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مفهوم واژه مشتری
مشتری، خریدار همیشگی، فردی که با فروشنده داد و ستد همیشگی دارد (ربانی، 1381: 34). در زبان انگلیسی "مشتری" به معنی عادت کردن است و زمانی که فردی به خرید کالائی عادت نماید، در واقع آن کالا را انتخاب نموده و مشتری به حساب می آید. فرهنگ نیز در کتاب خود مشتری را خریدار همیشگی معنی نموده است (فرهنگ، 1382: 632). مشتریان، مردم یا عملیاتی هستند که محصول یا نتایج یک عملکرد را مصرف می کنند یا به آنها نیاز دارند و از آنها بهره می برند. چون هر عملکردی در یک سازمان به یقین دارای هدفی است، بنابراین، مشتریانی دارد (برنیکرهوف و درسلر، ترجمه عبدالله زاده،  1384: 33).

از دیدگاه سنتی، مشتری کسی است که فراورده​های شرکت را خریداری می کند. در دنیای کسب و کار امروزی دیگر این تعریف مورد قبول همگان نیست و مشتری را چنین تعریف می کنند: «مشتری کسی است که سازمان مایل است با ارزشهایی که می​آفریند با رفتار وی رابطه گذارد (همر، ترجمه رضایی​نژاد، 1381: 104).

تاریخچه رضایت مشتری
از آغاز انقلاب صنعتی، در سال های نخستین قرن نوزدهم تا پایان جنگ جهانی اول، بسیاری ازسازمان ها با محصو ل تمرکز می کردند. این فلسفه با اساس چنین اعتقادی قرار داشت که اگر محصولی با کیفیت بسیار بالا یا کیفیتی منطقی ارائه شود، برای این محصول مشتری کافی و متقاضی وجود خواهد داشت . در سال های اولیه قرن بیستم، محصولات شرکت خودروسازی فورد آن قدر متقاضی داشت که هر تعداد خودرو تولید می کرد، به فروش می رسید(کارتر رایت،1383) در این دیدگاه کفه ترازوی قدرت (بین مشتری و عرضه کننده) به نفع عرضه کننده کالا سنگینی داشت.

در سال های بین دهه 1920 تا دهه 1950 نگرش مبتنی با فروش با بازار حاکم گردید.  این دیدگاه با این واقعیت تاکید دارد که ممکن است مشتری تمایلی به خرید نداشته باشد و وضع به گونه ای درآید که سازمان ناگزیر شود اقداماتی جهت فروش کالاها و خدمات خود انجام دهد. دو کفۀ این دیدگاه (تأکید با محصول و تأکید با مشتری (کفه متعلق به مشتری سنگینی می نماید(هاروی، 2002).
دیدگاه مبتنی با بازاریابی، از اوایل دهه 1980 مورد توجه سازمان های تولیدی و صنعتی قرار گرفت . این دیدگاه با این نکته تأکید دارد که به هر میزان که سازمان در مورد مشتریان ونیازهای آن ها آگاهی بیش تری داشته باشد، در فرایند فروش با مشکلات کم تری مواجه می گردد(ژی
، 1380).
در اواخر قرن بیستم و با افزایش رقابت و ورود تکنولوژی های برتر خصوصاً در حوزه ارتباطات، سازمان ها به این نتیجه رسیدند که تنها راه بقا نه تنها شناخت مشتری، بلکه ارتباط با مشتری است)جانسون
 ، 1380).

رضایتمندی مشتریان
در سال​های اخیر در شرایطی که امکان تولید انبوه ناشی از توسعه شتابات فناوری و حضور رقبای متعدد در بازار زمینه فزونی عرضه نسبت به تقاضا را فراهم کرده است، برای تولید کننده چاره ای جز جلب رضایت مشتری باقی نمانده است. سرمایه گذار و تولیدکنندگان نه از سر دلسوزی و ارزش مداری؛ بلکه از روی ناچاری به عنوان یک استراتژی برای افزایش درآمد و سود به جلب رضایت مشتری و فراگیری رموز دلبری روی آورده​اند. در هر گوشه جهان که اقتصاد رقابتی فضای انحصاری را در هم می نوردد، نگرش مشتری مداری و جلب رضایت مشتری قانون اول کسب و کار تلقی شده و جریمه سرپیچی کنندگان از این قاعده حذف بی رحمانه از صحنه بازار است. بدون تردید وقتی صحبت از درآمد، سود و فروش به میان می​آید؛ قطعاً نام مشتری را نیز به همراه دارد؛ چرا که در هر صورت در تمامی سازمانها، شرکت​ها و بنگاههای اقتصادی طرف دوم معامله را مشتری تشکیل می دهد و بطور کلی می توان گفت عامل حیات تمامی بنگاهها مشتری است و بدون مشتری فروش و کسب درآمد معنی پیدا نمی​کند. اهمیت وجود مشتری است الزامی است و بالاخره جایی که جذب، نگهداری و افزایش مشتری مطرح می شود، رضایت مشتری حرف اول و آخر است (سجادی، 1386: 14).
انتظارات مشتریان
طی بررسی هایی که با روی سازمان های ارائه دهنده خدمت انجام شده است، مشتریان سازمان های خدماتی اغلب خواسته هایی به شرح زیر دارند:

· خدمات  به طور صحیحی و سریع ارائه شود؛
· با افراد آگاه و قابل اعتماد سر و کار داشته باشند؛
· برای حل مشکل، با یک جا تماس بگیرند یا یک نقطه تماس برای حل مشکل وجود داشته باشد؛
· وقتی مشکل به وجود می آید، بدانند به کجا باید مراجعه کنند؛
· نحوه و محل ارائه خدمات  مورد نظر را بدانند؛
· اطلاعات ، به طور سریع در دسترس باشد؛
· در هنگام مراجعه، با افرادی مواجه شوند که احترام گذار، مطمئن و رفتارشان مؤدبانه باشد؛
· امکاناتی دست یافتنی، تمیز و با ایمنی کامل وجود داشته باشد؛
· نام افراد و شماره تلفن هایی در اختیار باشند که بتوانند مستقیما پاسخ سوالاتشان را دریافت کنند؛
· می توان اذعان نمود فرایند خدمت در لحظه ارائه به مشتری تولید می شود.از این رو مشتریان تمایل دارند با افراد آگاه و مطلع مواجه شوند، شاید مهمترین عوامل موثر با رضایت مشتریان در سازمانهای خدماتی، رفتار مناسب با آنها باشد. بنابراین باید در انتخاب کارکنانی که با تلفن یا حضوری با مشتریان در تماس هستند، دقت ویژه نمود و آنهایی را برگزید که برخی از خصوصیات  بارز اخلاقی را دارا باشند. طی مطالعات  فراوان روشن شده است که روابط انسانی، نقش تعیین کننده در ایجاد رضایت در مشتری بازی می کند، نتیجه یکی از تازه ترین بررسی ها در خصوص میزان رضایت مشتریان در یکی از بخش های خدماتی کشور حاکی از آن است که رضایت مشتریان در مواردی که حتی کیفیت خدمات  در حد مورد انتظار نبوده ولی به دلیل رفتار مناسب کارکنان با مشتریان، رضایت آنها بالا بوده است (نیگل،1384).
تأمين رضايت مشتري و مزاياي آن 
بسياري از سازمان​ها مي​توانند مشتري را راضي كنند ولي سازمان​هايي كه بتوانند مشتري را در كانون عمليات خود قرار دهند باعث مي​شوند كه وي از محصول لذت ببرد "رضايت" تنها بخشي از مرحله​اي است كه بايد در مسيري طي كرد تا مشتري از محصول لذت ببرد؛ در حالي كه اگر سازمان به وفاداري مشتري توجه كند در خواهد يافت كه لذت بردن از محصول (و نه رضايت مشتري) موجب دوام وفاداري خواهد بود. از ديدگاه عاطفي، رضايت، چيزي است كه مشتري، انتظار آن را دارد ولي لذت بردن از محصول چيزي است كه موجب دلگرمي مشتري مي​شود. از ديدگاه مشتري، مي​توان لذت بردن از محصول را به عنوان رسيدن به چيزي دانست كه اندكي بيش از ارزش افزوده مورد انتظار است. لذت بردن از محصول، موجب افزايش ارزش افزوده در رابطه​ي دير پاي او با سازمان مي​شود؛ رابطه​ي كه بين عرضه كننده​ي كالاها و خدمات و مشتري وجود دارد كه از اندازه​گيري و پايش مستمر آن، موجب آن خواهد شد (تركيلماز و اوزكان، 2004: 679). 
حفظ و نگهداری مشتری
 با نگاهی گذرا دریافته میشود که هر جا سخن از مدیریت بازاریابی مشتری مدار و رابطه مند باشد، بدون تردید واژه رضایت مشتری را نیز بدنبال خواهد داشت و شکی نیست که حفظ مشتریان نهایتاً مستلزم ایجاد خشنودی و آسودگی در آنان که خود نتیجه برآورده شدن نیازهای آنان است، می باشد. شواهد زیادی نشان داده که گروههای مختلف مشاغل خصوصاً زیر مجموعه​های خدمات مشتری را برتر از همه چیز قرار می دهند تا در مقابل رقبای خود بتوانند استقامت کرده و موقعیت خود را در بازار هدف مستحکم نمایند نتیجه نهایی این است که آنها:

1- قیمت فروش را بالا می​برند
2- سهم خود را در بازار افزایش دهند
پس برای رسیدن به این منظور وجود مشتری حرف اول را می زند. هر چند که برخی از سازمانها هنوز تمرکز خود را با فروش معطوف داشتند، این گروه که به بیراهه می روند، فراموش کرده​اند که این مشتریان هستند که سود آورند نه محصول. در دنیای کنونی وظیفه مدیریت موفق در خصوص مشتریان این است که مشتریان بیشتری را بدست آورد، مشتریان بیشتری را حفظ کند و مشتریان کمتری را از دست بدهد. از دست رفتن مشتری تنها زمانی اتفاق می افتد که میزان رضایت آن کم شود و یا با استفاده از محصول مشابه رضایت ​مندی بیشتری بدست آورد. از طرفی باید توجه داشت که این سیستم تنها بدنبال این نیست که کالاها و خدمات را در مکان، زمان و قیمت مورد تقاضای بازار هدف​دار نماید؛ بلکه می خواهد رابطه​ای بوجود بیاورد که مجدداً از او خرید کنند (ربانی، 1381: 40).

تعریف مفهومی:
رضایت مشتری: رضایت احساس مثبتی است که در هر فرد پس از استفاده از کالا یا دریافت خدمت ایجاد می شود. احساس موردنظر از تقابل انتظارات مشتری و عملکرد عرضه کننده به وجود می​آید. اگر کالا و خدمت دریافت شده از جانب مشتری هم سطح انتظارات ارزیابی شود، در او احساس رضایت ایجاد می شود. در صورتی که سطح خدمت و کالا بالاتر از سطح انتظارات مشتری باشد موجب ذوق زدگی و سطح پایین​تر خدمت و کالا نسبت به انتظارات منجر به نارضایتی مشتری می شود (افلاکی، 1381: 2).
تعریف عملیاتی:

رضایت مشتری: در این تحقیق رضایت مشتری با استفاده از پرسشنامه 20 سوالی هاشم زاده (1388) سنجیده می شود و نمره ای که آزمودنی ها بر اساس طیف لیکرت از این پرسشنامه دریافت می کنند وضعیت رضایت مشتری را مشخص می کند.

پرسشنامه رضایت مشتری
پرسشنامه رضایت مشتری توسط هاشم زاده (1388) ساخته شده است و دارای 20 سوال میباشد. سوالات پرسشنامه براساس طیف لیکرت پنج درجه ای (خیلی زیاد نمره 5، زیاد نمره 4، تاحدودی نمره3، کم نمره 2، خیلی کم نمره 1) نمره گذاری می شود. هاشم زاده (1388) روایی محتوایی پرسشنامه را 89/0  و پایایی را به روش آلفای کرونباخ 83/0 به دست آورده است. قادری (1395) پایایی پرسشنامه را به روش آلفای کرونباخ 83/0 به دست آورده است.
منابع:

1. افلاکی، شاهرخ. 1381. مدیریت بازار، تهران: کیومرث.
2. ربانی، هاشم. 1381. خدمات بهتر رقابتی، ماهنامه تخصصی بازاریابی، شماره 8: 34-40.
3. سجادی، علی​اکبر. 1386. نقش رضایت مشتری در تجارت، مجله مدیریت، شماره22: 12
4. قادری، سارا، (1395)، بررسی رابطه کیفیت خدمات الکترونیکی با رضایت مشتریان، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد قشم.
5. هاشم زاده، داوود. 1388. بررسي عوامل موثر بر رضايتمندي مشتريان بانك صنعت و معدن، نشريه مديريت بازرگاني، دوره1، شماره2: 82-63.
6. همر، مایکل. 1381. فراسوی مهندسی دوباره، ترجمه عبدالرضا رضایی​نژاد. موسسه خدمات فرهنگی.

1. Harvey, D. 2002 "customers-theHidden Treat to your business" capstone, oxford.
2. Johnson, M Gustufsson. A, Andreassen, T, Lervik, L and cha.J .2001 "The evolution and future of national customer satisfaction index models", Journal ofeconomic psychology, Vol.22, pp. 217-245.

3. Turkyilmaz. C. Ozkan. 2004. Development of a customer satisfaction index model: An application to the Turkish mobile phone Sector, Industrial Management & Data Systems,.107(5): 672-687.University Press, Cambridge.

                                                      به نام خدا
پاسخگوی محترم، با سلام          
پرسشنامه ای که در اختیار دارید به منظور یک کار تحقیقاتی تنظیم گردیده است. بدیهی است کلیه پاسخها و اظهارات شما محرمانه تلقی شده و صرفاً در قالب ارقام آماری مورد استفاده قرار می گیرد و نیازی به ذکر نام نمی باشد. بدون شک پاسخگویی صحيح شما موجب درستی نتایج حاصل از پرسشنامه حاضر خواهد شد. نهایتاً از همکاری صمیمانه حضرتعالی کمال تشکر را می نمایم.                                              

  مشخصات پاسخگو: 
1-وضع جنسیت:مرد(                   زن(
2-وضعیت تأهل: مجرد(       متأهل (  

3-تحصیلات: دیپلم(         فوق دیپلم(        لیسانس (           فوق لیسانس(              دکتری(  
4- سن:  30 سال و کمتر (                       بین 40-31 سال(                      41 سال و بیشتر(  

5- سابقه خدمت: کمتر از 10 سال(                20-10 سال(                 20 سال و بیشتر( 
	ردیف
	گویه ها
	خیلی زیاد
	زیاد
	متوسط
	کم
	خیلی کم

	1
	این افراد رفتار مودبانه و آراستگی ظاهر دارند.
	
	
	
	
	

	2
	کارکنان این شرکتمتعهد و مسئولیت پذیر می باشند.
	
	
	
	
	

	3
	در یان شرکت  رازداری و امانت داری در اولویت می باشد.
	
	
	
	
	

	4
	کارکنان این شرکت  توانمند و برخوردار از دانش و سرعت لازم جهت حل مشکلات و ارائه راه حل مناسب به مشتریان و شرکت  هستند.
	
	
	
	
	

	5
	در این شرکت  ارائه خدمات در زمان وعده داده شده و به نحو صحیح انجام می شود.
	
	
	
	
	

	6
	کارکنان این شرکت  صادقانه پاسخگوی مشتریان می باشد.
	
	
	
	
	

	7
	دراین شرکت  به نحو مطلوب اطلاعات لازم در خصوص خدمات قبلی و جدید به مشتریان ارائه می شود.
	
	
	
	
	

	8
	من به دوستان و آشنایان توصیه خواهم کرد که این شرکت  را انتخاب نمایند
	
	
	
	
	

	9
	در این شرکت  تنوع خدمات با نیازهای مشتریان در ساعت های مختلف شبانه روزی مناسب می باشد.
	
	
	
	
	

	10
	همیشه عملکرد این شرکت  نسبت به شرکت  های دیگر برتر است.
	
	
	
	
	

	11
	من با قوانین این شرکت  موافقم
	
	
	
	
	

	12
	من از تصمیم برای ماندن در این شرکت  راضی هستم
	
	
	
	
	

	13
	من در آینده هم دوباره خدمات این شرکت  نکات مثبتی را خواهم گفت
	
	
	
	
	

	14
	من نسبت به این شرکت  بسیار متعهد می باشم
	
	
	
	
	

	15
	من به دیگران درباره خدمات این شرکت  نکات مثبتی را خواهم گفت
	
	
	
	
	

	16
	من محیط باز و دلنشین این شرکت  را دوست دارم
	
	
	
	
	

	17
	اگرشرایط به هر نحوی تغییر نماید، من به ارتباط خود با این شرکت  ادامه خواهم داد.
	
	
	
	
	

	18
	در این شرکت  زمان انتظار برای دریافت خدمات به مشتریان مناسب می باشد
	
	
	
	
	

	19
	در صورتی که هزینه های مختلف (مادی و معنوی) دریافت خدمات در این شرکت  افزایش یابد مجددا به این شرکت  مراجعه خواهم نمود.
	
	
	
	
	

	20
	رفت و آمد به این شرکت  به آسانی انجام می پذیرد
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