرمايه اصلي ، مشتريان
در حكم موتور محركها مانمشتريان براي ساز. هستند

ب و ميه آنها محسوب شده م راحتي وفقيت توان گفت كه
هر سازمان در گرو جذب مشتريان بيشتر وايجاد 

آنچه براي سازمان اهميت دارد. درآنهاست مندييترضا
و  مفهوم كلي رضايت مشتري از مجموع مراجعات
خريدهاي انجام شده در طي يك دوره زماني بلند مدت 
است زيرا اين شاخص مي تواند در ارزيابي مجموع عملكرد 

، حال  .]5[و آينده تاثير گذار باشدبانك در گذشته
با وجود رقابت شديدي كه بر اقتصاد امروز جهان حاكم

ها ديگر يك ارزش است، ارائه خدمات بيشتر به مشتري
افزوده قلمداد نمي شود بلكه ضرورتي انكار نشدني 

در.]2[است كمؤسسارزش مشتريان و اعتباري ه ات مالي
و بسيارارائه دهندگان خدمات بانكي هستند حياتي بوده

تواند صدمات اندكي قصور در جلب رضايت مشتريان مي
جبران ناپذيري در عرصه پر تلاطم رقابت به آنها وارد سازد 

و اصله مالي اعتباري مهر بر اساس اين مؤسسو  تفكر
، در صدد استكه مشتري سرمايه ناپذيركاران

و حفظ مشتريان برآمده ريزيمهبرنا هاي كلان براي جذب



و اعتباري مهر استان آذربايجان: مطالعه موردي( EFQMبررسي ميزان مشتري محور بودن بر اساس شاخصهاي مدل تعالي سازماني  121)شرقي شعب موسسه مالي

9مشتري مداري يكي از مفاهيم بنيادين مدل تعالي. است

و EFQM سازماني و نيازها و توجه به مشتري بوده
مكرر مورد تاكيد قرار طوربهخواسته هاي او در مدل تعالي 

را متعالي كردهها مانمشتريان مي توانند ساز. گرفته است 
محو نمايندها مانها را از صحنه رقابت با ساير سازو يا آن

در دست مشتريان آن سازمانها مانزيرا بقاء يا زوال ساز
بدون شك داشتن مشتريان زياد يك طرف قضيه. است 

و  و نيز جلب رضايت آنها و نگهداري آنها و حفظ است
از. قضيهاز سوي ديگر وفادار ساختن آنان  بسياري

ي را جذب كرده اند ولي چون، مشتريان زيادها مانساز
و احساس رضايت را در آنها نتوانسته اند آنها را حفظ نمايند

، از صحنه رقابت خارج شده اند  كه. ايجاد نمايند حال
اهميت مشتري براي ما مشخص گرديد لازم است بدانيم 

نظركهمشتري نمي توان جانب بدون دريافت بازخورد از
آيا او رضايتكه اينو دانستنسبت به سازمانرا مشتري
بخيردارد يا  ي فراواني طراحي شدهها مدلهمين منظوره؟

در. مشتريان را مي سنجد مندييتاست كه ميزان رضا
 EFQMي مدل تعالي سازمانيها شاخصاين تحقيق از

مشتريان استفاده شده مندييتبراي سنجش ميزان رضا
 مندييتمستمر ميزان رضا طوربهبايستيها مانساز. است 

و استراتژيهاي آتي خود مشتريان را مورد ارزيابي قرار داده
و تدوين  و خواسته هاي آنها طراحي را بر اساس نيازها

و رهبري سازمان بايستي مشتري. نمايند  محورانه بوده
و كاركنان نيز در جهت مشتري مدار بودن تربيت شوند
ي مشتري طراحيها منديفرآيندهاي سازمان بر اساس نياز

. دد گر

 اهداف تحقيق
، بررسي ميزان مشتري محور هدف اصلي تحقيق حاضر

و اعتباري مهر استان آذربامؤسسبودن   شرقي يجانه مالي
است در راستاي EFQMبر اساس مدل تعالي سازماني

، اهداف ذيل دنبال مي گردد  :اين هدف

9 -Fundamental Concepts of Excellence 

و مؤسسمحور بودن بررسي ميزان مشتري-1 ه مالي
بر اساس معيار تصوير شرقي يجانن آذربااعتباري مهر استا
.ذهني مشتريان 

و مؤسسمحور بودن بررسي ميزان مشتري-2 ه مالي
بر اساس معيار كيفيت شرقي يجاناعتباري مهر استان آذربا
.ارائه خدمات به مشتريان 

و مؤسسمحور بودن بررسي ميزان مشتري-3 ه مالي
معيار نحوه بر اساس شرقي يجاناعتباري مهر استان آذربا

و اطلاع رساني خدمات به مشتريان  .معرفي
و مؤسسمحور بودن بررسي ميزان مشتري-4 ه مالي

بر اساس معيار وفاداري شرقي يجاناعتباري مهر استان آذربا
.مشتريان 

:و اهداف كاربردي تحقيق حاضر عبارتند از
و نحوه ارائه خدمات به مشتريان- .بهبود
و تناسب- با ازي دورهس تقويت هاي آموزش كاركنان

.ه مؤسسمشتري محوري در 
.اصلاح شيوه رهبري در جهت رهبري مشتري مدار-
همسو سازي فرآيندهاي سازمان با اولويت دادن به ايجاد-

.ارزش به مشتريان

 چارچوب نظري تحقيق
 EFQMدر تحقيق حاضر از مدل تعـالي سـازماني

چـارچوبي بـراي عنـوان بـهل ايـن مـداز. استفاده مي شود
.ه ارائه مي نمايـد مؤسسبررسي ميزان مشتري محور بودن 

معيار اسـت كـه پـنج معيـار آن توانمنـد9اين مدل داراي
و چهار معيار آن را نتايج تشكيل مي دهند  معيارها. سازها

امتياز براي توانمند سـازها 500(امتياز دارند 1000روي هم، 
اگر سازماني موفق شـود كـه ايـن)جامتياز براي نتاي 500و

 1000مدل را كاملا در سازمان خود پياده كنـد، مـي توانـد 
سـاليانه طـوربهي اروپايي مي توانندها مانساز. امتياز بگيرد

.]10[براي ارزيابي ساليانه خود تقاضا نمايند EFQMاز 
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نتايج
كليدي 
 عملكرد

)150(

 رهبري
)100(

 فرآيندها
)140(

 منابع انساني
)90(

و خط مشي
)80(استراتژي

شراكت ها ومنابع
)90(

نتايج منابع انساني
)90(

 نتايج مشتريان
)200(

عهنتايج جام
)60(

  EFQMشماتيك مدل

Source : Moeller، Johannes 
،(2000)،"Quality Management in 
German Health care the EFQM 
Excellence Model" ،Emerald   ،
International Journal of Health 
Care Quality , Assurance; 
Vol. 13   Issue. 6 

 

و عـواملي اين پنج معيار اول: 10توانمند سازها مـدل بـوده
ب ه نتايج عـالي، توانمنـد هستند كه سازمان را براي رسيدن

.]10[مي نمايد
:توانمند سازهاي مدل تعالي سازماني عبارتند از

)امتياز 100(رهبري
و استراتژي )امتياز80(خط مشي

)امتياز90(كاركنان
)امتياز90(و منابعهاكتمشار

)امتياز 140(فرايندها
بو: 11نتايج و نتايجي هسـتند چهار معيار دوم مدل مذكور ده

كه سازمان سرآمد در حوزه هاي مختلف به آنها دست پيـدا 
و بيان كننده دستاوردهاي حاصل از اجراي مناسب  مي كند

.)1385،21نجمي، حسيني،(توانمند سازها هستند 
:نتايج مدل تعالي سازماني عبارتند از

)امتياز 200(نتايج مشتري
)امتياز90(نتايج كاركنان

)امتياز60( ايج جامعهنت
].11[) امتياز 150(نتايج كليدي عملكرد

معيار توانمند سازها شامل آنچه كه سازمان انجام مي دهـد
. مـي آورد دسـت بـهو معيار نتايج شامل آنچه كه سـازمان 

].18[انمند سازها علت نتايج هستندوت
ــايج ــار نت ــاي معي ــار ه ــر معي ــمت زي ــتري از دو قس : مش

وها شاخص ي عملكـردي تشـكيل هـا شـاخصي برداشتي
وها شاخص. شده است ي برداشتي نمايانگر تصورات

10  - Enablers 
11 - Results 

 
استنباط هاي مشتريان نسبت به سازمان است كه مي تواند

ايـن شـاخص. آيد دستبهاز طريق نظر سنجي از مشتريان 
تصوير كلي-1: داراي چهار عنوان اصلي بشرح ذيل است 

و خـدماتمح-2 از–3صولات و پشـتيباني پـس فـروش
وفاداري مشتريان كه هركدام از عناوين مذكور–4فروش 

.داراي زير مجموعه هاي مرتبط با خود هستند 

 هاي تحقيقفرضيه
و اعتباري مؤسسبين مشتري محور بودن.1 ه مالي

و وضع مطلوب شرقي يجانمهراستان آذربا در وضع موجود
.معني داري وجود دارد تفاوت 

از. 1.1 و اعتباري مؤسسبين تصوير ذهني مشتريان ه مالي
و وضع مطلوب شرقي يجانمهراستان آذربا در وضع موجود

. تفاوت معني داري وجود دارد 
و اعتباري مهر مؤسسبين كيفيت ارائه خدمات. 1.2 ه مالي

و وضع مطلوب شرقي يجاناستان آذربا در وضع موجود
. ني داري وجود دارد تفاوت مع

و اطلاع رساني خدمات. 1.3 ه مالي مؤسسبين نحوه معرفي
و شرقي يجانو اعتباري مهر استان آذربا در وضع موجود

. وضع مطلوب تفاوت معني داري وجود دارد 
و اعتباريمؤسسبين وفاداري مشتريان. 1.4 مهره مالي

و وضع مطلوب در وضع شرقي يجاناستان آذربا موجود
. تفاوت معني داري وجود دارد 

 نوآوري ويادگيري

)500(توانمند سازها)500(نتايج



و اعتباري مهر استان آذربايجان: مطالعه موردي( EFQMبررسي ميزان مشتري محور بودن بر اساس شاخصهاي مدل تعالي سازماني  123)شرقي شعب موسسه مالي

 ادبيات تحقيق
مشتري همان كسي است كه نيازش را خود تعريف

و كند مي و خدمات توليدي ما را مصرف مي كند ، كالاها
حاضر است بابت آن هزينه مناسبي را بپردازد ولي زماني

ك و خدمات اين هزينه را متقبل مي شود كه در الاها
تحويلي، ارزشي را ببيند كه پرداخت آن هزينه را توجيه مي 

مداري عبارت است از نشر اطلاعات مشتري.]9[نمايد
، تدوين استراتژي و مربوط به مشتريان در كل سازمان ها

ازي براي رفع نيازهاي بازار به شكلهائ تاكتيك و عملي
و هاي ساز سوي تمام بخش به احساس تعهد يابي دستمان

.]20[همگاني نسبت به اجراي برنامه هاي اتخاذ شده 
را مندييتكاتلر رضا كه عنوانبهمشتريان درجه اي

عملكرد واقعي يك شركت انتظارات مشتري را برآورده مي 
، تعريف مي كند  به نظر وي اگر عملكرد شركت. كند
و انتظارات مشتري را برآ ورده كند مشتري احساس رضايت

و.]6[صورت احساس نارضايتي مي كند در غير اين اهميت
در عنوانبهرا ميتوانها مانجايگاه مشتري براي ساز خون

، چراكه هيچ سازماني بدون وجود  بدن توصيف نمود
و فعاليت .هاي خود ادامه دهد مشتري نمي تواند به بقاء

هاي خود را در جهتي مشتري محور تمام تلاشها مانساز
و وفادار سازي آنها انجام مي دهند مندييترضا مشتريان

و انسا ني خود را در اين زمينه تجهيزو همه منابع مادي
امروزه مشتري محوري يكي از ضروريات انكار. نمايند مي

ميها مانناپذير براي ساز تحقيقات گسترده.گردد محسوب
، نتيجه اين بررسي اي  در سالهاي اخير انجام شده

باي مشتريها مانتفاوتهاي چشمگيري را كه ساز مدار
:ي معمولي دارند را نشان مي دهدها مانساز

و%17ي مشتري مدارها مانبازگشت سرمايه در ساز-
.است%11ي معموليها مانساز

در%2/9ي مشتري مدارها مانسود فروش در ساز- و
.است%5ليي معموها مانساز

در%6ي مشتري مدارها مانرشد سهم بازار در ساز- و
.است%2ي معموليها مانساز

10ي مشتري مدارها مانكاهش هزينه ها در ساز-
و در ساز15الي درصد3الي2ي معموليها ماندرصد

.است 

و%9/16ي مشتري مدارها مانرشد قيمت سهام در ساز-
.]9[است%9/10ي معموليها مانساز در

و جلبيمشتري، داور نها و خدمات بوده ي كيفيت محصول
و نگهـداري سـهم بـازار تنهـا از و كسـب وفاداري مشتري

و بـالقوه  طريق تمركز شفاف بر نيازهـاي مشـتريان فعلـي
و بهينـه سـازي  تعريـف رضـايت.]8[سازمان قابل انجام

، ايـن گونـه  مشتري مورد قبول بسياري از صاحب نظـران
؛ رضايت مشتري يك نتيجه است كه از مقايسه پيش  است
از خريد از عملكرد مورد انتظار با عملكرد واقعي ادراك شده 

 ، و يلتـون.]4[مي آيد دستبهو هزينه پرداخت شده  12تسو
واكنش مشتريان بـه: را اين گونه تعريف مي كنند رضايت

، بين انتظارات قبلي يا تا حدودي  ارزيابي تفاوت ادراك شده
ازو عملكرد واقعي محصـول 13عملكرد ايده آل ، كـه بعـد

].15[مصرف ادراك مي شود
دقيق تر ارزش درك شده برابر است با سطح دريافت طور به

بـا بـرآورده. بت به قيمت پرداخت شـده شده از كيفيت نس
ساختن مستمر خواسته هاي مشتري ما مي توانيم به سطح 

، يعني شادكام كردن مشـتري   14متفاوتي از رضايت برسيم
از.و وفاداري مشتري شكي در ايـن نيسـت كـه بسـياري

،ها مانساز و مسـتمر ئي كه توانمنـدي خـود را بـه خـوبي
سـته هـاي مشتريانشـان معطوف بـه بـرآورده سـاختن خوا 

و در مشـتريان خـود كرده اند به برتري شـهرت يافتـه انـد
.]1[جادكرده اندوفاداري اي

ئي اسـت هـا شاخصكيفيت نسبت به پول پرداختي يكي از
كه مشتري توسط آن محصولات مختلف را با هم مقايسـه 

.]12[كند مي
مشتريان وفادار مي توانند منـافع بـزرگ بـه يـك سـازمان

، كاهش هزينه هاي. بياورند  آنها باعث جريان پيوسته سود
و در برابــر  و افــزايش مراجعــه شــده و عمليــاتي بازاريــابي

يشــرفت رقيــب، ســازمان را محافظــتپهــاي تــلاش
، نـاگزيرها مانساز].21[نندك مي براي جلب توجه مشتريان

و كالاهاي خود هستند  در بخـش. به ارتقاء كيفيت خدمات
، ارزيابي كيفيت آن حين فرآيند ارائه خدمات انجـام  خدمات

لحظه اي براي ايجـاد عنوانبهمي گيرد هر تماس مشتري 

 
12- Tsu & Wilton 
13- Norm of Performance 
14-Delighting Customer 
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و فرصتي براي راضي كردن يـا ناراضـي كـردن بـه اع تماد
مي. شمار مي رود از رضايت مشتري از يك خدمت را تـوان

طريــق مقايســه انتظــارات او از خــدمات يــا برداشــت او از 
حد. خدمات ارائه شده تعريف نمود  اگر خدمات ارائه شده از

و فوق  ، آن خدمت فرح بخش انتظارات مشتري فراتر باشد
با.ه قلمداد مي شود العاد وقتي انتظارات مشتري از خدمات

، كيفيـت  برداشت هاي او از خدمات ارائه شده منطبق شود
].7[خدمات ارائه شده رضايت بخش است

و ، در نوشتارها و رضايت از خدمات مفاهيم كيفيت خدمات
ت فعاليت وجـه هاي بازاريابي در طول دهه هاي گذشته مورد

و  بسيار قرار گرفته است محققان بازاريابي مزايـاي رضـايت
و آنها را به عنوان  ازها شاخصكيفيت را بسيار ستوده اند ئي

ي تعـالي هـا مـدل.]22[مزيت رقابتي سازمان نام بـرده انـد 
و كار الگوئي از يك سازمان ارائه مي كنند كه در ايده كسب

درها مانو عمل سرآمد ساز و نشان مي دهـد ي ديگر است
و برتري چگونـه بايـد و ماندگاري فضاي رقابتي براي رشد

، آنهاها مانساز. عمل كرد  ي هستند كـه تـلاشيي متعالي
و دسـتبهكه از آنچه مي كنند تا ذي نفعانشان مـي آورنـد

و برايشـان دستبهنحوه  آوردنشان رضـايت داشـته باشـند
ن دارنداطمينان  آمـده در آينـده نيـز وجـود دستبهتايج كه

].13[داشته خواهد شد
و برداشــت مشــتريان از هــا ماندر ســاز ، تلقــي ي متعــالي

و با استفاده از نشانگر هائي سـعي در سازمان شناسائي شده
رضـايت مشـتري يـك.]3[آن دارنـد منـدييتتامين رضا

تمايل خريد آتي مشتريان بـه عامل كليدي در شكل گيري
شمار ميرود همچنين مشتريان راضي به احتمـال از تجربـه 

.]17[خوبشان نزد ديگران صحبت خواهند كرد
، مفاهيمي هستند كه اين مدل بر مفاهيم بنيادين سرآمدي

و در واقع پايـه واسـاس مـدل انـد  ايـن. آنها بنا شده است
 هـاكتشر 15گرفته از اعتقادات وباورهاي محوريمفاهيم، بر

يي كـهها ماني سرآمد قرن بيستم هستند، سازها مانو ساز
و با باور به اين مفاهيم، شر كههاكتدر عمل يي ساخته اند

 
15 - Core values   

 EFQMدر مـدل. شده اند در تاريخ كسب وكار ماندگار 
ازاين مفاهيم بنيادين : عبارتند

به نتايجي دست مي يابد سازمان سرآمد: 16نتيجه گرايي.1
.مي كند 18سازمان را مشعوف 17نفعان كه تمامي ذي

از رفتنيعنـي فراتـر سـرآمدي: مسئوليت اجتماعي شركت.2
در چارچوب فعاليـت آنها چارچوبالزامات قانوني كه سازمان

مي كند وتلاش براي درك وبرآورده كـردن انتظـاراتي كـه 
. ان سازمان در جامعه دارندنفع ذي

و.3 يعني رهبري الهـام سرآمدي: 19ثبات در مقاصد رهبري
.توام با ثبات در مقاصد 21پردازو چشم انداز 20بخش

ها.4 و واقعيت سرآمدي يعنـي:22مديريت مبتني بر فرآيندها
مــديريت ســازمان از طريــق مجموعــه اي از سيســتم هــا، 

و به هم  و واقعيت هاي مرتبط . وابستهفرآيندها
و مشاركت كاركنان.5 يعني حداكثر كردن آمديسر:23توسعه

و مشاركت دادن آنهـا در  مشاركت كاركنان از طريق توسعه
.كار 

و بهبود مستمر.6 ، نوآوري سرآمدي يعنـي بـه: 24ياد گيري
و ايجاد تغيير از طريق نهادينـه  چالش طلبيدن وضع موجود
و بهبـود بخشـيدن  كردن يادگيري به قصد خلـق نـوآوري

.فرصتها 
يعنــي توســعه وحفــظ ســرآمدي: 25توســعه شــراكت هــا.7

راي ســازمان ارزش افــزوده ايجــاد مشــاركت هــايي كــه بــ
.كنند مي

ــداري.8 ــرا: 26مشــتري م ــدار ب ســازمان ســرآمد ارزش پاي
].10[مشتري ايجاد مي نمايد

16 - Result  Orientation 
و 17 ، سهامداران ، جامعه ، شركاء ، كاركنان  ...ذي نفعان سازمان شامل مشتريان

.هستند
18 - Delight 
19 : Leadership & Constancy of Purpose 
20: Inspirational 
21 : Visionary 
22 : Management by Processes & Facts 
23 : People Development & Involvement 
24 : Continuous Learning. Improvement and Innovation  
25 : Partnership Development  
26: Customer Focus  
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 نحوه تعامل بين مفاهيم بنيادين مدل تعالي سازماني

،"از ايده تا عمل EFQM مدل سرآمدي": منبع
ه مطالعات مؤسس،)1385(نجمي،منوچهرو حسيني، سيروس،

، نشر ، چاپ ششم روناسو بهره وري

 پيشينه تحقيق
ازو وفاداري مشتريان مورد توجه بسياري مندييترضا
و متدهاي فراواني براي سنجشها مانساز قرار گرفته است

در بحث مديريتها مانميزان مشتري محوربودن ساز
و اجراء گرديده است  مدل هاي تعالي سازماني. طراحي

را EFQMهمانند مدل  از عنوانبه، مشتري مداري يكي
و  و مفاهيم بنيادين خود قرار داده است ئيها شاخصاصول

س معيار تحتمشتريان مندييتنجش رضانيز براي
بسياري. نموده است بياني برداشتي مشتريانها شاخص

و رضا  مندييتاز محققان در رابطه با كيفيت خدمات
 عنوانبهانجام داده اند كه مشتريان تحقيقات قابل توجهي

: نمونه به دو مورد از آنها مي پردازيم
ت.1 و نيز تعيين كيفيت خدمات ارائه شده وسط بانك ملت

و وفاداري  ، رضايت بررسي ارتباط بين كيفيت خدمات
، دكتر سيد محمد  مشتريان توسط دكتر محمد حقيقي
و مسعود كيماسي در نشريه دانش مديريت سال  مقيمي

در. 1382 نتايج حاصل از اين تحقيق نشان مي دهد كه
ا ، انتظارات مشتريان فراتر ز تمامي ابعاد مورد بررسي
و در واقع كيفيت ادراكات آنان از عملكرد بانك بوده

].4[است بوده خدمات ارائه شده ضعيف
و تحليل عملكرد بانك سپه از طريق خود ارزيابي.2 بررسي

توسط خانم فرانك EFQMبر مبناي مدل تعالي سازماني 
و  دانش پژوه به راهنمائي آقاي دكتر سيد جليل لاجوردي

انجام 1383ره آقاي دكتر اكبر عالم تبريز در سال به مشاو
هدف از انجام اين تحقيق برخورداري از نتايج.شده است 

و مشكلات موجود در بانك سپه  يافته ها براي حل مسائل
و تحليل داده. بوده وتحقيق از نوع كاربردي است  ها تجزيه

پس از محاسبه امتياز هريك از حوزه هاي مدل بر اساس
باشد منطقمي RADARي امتياز دهي الگو

RADAR مي به بيان دارد كه سازمان براي رسيدن
و رويكرد مناسبي داشته باشد كه  نتايج مورد نظر بايد برنامه

ادر اركان سازمان تسري داده  و به و شده  جرا در آيد
عملكرد سازمان نسبت به برنامه بايد مورد ارزيابي نهايتدر

گ .لزوم بازنگري گرددو در صورتدريقرار
و همكارانش مدلي از چگونگي اثر گذاري تصوير.3 بلومر

و رضايت مشتري بر وفاداري وي  ذهني ،كيفيت خدمات
كه. ارائه كرده اند  يافته هاي اين تحقيق نشان مي دهد
و از طريق كيفيت صورتبهتصوير ذهني  غير مستقيم

ت خدمات از طرفي كيفي. خدمات بر وفاداري اثر مي گذارد 
هم صورتبههم و از( غير مستقيم صورتبهمستقيم

علاوه در اينهب. بر وفاداري اثر مي گذارد) طريق رضايت
 ، و جايگاه در بازار تحقيق مشخص شد كه قابليت اعتبار
محركهاي نسبتاً مهم اثر گذار ديگر بر وفاداري به خدمت 

.]4[بانكي به شمار ميرود
در مديريت EFQMرد عوامل توانمند ساز مدل كارب.4

و همكارانش در  ، توسط آرتور كالومورا آموزش عالي
و بازرگاني دانشگاه سويل اسپانيا در  دانشكده علوم اقتصادي

و تحليل روابط. 2006سال  ، تجزيه هدف از تحقيق
ب EFQMپيچيده ما بين عوامل توانمند ساز مدل  هو

و بهبود عنوانبهكارگيري اين مدل چارچوبي براي مديريت
اين. ات آموزش عالي بيان شده است مؤسسكيفيت در 

فرضيه مي باشد كه براي آزمون اين8پژوهش داراي 
كه منجر به تائيد استفاده شده PLSفرضيه ها از روش 
در. ده استتمام فرضيه ها گردي همچنين اين پژوهش

ملي مركز دانشگاهي 111جامعه آماري كه متشكل از 
. اسپانيا مي باشد صورت گرفته است 
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محمد امين دشتي زاده نيز در پايان نامه كارشناسي ارشد.5
حركت بسوي تعالي با استفاده از مدل"خود تحت عنوان 

"در شركت مهندسي سازه فرافن EFQMتعالي سازماني 
عملكرد شركت مذكور را بر اساس رهيافت 1383در سال

م و كارگاه ورد ارزيابي قرار داده است بر اساس پرسشنامه
امتياز مدل 1000اين تحقيق شركت مذكور از مجموع 

و پس از تطبيق نتايج 314موفق به كسب  امتياز شده است
اي نه گانه با هريك از معيارهآمده در سازمان دست به

و حوزه هاي قابل بهبود شناسائيد، تعدامدل ي نقاط قوت
.و معرفي گرديده است

 شناسي تحقيق روش
، و از حيث روش ، كاربردي تحقيق حاضر از نظر هدف

، مشتريان شعب. پيمايشي است  جامعه آماري اين پژوهش
و اعتباري مهر استان آذربامؤسس . هستند شرقي يجانه مالي

، پرسشنامه بوده ابزار جمع آوري اطلاعات در اين تحقيق
سازمانيي موجود در مدل تعاليها شاخصكه با توجه به 

EFQM قسمت ، يها شاخصدر معيار مشتريان
كيفيت-2تصوير ذهني مشتريان-1از چهار منظر برداشتي

و اطلاع رساني-3ارائه خدمات  وفاداري-4معرفي
. تنظيم شده است مشتريان 

بعد تصوير ذهنيها شاخص:1جدول شماره ي سنجش
 مشتريان

ف
ردي

شاخص

در موقع نياز مشتريانميزان در دسترس بودن1 كاركنان
از طريق رسانه هانحوه ايجاد ارتباط منظم با مشتريان2
از ابهام بودن آنها3 دور و شفافيت خدمات
در خواستهاي خاص4 و در ارائه خدمات انعطاف پذيري

مشتريان
رفتار صميمانه با مشتريان5
رفتار منصفانه با مشتريان6
و احترا7 در برابر مشتريانرعايت ادب م
گوئي به مشتريانكيفيت پاسخ8

بعد كيفيت ارائه خدماتها شاخص:2جدول شماره ي سنجش

ف
ردي

شاخص

در ارائه خدمات1 دقت
صحت خدمات ارائه شده2
سرعت خدمات ارائه شده3
ميزان ايجاد ارزش براي مشتريان4
و نقص5 ارائه خدمات بي عيب
ا6 ز شيوه هاي نوين بانكدارياستفاده
ب7 و ارائه موقع خدماتهخوش قولي
و مسئوليت8 هاي اجتماعيرعايت حقوق جامعه

و اطلاعها شاخص:3جدول شماره بعد نحوه معرفي ي سنجش
 رساني خدمات

ف
ردي

شاخص

و تخصص كاركنان1 مهارت
در باره خدماترعايت اخلاق2 در ارائه توضيحات
كاركنان از جزئيات خدماتدانش3
ارائه مشاوره به مشتريان4
از مشتريان5 و حمايت همدلي
نحوه توزيع بروشورها براي مشتريان6
و گويا7 تبليغات شفاف
و كامل بودن بروشورها8 جامعيت
رسيدگي به شكايات مشتري9

در خصوص خدمات به مشتريان10 آموزش
انسرعت پاسخگوئي به مشتري11

بعد وفاداريها شاخص:4جدول شماره ي سنجش
 مشتري

ف
ردي

شاخص

تمايل به مراجعه مجدد مشتري1
از ساير خدمات2 تمايل به استفاده
ه به ديگرانمؤسسمعرفي3

و مؤسسچون مطالعه اي مبني بر اينكه مشتريان ه مالي
، موفق يا نا موفق ، اعتباري مهر را از نظر مشتري محوري
و از طرفي مشتريان شعب مختلف ارزيابي كنند وجود ندارد
و تكيه كردن  داراي نظرات متفاوت در اين زمينه مي باشند

) پيش تست(در يك مطالعه مقدماتي بر واريانس اين صفت
اي مي دهد از فرمول دستبهتواند نتايج گمراه كننده

كوكران با اين صورت براي برآورد حجم نمونه آماري 
.ده شده استاستفا
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ي از جامعه آماري، از روش براي انتخاب نمونه آمار
به اين.اي استفاده شده است گيري تصادفي طبقه نمونه

و سپس سهم35ترتيب كه جامعه آماري به  طبقه تقسيم
و نمونه  هريك از طبقات درحجم نمونه آماري محاسبه

از) كشيقرعه(لازم به روش نمونه گيري تصادفي ساده 
. داخل هر طبقه به تعداد مشخص شده، انتخاب گرديد

بيروا و دليلهي پرسشنامه با استفاده از روش نمادي
و پيشنهادهاي اس و كارشناسان امور تاداناستفاده از نظرات

ي آن نيز از ضريب آلفايايبراي برآورد پاي. مورد تاكيد است
و دستبه949/0كرونباخ استفاده شده كه مقدار آن آمده

تايپايا . يد شده استيي پرسشنامه
 آزمون پايائي

آلفاي كرونباخ تسؤالاتعداد

949/0 30 

و تحليل داده هاي آماري  تجزيه
ت فرضيه هاي سؤالاآمده از بررسي دستبهبر اساس نتايج

تحقيق با استفاده از آمار استنباطي مورد آزمون قرار گرفته
ت رتيب كه براي آزمون تا قبول يا رد شوند به اين

.تك گروهي استفاده شده استtهااز آزمونيهفرض

و تحليل آماري اين تحقيق ، مقايسه اساس تجزيه
آمده از پرسشنامه در مورد متغير هاي دستبههاي نمره

معيار عنوانبهاساسي مورد مطالعه با يك نمره ثابت 
مقايسه است كه آن را وضعيت مطلوب متغير هاي مختلف 

و نيز متغير اصلي براي رسيدن به حد مطلوب فر عي
ي برداشتي معيار نتايجها شاخصمشتري محوري بر اساس 

لازم به توضيح است كه كل امتياز. باشد مي EFQMمدل
كه 200نتايج مشتريان در مدل  ن مربوطآ%75امتياز بوده

ي برداشتي است كه از طريق پرسشنامه اخذها شاخصبه
و نمره .مي آيد دستبه 150مطلوب مي گردد

200*75=%150 
در اين آزمون ميانگين مشاهده شده در مورد هر متغير با

مورد مقايسه قرار، گوناگوناعداد ثابتي كه در متغير هاي 
گرفته شده است چنانچه ميانگين حاصل از مطالعه در مورد 

تر باشد هر متغير از عدد ثابت مورد مقايسه بزرگتر يا كوچك
، نشانگر تفاوت  و اين تفاوت از نظر آماري معني دار باشد
و اگر فاصله و وضعيت مطلوب خواهد بود وضعيت موجود

تر باشد وضعيت موجود مشاهده شده از عدد ثابت كوچك
و مطلوب نزديكآن متغير به وضعيت  تر خواهد بود

از دستبهتنها آزموني كه ميتواند ميانگين.برعكس آمده
گ و ثابت مورد يك روه را با يك عدد يا ميانگين خاص

و معني داري تفاوت بين اين دو را نشان  مقايسه قرار داده
اي زماني كه اعداد مورد مطالعه در مقايسه فاصله( دهد 

ميtآزمون) مورد سنجش قرار گرفته باشد تك گروهي
.باشد

 آماره هاي توصيفي متغيرهاي تحقيق:5جدول شماره

 اري مشتريانوفاد
و اطلاع معرفي
 رساني خدمات

 كيفيت ارائه خدمات
تصوير ذهني
 مشتريان

مشتري محوري

 تعداد385 385 385 385 385
 بدون پاسخ00000
 ميانگين20/1220/4134/3124/3297/116
 ميانه00/1200/4100/3100/3300/116

 مد382935112 15
 انحراف معيار346/2630/6556/4032/5541/16
 واريانس503/5951/43756/20318/25619/273
 رتبه34233096 12
 حداقل321171054
 حداكثر554040150 15



88 پاييز/9 شماره/ سال چهارم-مجله مديريت صنعتي دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج 128

هاآ  زمون فرضيه
1 آزمون فرضيه:6جدول شماره

Test Value = 150

t

درجه

آزادي

سطح معني

 اختلاف ميانگين داري

%95ف با سطح اطمينان اختلا

 حداكثر حداقل

175/39- ميزان مشتري محوري 384 000/0 -026/33 -68/34 -37/31

1-1آزمون فرضيه:7جدول شماره

Test Value = 40 

t

درجه

آزادي

سطح معني

 اختلاف ميانگين داري

%95اختلاف با سطح اطمينان

 حداكثر حداقل

ريانتصوير ذهني مشت  -265/30 384 0000/0 -761/7 -27/8 -26/7

1-2آزمون فرضيه:8جدول شماره

Test Value = 40 

t

درجه

آزادي سطح معني داري اختلاف ميانگين

%95اختلاف با سطح اطمينان

 حداكثر حداقل

296/37- كيفيت ارائه خدمات 384 000/0 -660/8 -12/9 -20/8

1-3آزمون فرضيه:9جدول شماره

Test Value = 55 

t

درجه

آزادي سطح معني داري  اختلاف ميانگين

%95اختلاف با سطح اطمينان

 حداكثر حداقل

و اطلاع رساني خدمات 852/40- معرفي 384 000/0 -803/13 -47/14 -14/13

1-4آزمون فرضيه:10جدول شماره

Test Value = 15 

t

درجه

يآزاد

سطح معني

اختلاف ميانگين داري

%95اختلاف با سطح اطمينان

 حداكثر حداقل

443/23- وفاداري مشتريان 384 000/0 -803/2 -04/3 -57/2

با توجه به اينكه سطح معني داري تفاوت بين ميانگين هاي
ي چهار گانه موردها شاخصمشاهده شده براي همه 

و نيز مجموع يكها شاخصتحقيق ي چهار گانه به صورت
و اعتباري مؤسسجا يعني ميزان مشتري محور بودن ه مالي

از 0.000مهر و اين سطح كه حداقل سطح معني05.بوده
، وجود تفاوت معني داري  داري است كوچك تر مي باشد

و وضع مطلوب در  تمامي ابعاد مورد بين وضع موجود
.يد آماري قرار مي گيرديمطالعه مورد تا

 نتيجه گيري
و آزمون فرضيه هاي تحقيق حاضر نتايج حاصل از بررسي

: نشان مي دهد 
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مييدرصدي بيان نما صورتبهاگر بخواهيم نتايج را توان يم
،98/77ه مؤسسگفت كه ميزان مشتري محور بودن 

، كيفيت ارائه خدمات6/80تصوير ذهني مشتريان درصد
ر35/78 و اطلاع ، نحوه معرفي ساني خدمات درصد
و وفاداري مشتريان91/74 . درصد مي باشد33/81درصد

نحوه محاسبه درصد ها به اين شكل است كه با تناسب
مثال ميزان مشتري محور عنوانبهگيري زير مي توان 

: بودن را نشان داد 
98/77=150 /)97/116 ×100 (

 پيشنهادها
به-1 با توجه:همؤسسبهبود تصوير ذهني مشتريان نسبت

به نتايج آزمون فرضيه اول در مي يابيم كه براي ايجاد 
ه در ذهن مشتريان بايستي در گام مؤسستصويري مثبت از 

هاي هاي مشتري مداري براي تمامي رده اول آموزش
در طوربهسازمان در برنامه كاري  و مستمر گنجانده شود

و قابليت  گام دوم بايد خدمات ارائه شده شفافيت داشته
وينعطاف پذيري بالاا ي را داشته باشندو از قوانين خشك

و پاگير دوري گزينند د كاكنانو در گام سوم باي. دست
برپاسخگو و متعهد اي مواجهه با مشتريان تربيت، با ادب
. شوند

با عنايت به نتايج آزمون: بهبود كيفيت ارائه خدمات-2
رفرضيه دوم مي ي منديتضاتوان گفت كه براي افزايش

و نقص به مشتريان ، بايستي خدمات بي عيب مشتريان
و در اين راستا بايد به مواردي همچون  ،: ارائه شود سرعت

و  ، دقت توجه كافي شده ه در جهت ايجاد مؤسسصحت
و استفاده ارزشهاي پايدار براي مشتريان خود گام بردارد

اين بهينه از خدمات نوين بانكداري الكترونيك يكي از 
..ارزشهاست 

و اطلاع رساني به مشتريان-3 به: بهبود معرفي توجه
دهد كه براي گام نتايج آزمون فرضيه سوم نشان مي

ه به مؤسسبرداشتن در جهت مشتري مداري بايدخدمات 
كه گاهي اوقاتازيرنحو شايسته به مشتريان معرفي گردد

و تنوع انها اطلاع كافي ند و مشتريان واقعا از خدمات اشته
آنها ميشود در اين راستا مندييتاين امر منجر به عدم رضا

و هم از طريق مؤسستوان هم در عناصر تبليغي مي ه
، ميزان و مسلط به نوع خدمات پرورش كاركنان آگاه

و  و به ابهامات ت سؤالاآگاهي مشتريان را افزايش داد
.موجود در ذهن مشتريان پاسخ مناسب داد

با عنايت به نتايج: وفاداري مشتريان افزايش ميزان-4
توان گفت كه براي افزايش آزمون فرضيه چهارم مي

وفاداري مشتريان بايد از تكنيك هاي موثر مديريت ارتباط 
و خواسته هاي آنها  و همچنين تشخيص نيازها با مشتريان

.و طراحي خدمات بر اساس آن نيازها تلاش نمود
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