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  چكيده

اهميت براي مشتريان به بهترين نحوه  ارضاء آردن عوامل پر«نمايند آه از طريق  هاي پيشرو سعي مي امروزه شرآت

اما . پايه موفقيت آنها و بر پايه استراتژي نگهداري مشتري استترين  اين نكته آليدي. آوري خود را افزايش دهند سود» ممكن

دهد آه چطور  اين مقاله توضيح مي. اند هاي ارضاي آارآنان خود به عنوان مشتريان داخلي غافل مانده بسياري از اين شرآت

را براي چارچوب افزايش سودآوري -رضايت- رضايت و وفاداري مشتريان داخلي و خارجي را اندازه بگيرد و سپس يك مدل ارزش

استار طراحي شده است، را  هاي سوپر سطح وفاداري و سودآوري يك سازمان، آه در واحد بازاريابي مجموعه رستوران

  . آند معرفي مي

در ايران به عنوان مطالعه موردي » سوپر استار«هاي  هاي اوليه اين طرح اجرا شده در مجموعه رستوران در اين مقاله گام

هاي آماري و  بر اساس اين تحقيق الگوي پيشنهادي از طريق تكنيك. گام، ارائه خواهد شد به عملي به صورت گامآاملاً 

ما اميدواريم آه اين مقاله بتواند يك افق جديد در رابطه . شود سنجش رضايت و وفاداري مشتريان داخلي و خارجي اثبات مي

  .آوري بيشتر، را باز نمايد  ايراني، جهت افزايش سودهاي داري مشتري داخلي براي شرآت با نگهداري وفا

  داري ؛ آارآنان ؛ سودآوري ؛ مشتريان داخلي بازاريابي ؛ رضايت ؛ مشتري ؛ وفا: آليدواژه 

  

   مقدمه-١

های فرا مليتی، به اهميت رضایت  های کوچک تازه تاسيس تا شرکت های اقتصادی، از شرکت های اخير انواع بنگاه در سال

اند که حفظ مشتریان کنونی نسبت به جذب مشتریان جدید از  همگی آنها به خوبی درک کرده. اند  پی برده١یمشتر

هدف دست کشيده  های بازاریابی از صرف وقت و هزینه در تبليغات بی باشد، در نتيجه واحد  بيشتری برخوردار می٢سودآوری

این مهم امروزه تا آنجا پيش رفته است که برای . اند نمودههای حفظ و رضایت مشتری توجه خود را معطوف  و به تکنيک

های اقتصادی فعال در بخش خدمات عمومی، رضایت و حفظ مشتریان خود معياری تعيين کننده در ميزان موفقيت آنها  بنگاه

توان خواهيد   مدیریت آن ناگيری کنيد، از کنترل و اما باید به این نکته توجه کرد که اگر شما نتوانيد چيزی را اندازه. شده است

های سنجش رضایت مشتریان،  های بازاریابی و فرآیند های بسياری در قابل سنجش بودن برنامه خلاف ادعای سازمان بر. بود

های پس از صرف  بنابراین برخی از شرکت. شود های بزرگ می دقيق و گاهاً اشتباه آنها نتيجه شکست عموماً اطلاعات غير

سازند، اما این راهکار هم در   خود را محدود می٣هدف، واحدهای مدیریت ارتباط با مشتریان هنگفت اما بیگزاری  سرمایه

  ]١. [ها هيچ تاثيری ندارد کاهش هزینه

باشد که عرضه کننده به ارضای آن پرداخته و یا حتی فراتر  های می باید دانست که رضایت مشتری درک و احساس مشتر

گيری چگونگی ادراک مشتریان از عملکرد شما به عنوان یک  گيری رضایت مشتری با اندازه راین اندزهبناب. از آن رفته است

مندی رضایت  پس از مشخص نمودن عوامل مهم و حياتی موثر در ميزان رضایت. کننده کالا یا خدمت مرتبط است عرضه



دست آمده نيز دارای  گيری نتایج به ه کارهای تحقيقی گوناگون، چگونگی توجه و ب مشتریان و سنجش آن از طریق روش

البته امروزه برای دستيابی به سودآوری و کم هزینه حتی مشتریان متعهد که عادت به مراجعه به . باشد اهميت بسياری می

  ]٢.[باشد شما دارند نيز کافی نمی

داری و تعهد یک بنگاه  دا وفاهای موفق، مشتریانی هستند که ابت ترین عامل سودآوری شرکت مشتریان وفادار که مهم

های  این حس و درک مربوط به تمامی قمست. هایشان و یا فراتر از آن حس و درک کرده باشند اقتصادی را جهت ارضای نياز

. داری مشتریان ایفا نماید تواند نقش اساس در ایجاد وفا ها و کارکنان آنها می داری سازمان باشد، بنابراین وفا یک سازمان می

های کاربردی  داری مشتریان داخلی و خارجی و همچنين معرفی الگو های سنجش ميزان وفا اله به بررسی اجمالی راهکارمق

  .پردازد می »۴استار سوپر«های  اجرای نتایج به دست آمده در واحد بازاریابی مجموعه رستوران

  انداز اوليه  چشم-٢

، امروز یکی از »استار سوپر«های  ام تجاری مجموعه رستورانهای غذایی خوش طعم با ن المللی فرآورده شرکت بين

المللی و ابتکار عمل در  های بين پيروی این مجموعه از استاندارد. شود های غذایی در ایران محسوب می ترین مجموعه معتبر

اجرای . ز بوده استتحقيق و اجرای راهکارهای همگام با شرایط داخلی کشور از جمله عوامل موفقيت این مجموعه تا امرو

ای، بهبود سطح کيفی محصولات و همچنين توجه به  های زنجيره شاپ های افزایش تعداد شعب رستوران، احداث کافی طرح

های بلند مدت این مجموعه محسوب  ای ارزشمند تنها بخشی از برنامه های نيروی انسانی به عنوان سرمایه ارزش

  .شوند می

مندی  در این ميان افزایش سطح رضایت. پذیرد ریق تحقيقات اصولی و کاربردی صورت مینيل به اهداف فوق تنها از ط

مقاله . باشد کارکنان این مجموعه، بهبود محيط کاری و اشاعه یک فرهنگ سازمانی منسجم نه تنها نيازمند تامل بسيار می

. نماید د بازاریابی این شرکت را معرفی میزیر همانطوری که ذکر شد، به بررسی روند بخشی از تحقيقات در حال اجرای واح

  .شود ، به طور خلاصه شرح داده می۵اما قبل از بررسی آن بار معنایی هدف این تحقيقات، به عنوان وفاداری همراه با تعهد

  ۶داری  وفا-٣

ظ مشتریان به های بسيار قرار گرفت، حف ها و افزایش سودآوری مورد توجه شرکت های کاهش هزینه از زمانی که راهکار

باشد که عموماً مدیران ارشد  داری از جمله عناوینی می وفا. های تبدیل شد ترین اهداف استراتژیک سازمان یکی از مهم

مدت و بسيار حياتی  داری در این مقاله، یک ماهيت بلند اما منظور از وفا. های گوناگونی از آن دارند ها سوء تعبير شرکت

های مشتریان و فراتر رفتن از آن و همچنين دائمی بودن این سطح از پوشش  ادن تمامی نيازباشد، در واقع پوشش د می

  .داری مشتریان باشد های وفا تواند یک تعبير نسبتاً مناسب از پيش نياز می

ق انتخاب ترین سطح وفاداری انحصاری قرار دارد که به معنای فقدان ح باشد، در پایين بندی می در واقع وفاداری دارای درجه

گاهی اوقات . باشد برای مشتریان است، بنابراین این سطح وفاداری تنها تا زمان پيدایش یک انتخاب جدید قابل اتکا می

این دو سطح از وفاداری را . شوند کننده خدمت یا کالا، به آنها وفادار می های تغيير شرکت عرضه مشتریان به علت هزینه

های بازاریابی و تشویقی  در اثر راهکار. باشند  اما عموماً امروزه از سطوح ناکارآمد وفاداری میشاید بتوان هنوز هم ایجاد نمود

ها و همچنين ابتکارات روز افزون  های گذشته یک سطح ميانی از وفاداری ایجاد شده است که به علت تعدد برنامه نيز در سال



رسد که وفاداری تبدیل به یک عادت برای مشتریان  ی فرا میزمان. باشد این سطح از وفاداری نيز چندان قابل اتکا نمی

رسد اما در فراسوی  های اساس مشتریان در این سطح به حد کمال خود می های و ارضای نياز اگرچه خلق ارزش. شود می

داری عقلانی و این نوع وفاداری تنها درجه وفا. باشد ترین سطح از وفاداری مشتریان می این سطح، وفاداری متعهدانه، عالی

های  در این حالت یک سازمان تبدیل به مرجع جامع رفع تمامی نياز. باشد احساسی پایدار و قابل اتکا برای مشتریان می

ترین سطح ميزان رضایت مشتریان  داری مشتریان حاصل عالی بنابراین وفا. شود آشکار و پنهان مشتریان خود تبدیل می

  ]١. [باشد می

   سودآوری–ضایت  ر- چرخه ارزش -۴

شوند و به طور متوسط در هر وعده  استار معمولاً برای تنها دو وعده غذایی وارد رستوران می های سوپر مشتریان رستوران

در . باشد نمایند، اما ارزش آنها در هنگام ورود به رستوران بسيار بالاتر از این مقدار می حدود سی و پنج هزار ریال پرداخت می

های صرف  های غذایی تنها یک سال خود را در این مجموعه رستوران  حالت ممکن اگر یک مشتری تمامی وعدهترین آل ایده

مندی  این تنها یک مثال ساده از رابطه موجود ميان رضایت. کند، ارزشی بيش از بيست و پنج ميليون ریال در بر خواهد داشت

  .باشد ه میدهی یک مجموع مشتریان، و وفاداری آنها، با ميزان سود

 در منابع بسياری زنجيره ٧ باشد، به عنوان مثال پروفسور نيگل هيل های متعددی موجود می برای بيان این واقعيت مدل

 سودآوری را برای -  رضایت – را بيان نموده است، اما ما یک مدل نسبتاً مشابه را حالت چرخه ارزش ٨ رضایت و سودآوری

همانطوری که گفته شد اگرچه در منابع آکادميک گوناگونی . کنيم  معرفی می١ شکل روشن نمودن بهتر مطالب معرفی در

استار  های واحد بازاریابی شرکت سوپر های مشابهی معرفی شده است، اما الگوی زیر حاصل تحقيقات و بررسی الگو

شد، اما به دليل  دی معرفی میشد و بعد الگوی پيشنها اگرچه باید ابتداً به تحقيقات صورت گرفته پرداخته می. باشد می

ضرورت خلاصه گویی در این مقاله و همچنين جلوگيری از هرگونه شبهه در ذهن خوانندگان آن، ابتداً به معرفی این الگو 

های  اثبات رسيدن به این الگو در ادامه مقاله و در جریان تحقيقات صورت گرفته در مجموعه رستوران. پرداخته شده است

  .ه تفصيل آورده شده استاستار ب سوپر

   

   سودآوری– رضایت – چرخه ارزش  – ١شکل 



   

ط مستقيم و در حال تعامل با سطح رضایت مشتریان در واقع بر اساس الگوی فوق سودآوری یک بنگاه اقتصادی ارتبا

مشتریان داخلی در واقع کارکنان یک سازمان هستند که رضایت و وفاداری آنها تضمين کننده . باشد داخلی و خارجی خود می

سازمان در داری و تعهد یک  باشد، و به همين ترتيب بعد از اثبات وفا وفاداری تمامی اجزای یک سازمان به مشتریان خود می

آید که نتيجه آن سودآوری زیاد با  های آشکار و پنهان یک مشتری، وفاداری مشتریان به وجود می پوشش دادن تمامی نياز

کنند که  های یک زنجير عمل می این تمامی اجزای این چرخه همانند حلقه. باشد صرف هزینه بسيار کم برای یک سازمان می

بنابراین این الگو . تکه شدن، و از ميان رفتن این زنجير وجود دارد های، امکان تکه ز این حلقهدر صورت بروز ضعف تنها در یکی ا

  .باشد وار و دائمی می بيان کننده یک چرخه در حال گردش، زنجير

   سودآوری از نگاه بازاریابی– رضایت – چرخه ارزش -۵

باشد،  های محسوس و غير محسوس می شرستوران یک مجموعه توليد و همچنين ارائه خدمت است که دارای بخ

های سنتی باید در  های خدماتی، یک رویکرد متفاوتی از روش های بازاریابی برای واحد بنابراین همچون بسياری از سياست

. گرفتند اگر رستوران تنها توليد کننده یک محصول بود، این محصولات تنها در ویترین جهت انتخاب شدن قرار می. پيش گرفت

باشند، بنابراین روابط  کننده نهایی می  در یک رستوران کارکنان و حتی مدیر رستوران در تعامل دائمی و مستقيم با مصرفاما

اما باید توجه کرد که این . های بالاتر برای مشتریان باشد تواند معياری از خلق ارزش بخش با مشتریان می مثبت،کارا و اثر

اما به طور عمومی این واقعيت یا به طور کامل نادیده ] ٣. [باشد دار می ای، متعهد و وفا  حرفهروابط وابسته به کارکنان کارآمد،

  ]۴. [باشد  می٢شود و یا درجه اثربخشی و کارآمدی آن کمتر از ميزان حداقل انتظار مشتری مطابق شکل  گرفته می

   

   

  ]۵[ باور سطوح مختلف سازمانی نسبت به اهميت خدمت به مشتری  – ٢شکل 

   

خدمت توجه خود را به دو مقوله کارکنان و مشتریان به طور همگن معطوف -های موفق ارائه دهنده محصول امروزه شرکت

مرتبط ) مصرف کننده و کارکنان(مندی مشتریان داخلی و خارجی  دآوری را به رضایت سو–اند، آنها در واقع زنجير خدمت  نموده

  ]۵: [باشد این زنجير دارای پنج گام اساسی می. اند ساخته

  ... های جانبی و  کيفيت محيط کاری کارکنان، آموزش های حين کار، پشتيبانی: کيفيت خدمات داخلی 

  ... داری و   تعهد، وفاکوشی، روحيه سخت: کارمندان راضی و کارآمد 



  کارایی و اثر بخشی بيشتر خدمت به مشتری : خدمات با ارزش والاتر 

  ... دار، خرید مجدد و  رضایت مشتریان وفا: دار مشتریان راضی و وفا 

  افزایش کارایی سازمان: سلامت و افزایش سودآوری 

بر این اساس . باشد يت خدمت به مشتری میبنابراین، رسيدن به افزایش سودآوری و کارایی سازمان هدف اوليه اهم

توجه  ٩Pهای سنتی، که به عنوان بازاریابی خارجی به چهار  های بيشتر از تکنيک کار های بازاریابی نيازمند راه سياست

باشد که به وضوح جایگاه بازاریابی داخلی در آن دیده  دهنده الگوی بازاریابی جدید می  نشان٣شکل . باشد کند، می می

  ]۵. [شود یم

   

  

  خدمت-های محصول های بازاریابی برای سازمان  سياست– ٣شکل 

   

بخش باید تمامی عوامل موجب  رخدمت باید به طور کاملاً اث-بازاریابی داخلی یعنی اینکه سازمان ارائه کننده محصول

در واقع بازاریابی داخلی همسو . کنندگان نهایی در ارتباط هستند، پشتيبانی کنند مندی کارکنان خود را، که با مصرف رضایت

در حقيقت بازاریابی داخلی مقدم و تا حدی . باشد کننده تمامی سطوح سازمانی با اهميت بهبود خدمت به مشتریان می

های کاملاً تعریف نشده و یا خارج از حدود  ت به بازاریابی خارجی است و اگرچه این مقوله در بسياری از سازمانتر نسب ارجح

. باشد، اما بازاریابی امروزی توجه به همسویی کارکنان را در دستور کار اوليه خود قرار داده است اختيارات واحد بازاریابی می

ازاریابی داخلی و خارجی، بازاریابی تعاملی تکميل کننده مدل بازاریابی نوین بخش پس از اجرای همگن و بدون نقص مراحل ب

بازاریابی تعاملی یعنی اینکه، کيفيت خدمت درک شده وابسته به کيفيت ارتباطات مستقيم ميان . خدمات است- محصول

  .باشد کارکنان و مشتریان می

   درک مفهوم ارتباط ميان رضایت مشتریان و سودآوری-۶

داران  ، دستيابی به افزایش ارزش سهام»مدیریت ارتباط با مشتری«ای  ف نهایی بازاریابی نوین و حتی در معنای واژههد

های بازار و  های پنهان، رشد سازمان در متن سياست باشد و این مسئله از طریق افزایش سودآوری، کاهش هزینه می

  ]٣: [گيرند رد توجه قرار میبنابراین چهار عامل اساسی مو. شود مشتریان ممکن می



   ١٠)کارکنان(های مشتریان داخلی  ایجاد ارزش 

   ١١)کنندگان مصرف(های مشتریان خارجی  ایجاد ارزش 

   ١٢داران های سهام ایجاد ارزش 

  ١٣ها کاهش هزینه 

 دارد، همچنان - شود که بعداً درباره آنها بيشتر توضيح داده می- ١۴های ذینفع اولين عامل تاثير بسزایی بر روی ارزش گروه

 سودآوری، یک مدل اصلاح شده – رضایت –برای بررسی بهتر چرخه ارزش . شود که معيار اوليه سودآوری نيز محسوب می

های  های کارکنان، ارزش این مدل رابطه دو طرفه ميان ارزش.  ارائه شده است۴ در شکل  »١۵کارایی مالی سازمان«

دهد که بهبود رفتار مدیریت ارشد تاثير  در واقع این مدل پيشنهاد می. دهد توضيح میداران را  های سهام مشتریان و ارزش

  ]٣. [مثبتی بر روی رفتار کارکنان و همچنين بر ميزان رضایت مشتریان دارد

روز تر با سازمان دارند و همچنين کارایی بهتری را ب مدت تر باشند، آنها همکاری بلند تر و با انگيزه هرچه کارکنان راضی

کنند  مدتی برقرار می مندی مشتریان دارد، در نتيجه مشتریان روابط بلند این نکته تاثير مثبتی بر روی ميزان رضایت. دهند می

این الگو . دارن می گذارد این سودآوری تاثير مثبت بر افزایش ارزش سهام. که نتيجه آن افزایش ميزان سودآوری سازمان است

  .مندی و وفاداری مشتریان است های توجيه اهميت توجه به مقوله رضایت  الگوترین در واقع یکی از ساده

   

  

  ]٣[ الگوی کارایی مالی سازمان – ۴شکل 

های ورودی سازمان و تاثير آن بر  بهبود کارایی خود از طریق مدیریت ارزشها امروزه به شناسایی اهميت  برخی سازمان

های دیگر  تر از گروه کاملاً روشن است که ذینفعان یک سازمان مهم. پردازند های اساسی ذینفع سازمان خود، می گروه

طور کلی آنها به سه گروه اما به . سازمان هستند، در حالی که اهميت آنها از یک سازمان به سازمان دیگر متغير است

ای یک  های ریشه های این سه گروه، سازنده ارزش شوند که تلفيق ارزش  و کارکنان تقسيم می داران، مشتریان سهام

این سه گروه در واقع ] ٣[ ١۶ آقای فردریک ریچهلد طبق نظریه. کند سازمان و معيار کارایی مدیریت آن سازمان را تعيين می

نتایج «بر همين اساس الگوی . داری آنها به سازمان موجب موفقيت تجاری آن سازمان خواهد گشت ه وفاهایی هستند ک نيرو

این الگو بر روی نياز توجه به هر . نماید تر ساختن این مطلب کمک می  به روشن۵ در شکل شماره  »١٧کسب شده ذینفعان

سازمان تاکيد ) های سه گروه تلفيق ارزش(های کلی  رزشهای هر کدام به تنهایی و همچنين توجه به ا گروه از منظر ارزش

  .کند می

   



  

   الگوی نتایج کسب شده ذینفعان– ۵شکل 

   

به عبارتی ارزش . دارن و نتایج کسب شده آنها قائل شد امهای سه بسيار سودمند است اگر تمایزی ميان ایجاد ارزش

ها بر اساس برگشت سرمایه، از طریق نظام بهبود دهنده رضایت  تری نسبت به شناسایی ارزش داران یک دید دقيق سهام

ران شامل دا اما خارج مباحث ارزش بورس سهام هر سازمان، نتایج کسب شده سهام. نماید مشتریان و دوام آنها، ایجاد می

های  داران عموماً از مقياس اند که سهام تحقيقات متعددی ثابت کرده. باشد داران با بهبود ارزش آنها می چگونگی رفتار سهام

استار  های سوپر تر سهام رستوران کنند، به عنوان مثال سودآوری کم غير پولی برای بررسی ارزش سهام خود استفاده می

داران  گزاری برای احداث شعب جدید و توسعه سازمان از اهميت کمتری برای سهام  با سرمایههای اخير در مقایسه طی سال

  ]٣. [باشد آن برخوردار می

های آشکار و پنهان که موجب افزایش سودآوری  های کاهش هزینه های از جمله سياست اما نباید نادیده گرفت که روش

هدف  های بی گزاری های فعلی و سرمایه از این نقطه از دست دادن مشتری. داران ارزش بسيار زیادی دارد برای تمامی سهام

ترین مجرای ایجاد هزینه پنهان برای یک سازمان است،  برای مشتریانی که هيچ سياستی جهت حفظ آنها وجود ندارد، بزرگ

بنابراین . پوشی نيست هيا جبران حاصل از عدم ارائه خدمات مناسب نيز به هيچ عنوان قابل چشم این هزینه بر علاوه

های کسب رضایت مشتریان و حفظ آنها تا دستيابی به مرحله وفاداری همراه با تعهد رابطه مستقيمی با رفتار  سياست

  .داران نسبت به بررسی ارزش سهام خود دارد سهام

  



  ١٨های مشتریان خارجی  اولویت-٧

نوع محصول و یا خدمت مورد ارائه شما هر چيزی که باشد، باید شامل عناصری است که در چگونگی احساس و درک 

ترین عامل سودآوری است، بنابراین مطلوب بودن غذا  برای یک رستوران مسلماً غذا مهم. مشتریان شما تاثيرگذار است

ن موجب شهرت، حتی نزد کسانی که در آن رستوران غذا  مشتری و در نتيجه سودآوری خواهد شد و همچني موجب رضایت

اما . باشد ترین عنصر سودآوری می بنابراین مشخصات اوليه یک خدمت یا محصول تعيين کننده. اند، خواهد شد صرف نکرده

ت عوامل باشد، مطمئناً مشتریان یک رستوران تح موفقيت یک رستوران تنها وابسته به لذیذ بودن و یا کيفيت غذای آن نمی

  .کنند که مکان دلخواه آنها باشد به طور کلی مردم رستورانی را انتخاب می. باشد دیگری نيز می

گيری رضایت  باشد و در نتيجه جهت اندازه ای می به عبارت بهتر محصول و یا خدمت کلی، مفهوم بسيار جامع و گسترده

گيری رضایت و سطح  اگر بخواهيد فرآیند اندازه. توجه قرار دادمشتریان باید تمامی عناصر تشکيل دهنده این مفهوم را مورد 

های مشتریان، عملکرد خود شما، عملکرد شما نسبت به  وفاداری مشتریان دارای حداکثر ارزش و اعتبار باشد، باید اولویت

  ]۴. [نمودهای جهت بهبود را شناسایی  های مشتریان، عملکرد شما نسبت به عملکرد سایر رقبا و اولویت اوليت

کنندگان نهایی غذای رستوران، در تيم بازاریابی ابتدا یک طوفان  های مشتریان خارجی، یا مصرف برای تعيين کردن اولویت

المللی صورت گرفت و در مجموع پس از یکی کردن عوامل  های تحقيقات بين  با توجه به مشاهدات و استاندارد١٩ذهنی

نظری  ٢١بر این اساس نيز یک چارچوب] ۶. [عامل در قالب سيزده گروه انتخاب شدندچهل و نه  ٢٠همسان و آناليز غربالی

این پرسشنامه به صورت . نامه با شرایط ویژه طراحی شد اوليه نيز ترسيم شد اما برای آناليز غربالی ثانویه یک پرسش

ارکنان، مشتریان دائمی و مشتریان مصاحبه حضوری توسط مدیر و مشاور بازاریابی از حدود شصت نفر به تفکيک مدیران، ک

در هفت درجه  ٢٢برای تعيين درجه اهميت هر یک از پنجاه عامل از طيف ليکرت. استار تکميل گردید گذری رستوران سوپر

های مشخص شده به ترتيب در پایان   همچنين اولویت اهميت گروه ]۶[اهميت استفاده شد،  بسيار مهم تا بسيار بی

همچنين این عوامل .  مشخص شده است۶نتيجه آماری این پرسشنامه در نمودار شکل شماره . یدپرسشنامه مشخص گرد

  .اند  مشخص شده١با ذکر گروه در جدول شماره 

الذکر به تعداد نسبتاً مساوی انتخاب شدند تا با وزنی همگن نظرات آنها با هم  هر کدام از چهار گروه جامعه آماری فوق

سنجی برای ایجاد یک پرسشنامه عمومی به  دادند که ابن جداول نظر گان این توضيح را می ه کننده مصاحب ]٧. [تلفيق شوند

شد که شما به عنوان مشاورین بسيار ارزشمند ما را در  شود و در کمال ادب و احترام این حس به آنها القا می کار گرفته می

کردند، کيفيت دقت و مشاوره  شوندگان احساس اهميت میدر واقع هر چه مصاحبه . رسانيد ایجاد آن پرسشنامه یاری می

  .کشيد  دقيقه طول می۵ دقيقه تا ٣سنجی بين  زمان مورد نياز برای پر کردن این دو برگه نظر. رفت آنها بالاتر می 

 موجود مندی آنها از شرایط دادند که اهميت این عوامل هيچ ارتباطی با ميزان رضایت گان ابتدا توضيح می مصاحبه کنند

دهی به آنها باید از روی نظرات شخصی هر فرد بر اساس عوامل موثر بر انتخاب وی در رفتن به یک رستوران  ندارد، بلکه پاسخ

داد که در زمان انتخاب، ورود، صرف غذا و خروج یک رستوران به چه عواملی فکر  به عبارت بهتر هر فرد پاسخ می. باشد

  . هستندتر کند و کداميک از همه مهم می

   



   

  

   

  ها و عوامل پراهميت از نگاه مشتریان داخلی و خارجی  گروه– ١جدول 

حی تحقيق رضایت مشتریان مشخص در نتيجه پنج گروه مهم و شامل هفده عامل مهم جهت ترسيم چارچوب ابتدایی طرا

های داخلی مجموعه و همچنين بررسی مشاورین یک چارچوب اصلاح  پس از رسم چارچوب اوليه، بر اساس سایست. گردید

بر اساس این سياست معين گشت که ابتدا به عواملی که . ترسيم شد٧شده و چکيده از چارچوب اوليه طبق شکل شماره 

بر این اساس تنها چهار گروه رفتار مشتریان، عوامل اساسی، . ه بيشتری دارند مورد توجه قرار گيرندتاثيرگذاری موثرتر با بازد

های دارای بيشتری تاثير بر روی ميزان وفاداری همراه با تعهد مشتریان  این گروه. قيمت و خدمات اوليه مورد توجه قرار گرفتند

رفتار دیگر رقبا نيز ار درجه اهميت بيشتری نسبت به عوامل دیگر برخوردار ها در مقایسه با  از طرف دیگر این گروه. باشند می

  .بودند

   

  

  های مشتریان خارجی  چارچوب اوليه اولویت– ٧شکل 



   

گام بعدی که مورد توجه این مقاله . باشد های بيشتر می  شده در واحد بازاریابی، شامل بررسیتمامی مراحل بعدی اجرا 

یکی از دلایلی که این شاخه برای بسط . باشد داری مشتریان داخلی می مندی و وفا گيری رضایت باشد بررسی و اندازه می

 درجه اهميت و دو عامل زیر مجموعه آن دارای اهميت بيشتر انتخاب شده، این است که گروه رفتار مشتریان دارای بالاترین

این توجه به این مقوله با توجه به الگوی چرخه ارزش  بر علاوه. اند ميانگين بالای شش را در طيف ليکرت به خود اختصاص داده

البته لازم به ذکر . باشند  سودآوری، مشتریان داخلی دارای اهميت ویژه در برقراری وفاداری مشتریان خارجی می– رضایت –

است که در این مقاله تنها به طور اجمالی به بررسی کارکنان شاغل درون رستوران پرداخته شده است، و توجه به کارکنان 

  .های آتی در دستور کار مدیریت ارشد قرار دارد رده بالایی سازمان، دفاتر مرکزی و کارخانه در گام

  ٢٣های مشتریان داخلی  اولویت-٨

های مشتریان داخلی، یا کارکنان رستوران، در تيم بازاریابی ابتدا یک طوفان ذهنی با توجه به  يين کردن اوليتبرای تع

المللی صورت گرفت و در مجموع پس از یکی کردن عوامل همسان و آناليز غربالی  های تحقيقات بين مشاهدات و استاندارد

بر . لی زیر مجموعه هر یک و همچنين عوامل تعدیل کننده نيز تفکيک شدندعوام] ۶. [چهار گروه پایه تاثيرگذاری انتخاب شدند

داری  های پایه تاثير مستقيم بر روی ميزان وفا این اساس نيز یک چارچوب نظری اوليه نيز ترسيم شد، بدین صورت که گروه

داری موجب تغيير رفتار کارکنان گذارند و سپس با دخالت عوامل تعدیل کننده و جانبی این وفا همراه با تعهد کارکنان می

  .باشد  نشان دهنده این الگو می٨شکل شماره . شود می

   

  های مشتریان داخلی  چارچوب اوليه اولویت– ٨شکل 

   

های  شود، چهار گروه حقوق، مزایای جانبی، امنيت شغلی و حس اهميت به عنوان گروه میهمانطوری که مشاهده 

همچنين . اند بنيادی و مستقل به وسيله عوامل زیر مجموعه خود، ساختار عمده پرسشنامه کارکنان را به خود اختصاص داده



 ۴ تا ١ت هر گروه از شماره گذاری اولویت از برای یافتن درجه اهمي. شود سوالاتی در مورد عوامل تعدیل کننده پرسيده می

گيری انجام   درجه اهميت اندازه۵استفاده شده است و برای هر کدام از عوامل زیر مجموعه با استفاده از طيف ليکرت با 

ده داری کارکنان به صورت کلی پرسي در پایان سوالات کنترلی و سوالاتی در رابطه با سنجش ميزان رضایت و وفا. شود می

نامه به صورت مصاحبه حضور توسط مدیر بازاریابی تکميل شده و اطلاعات آن برای هر یک از کارکنان  هر پرسش. شود می

  ]٧] [۶. [کاملاً خصوصی و محرمانه تلقی شده است

نده، نکته بسيار ظریفی که وجود دارد، این است که در کنار تکميل این پرسشنامه، علاوه بر توضيحات اضافی مصاحبه کن

یک توضيح ابتدایی در اول پرسشنامه وجود دارد که وضعيت کنونی، وضعيت آتی، اهداف کلی سازمان و همچنين اهميت 

 ارائه ١این پرسشنامه در دو صفحه به صورت پيوست شماره . کند نظرات و همکاری نيروی انسانی را به کارکنان گوشزد می

  .شده است

ه آماری پرسيده شده از حدود هشتاد نفر از کارکنان مسئول صندوق و تحویل غذا، که در اینجا به صورت ابتدایی به نتيج

 درصد کارکنان گروه حس اهميت از طرف ۵۵/۵۵بر این اساس .پردازیم دارای بيشترین سطح ارتباط با مشتریان را داشتند، می

 ١٠/١١ درصد به گروه امنيت شغلی و ٣٣/٣٣يب به همين ترت. دست را اولين گروه مورد توجه خود انتخاب کردند مسئولين بالا

البته عدم توجه کارکنان این بخش به مزایای جانبی اگرچه جای سوالات بسياری را ایجاد . درصد به گروه حقوق تعلق گرفت

اهميت در های تفریحی بعد از ساعات کاری دارای کمترین درجه  های خرید و برنامه نمود، اما عوامل زیر گروه آن از جمله کوپن

، ۶/٠های فوق به ترتيب از بيشترین درجه اهميت در سه وزن  تر بودن تحقيقات اوليه، وزن گروه برای ساده. طيف ليکرت بودند

ترین عوامل از   برای مهم٩مجموعه، نمودار شکل  پس از اثر دادن وزن هر گروه در درجه اهميت عوامل زیر.  داده شد١/٠ و ٣/٠

  .دهد ور را نشان مینگاه کارکنان بخش مذک

   

  

  اهميت از نگاه کارکنان  درجه اهميت عوامل پر– ٩شکل 

   

شدند،  ترین عوامل مطرح می  گذار  تاثيرهای مالی از طرف برخی مشاورین به عنوان خلاف انتظار اوليه که نياز بنابراین بر

ترین نياز  ترین عامل و به عبارت بهتر، به عنوان مهم اهميت عوامل داشتن حس اهميت در سازمان و امنيت شغلی به عنوان پر

موزش بنابراین، بالاتر بردن مدت قرارداد این بخش از کارکنان و آ. یا سطح توقع از سازمان در وضعيت کنونی شناخته شدند



تواند تاثير بسزایی در بالا بردن سطح رضایت آنها  مسئولين آنها در نحوه برخورد و ارتباطات کاری با کمترین ميزان هزینه می

  .داشته باشد

شد، اما در بين عوامل  سنجی اوليه لباس به عنوان یک عامل بسيار پر اهميت تلقی می همچنين بر خلاف اینکه در نظر

چوب، دارای کمترین درجه اهميت با اختلاف بسيار زیاد با عوامل آموزش و تعداد کارکنان رستوران بوده تعدیل کننده در چار

ترین عامل در پيشنهاد نهایی به مدیریت ارشد مطرح خواهد شد تا بر  عامل تعداد کارکنان رستوران به عنوان مهم. است

  .آن تصميمات مقتضی گرفته شودای نسبت به  های مالی و بودجه های کلی و بررسی اساس سياست

 و همچنين ۵ تا ١در بخش سنجش رضایت کارکنان از شرایط و نوع شغل خود به این نتيجه رسيدیم که بر اساس طيف 

 درصد کارکنان به ۴١/١٧در ادامه تنها . شود  ميزان رضایت آنها متوسط رو به بالا محسوب می٧٨/٣ميانگين پاسخ داده شده 

غل خود بودند، و از این تعداد تنها یک سوم آنها تمایل به جستجو برای یک نوع شغل جدید در داخل دنبال تغيير نوع ش

  . استار بودند مجموعه سوپر

اما یکی از مهمترین سوالات مطرح در این بخش در مورد ميزان رضایت کلی آنان از شرایط محيط کاری در مجموعه 

تر از  توان تنها مقداری بالا  این درجه از رضایت را می٣/٣٣اس ميانگين پاسخی اتار پرسيده شد که بر اس های سوپر رستوران

بنابراین توجه هرچه . رضایت بخش قلمداد نمود توان غير بنابراین شرایط کنونی کارکنان را می. سطح رضایت متوسط دانست

های فعاليت واحد بازاریابی شرکت  بيشتر به پيشنهادات این گزارش و نظر سنجی مجدد پس از یک دوره زمانی از محور

  .کند استار در آینده، اهميت خود را اثبات می سوپر

باید ذکر کرد که برای سنجش نوع سطح وفاداری کارکنان، از آنها پرسيده شد که آیا کار کردن در این مجموعه را به فرد 

بنابراین همچون رضایت کلی آنان از . دند درصد آنها پاسخ مثبت داده بو١٧کنند که در پاسخ تنها  دیگری پيشنهاد می

  . باشد مطلوب می مجموعه، وفاداری کارکنان نيز در وضعيت غير

. های حقوق، مزایای جانبی، امنيت شغلی و حس اهميت پرسيده شد ه در آخر ميزان رضایت کلی کارکنان به تفکيک گرو

 درصد و تنها ١١/١١ای جانبی و حس اهميت هر کدام  درصد آنها از امنيت شغلی راضی بودند، مزای٢٢/٧٧بر این اساس 

البته باید توجه داشت که به علت کمبود نيروی کار مناسب، گردش . کلی داشتند  درصد آنها از ميزان حقوق خود رضایت۵۵/۵

کم دوره استار تا حدی پایين است که امنيت شغلی با توجه به مدت بسيار  های سوپر نيروی انسانی داخل مجموعه رستوران

اما این سطح رضایت به علت شرایط . های برخوردار است قرارداد آنها باز هم از سطح رضایت بالا نسبت به سایر گروه

بنابراین با توجه به . انحصاری و تحميلی در شرکت به وجود آمده و هنوز به عنوان یک فرهنگ رفتاری پذیرفته نشده است

  .باشد ین گروه نيز نيازمند توجه بيش از پيش میپایين بودن سطح رضایت کارکنان، حتی ا

اهميت انتخاب نشد، اما باید توجه کرد که شرایط کنونی این  اگرچه در سوالات اوليه حقوق به عنوان مهمترین عامل پر

ری که به عبارت بهتر همانطو. برد گروه نيز از رضایت کلی نه تنها برخوردار نيست، بلکه در سطح بسيار ناراضی به سر می

های گردش کم نيروی انسانی نموده است؛ شرایط انحصاری کمبود  شرایط انحصاری نيروی کار، مدیریت را وادار به سياست

اگرچه . شغل مناسب برای این طبقه از نيروی کار، آنها را وادار به ادامه همکاری با سطح رضایت بسيار پایين نموده است

اند اما در شرایط موجود حرکت به سمت  ها تاثير گذار بوده ایجاد این انحصارعوامل بيرونی در سطح کشور بسيار بر 

های رسيدن به افزایش  ترین راه های که بتواند یک نيروی انسانی وفادار همراه با تعهد بسازد، مطمئناً یکی از ضروری سياست

  .آوری است سطح رضایت مشتریان خارجی و در نتيجه افزایش سود



  ایی مدیریتی پيشنهادات نه-٩

شود، در نهایت با بررسی محاسبات مالی و  پيشنهاداتی که بر اساس تحقيقات فوق به مدیریت ارشد سازمان ارائه می

اما . های کلی بلند مدت، ميان مدت و کوتاه مدت مجموعه تبدیل به یک راهکار کاملاً اجرایی خواهند شد انطباق با سياست

یجاد امنيت شغلی برای کارکنان به صورت یک فرهنگ و سياست سازمانی، تدوین در نگاه اوليه توجه به سه عامل ا

های جهت اصلاح طرز رفتار مسئولين  دهنده اهميت هر فرد در مجموعه باشد و همچنين ایجاد آموزش های که نشان سياست

گيری از نظرات تمامی کارکنان  هبا کارکنان تحت مسئوليتشان، افزایش سيستماتيک تعداد کارکنان و در آخر ایجاد سياست بهر

های سازمانی برای افزایش سطح رضایت،تعلق و وفادار همراه با تعهد کارکنان بسيار ضروری و حائز اهميت  گيری در جهت

  .باشند می

های کوتاه مدت و ميان  باشد، اما به دليل سياست ترین سطح رضایت کارکنان از شرایط حقوق دریافتی می اگرچه پایين

بخشی بدون هرگونه بار مضاعف مالی قابل توجه، و همچنين به دليل  های سازمان و افزایش کارایی و اثر کاهش هزینهمدت 

های موجود حقوق و دستمزد در شرایط فعلی صرف نظر   بودن عوامل دیگر از پيشنهاد افزایش و یا تغيير سياست اهميت پر

ودآوری، زمانی که اهداف مورد نظر در آخرین حلقه چرخه به دست  س– رضایت –مطمئناً بر اساس چرخه ارزش . شود می

های پولی و مالی در دوره  آمد، توجه به این نياز کارکنان به صورت تقسيم بخشی از سود حاصله و یا تغيير در نظام سياست

  .دیگری به این عامل توجه بيشتری خواهد شد

  گيری  نتيجه-١٠

استار در حال حاضر در حال اجرای مراحل بعدی این تحقيق و سنجش رضایت  ی سوپرها واحد بازاریابی مجموعه رستوران

سنجی،  های سنجش رضایت مشتریان، نظر در این تحقيق سعی شد تا به تکنيک. باشد مشتریان در سطح گسترده می

سودآوری - رضایت- الگوی ارزشبر اساس . آماری و آناليزی کمتر وارد شد و بيشتر توجه بر روی اثبات الگو دست یافته شده بود

عواملی که موجب ایجاد رضایت و وفاداری همراه با تعهد در کارکنان مجموعه شوند، در نهایت موجب پيدایش همين وضعيت 

در حال حاضر برخی . کننده خواهند شد و بر این اساس سودآوری مجموعه افزایش خواهد یافت برای مشتریان مصرف

های اوليه  استار در گام های سوپر ت نيز در حال اجرا هستند، که مورد استقبال کارکنان رستوراناقدامات پيشنهادی به مدیری

  .قرار گرفته است

گذار بر روی ميزان سطح رضایت و وفاداری همراه با تعهد کارکنان  اهميت و تاثير تر درباره عوامل پر اگرچه برای بررسی دقيق

باشد، اما برای رسيدن به  های بالاتر بردن دقت آماری بسيار ضروری می اع تکنيکتر و به کارگيری انو جامعه آماری وسيع

. باشند هزینه می های اوليه برای شروع اقدامات ميان مدت و کوتاه مدت به صورت آزمایشی مناسب و بسيار کم چارچوب

هایی که بازاریابی  ای سایر شرکتهای اوليه نيز بسيار بالا است، بنابراین این روش بر همچنين سرعت رسيدن به چارچوب

  .گردد اند پيشنهاد می داخلی را آغاز نموده

های مختلف  المللی خوش طعم و کليه همکاران در بخش در پایان از همکاری و پشتيبانی مدیریت ارشد شرکت بين

کر در افزایش سودآوری و الذ اميد به آن است که نتایج کاربردی تحقيقات فوق. نمایيم استار تشکر می های سوپر رستوران

  .گذار داشته باشد های ایرانی، نقشی هر چند کوچک اما تاثير سطح رضایت مشتریان داخلی و خارجی شرکت
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