
 
 

Presenting a Model for B2B Customer Complaint 

Management in the Home Appliance Industry 
 

Moslem Omidi 

M.Sc. Student in Business Administration, Faculty of Literature and Humanities, Ilam 

University, Ilam, Iran. Email: m.omidi.me@gmail.com 

Mohammad Aidi 

*Corresponding Author, Assistant Professor, Department of Business Management, Faculty 

of Literature and Humanities, Ilam University, Ilam, Iran. Email: m.aidi@ilam.ac.ir 

Yasanallah Pourashraf 

Associate Professor, Department of Business Management, Faculty of Literature and 

Humanities, Ilam University, Ilam, Iran. Email: y.pourashraf@ilam.ac.ir 
 

Abstract 

Nowadays, companies need to understand the wants and needs of customers to prevent 

customers from turning to competitors so they can better meet their needs and make 

long-term business relationships with them. Customers, if they are dissatisfied with a 

product or service, occur different behaviors. Such behaviors are called customer 

complaining behaviors. Recently, the importance of handling customer complaints has 

been highlighted. The main purpose of this study is providing a model for customer 

complaints in the home appliance industry. This research is an exploratory mix of 

research in type of qualitative-quantitative one. The statistical population in the 

qualitative section includes experts who were selected by using snowball method and 

they are 14 people. In a quantitative part, the statistical population includes 120 agencies 

and stores in Ahvaz that sell Alborz steel products. The data collection tool in the 

qualitative section is semi-structured interviews and in the quantitative section is a 

researcher-made questionnaire. Delphi technique has been used for analysis of 

information in the qualitative part and structural equation technique and t-test have been 

used in the quantitative part. The results showed that a total of 60 indicators and 10 main 

variables were identified to manage customer complaints in the home appliance 

industry, which are: Tracking customer voices, recognizing customer behavior, 

identifying customer expectations, interacting with customers, employees behavior, 

efficient grievance system, product performance enhancement, attract customers' 

satisfaction, compensatory measures and commitment and timely response. 
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 چکیده

بیش از هر زمان دیگری باید در پی درک  ،یافتن مشتریان به سمت رقباها برای جلوگیری از گرایشه شرکتامروز
ها برقرار خواسته و نیاز مشتریان باشند تا بهتر بتوانند نیازهای آنان را برآورده کنند و روابط تجاری بلندمدت با آن

 دهند.می بروز خود از متفاوتی رفتارهای ناراضی باشند، خدمت یا و محصول یک از صورتی در نمایند. مشتریان،

است.  شده مشخص مشتری شکایات به رسیدگی اهمیت              گویند. اخیرا مشتری می شاکیانه رفتار رفتارها، گونهاین به
یک  پژوهشباشد. این خانگی می ارائه مدلی برای شکایت مشتریان در صنعت لوازم ،حاضر پژوهشهدف اصلی 

با استفاده از شامل خبرگان که  ،بخش کیفیباشد. جامعه آماری در کمی می–آمیخته اکتشافی از نوع کیفی پژوهش
نمایندگی و فروشگاه شهر  120جامعه آماری شامل  ،نفر انتخاب شدند. در بخش کمی نیز14برفی تعداد روش گلوله

های ات در بخش کیفی، مصاحبهباشد. ابزار گردآوری اطلاعفروشند، میاهواز که محصولات استیل البرز را می
باشد. برای ساخته میپرسشنامه محقق ،باشد و در بخش کمی نیز ابزار گردآوری اطلاعاتساختاریافته مینیمه

از تکنیک معادلات ساختاری و آزمون تی  ،از تکنیک دلفی و در بخش کمی ،وتحلیل اطلاعات در بخش کیفیتجزیه
 ،خانگیریان در صنعت لوازمکه درمجموع برای مدیریت شکایات مشت شده است. نتایج نشان داد ای استفادهتک نمونه

تعقیب صدای مشتریان، شناخت رفتار مشتریان، شناسایی  :اصلی شناسایی شدند که عبارتنداز متغیر 10شاخص و  60
انتظارات مشتریان، تعامل با مشتریان، رفتار کارکنان، سیستم شکایت کارآمد، ارتقاء عملکرد محصول، جلب رضایت 

 موقع.هد و پاسخگویی بهمشتریان، اقدامات جبرانی و تع
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 مقدمه .1
 است.مداری مشتری ،تولیدی یا خدماتیهای ترین راهبرد برای سازمانسودمندترین و مناسب ،در بازار رقابتی کنونی

 ها ور محیط پر از رقابت، خواستههر سازمانی موظف است خود را در آیینه وجود مشتری دیده و تلاش نماید که د
 تأثیرتحت خدماتی، یا تولیدی از اعم ها،سازمان تمام ها را مدیریت نماید. موفقیتتمایلات مشتریان خود را درک و آن

 است وکارکسب در تعالی به نیل منظوربه مشتریان رضایتمندی ،هاآن ترینمهم از یکی که دارد قرار متعددی عوامل
(soufieh, 2016). ،مدیریت هاینظام اساسی الزامات از یکی ،خدمت یا محصول از رضایت مشتری تأمین امروزه 

 طوربه باید هاهاست. سازمانسازمان بقای برای کلیدی موضوعی ،مشتری است. رضایت های تعالیمدل و کیفیت
 در صنعت لوازم (.sohrabi & ajorloo, 2011)نمایند  برطرف و درک را مشتریان هایخواسته و نیازها پیوسته
 بتوانند مختلف هایبا روش های تولیدیشرکت برخی است باشد. ممکنترین عنصر بیرونی میمهم ،مشتری خانگی،

 تا که دلیل بازاریابان همین به بود، نخواهد میسر راحتیبه هاآن حفظ اما کنند، وپادست خودبرای  مشتری تعدادی

 ,Letica) اندپیداکرده تمایل بیشتر هاآن مدیریت مندی ورضایت به امروزه ،بودند خود مشتریان شکار اندیشه در دیروز

Rodolfo & maria, 2011.)  یان شرکتدادن مشتری منجر به زازدستحفظ مشتری موجب رشد و بقای شرکت و 
 موجود( بیشتر مشتریان حفظ با )در مقایسه برابر پنج باید ،جدید مشتری یافتن برای هاو سود رقیب خواهد شد. شرکت

 تواند زمینهمی ،وفاداری موفق شوداگر سازمان بتواند با جلب رضایت مشتریان به ایجاد  نمایند. و هزینه صرف وقت
 پذیر بوده و مقدمهمشتریان امکانریزی مدیریت مطالعه و برنامه مدت خود را مهیا کند که این کار بابلند رشد و بقای

ها برای جلوگیری از شرکت ،امروزه (.Kim & Boo, 2017)باشد آن نیز شناخت کامل از خواست مشتری می
درک خواسته و نیاز مشتریان باشند تا بهتر  بیش از هر زمان دیگری باید در پی ،یافتن مشتریان به سمت رقباگرایش

 محصول یک از کهدرصورتی ها برقرار نمایند. مشتریان،بتوانند نیازهای آنان را برآورده و روابط تجاری بلندمدت با آن

گویند. مشتری می شاکیانه رفتار رفتارها، گونهاین به دهند.می بروز خود از متفاوتی رفتارهای ناراضی باشند، خدمت یا و
 و هاتمام فعالیت اجتناب غیرقابل هایویژگی از یکی اشتباه، چراکه است، فعالیت یک نتیجه طبیعی از هر ،شکایات
تواند و این خطا می شوندها دچار خطا میت که انساناست. باید این واقعیت را پذیرف خدمات ارائه و بشری هایتلاش

تواند وکاری میهای شدید نشان دهند. این امر در هر کسبالعملبل آن، عکستحمل نباشد و در مقابرای دیگران قابل
باشد. اما، نکته مهم  گاه عصبانی نکردهقطع هیچ شغلی نیست که مخاطبان و مشتریانش را هیچ طوررخ دهد. پس به

سرایت آن به دیگر  جلوی مدیریت شود و اد، چگونه نارضایتی و خشم مشتریاگر زمانی چنان اتفاقی افت این است که
 رسیدگی . اخیرا  به اهمیت(Johnston, 2017)شود  تر و فراگیرتر، گرفتهشدن آن به بحران بزرگو تبدیل مشتریان

درصد افراد شاکی از خدمات و 51نشان داد که Osman (2016)  است. شده توجه بیشتری مشتری شکایات به
 کمتر خیلی اند،کرده دریافت شرکت طرف از پاسخگویی، نوعی که درصد افراد شاکی از محصول، نسبت به افرادی23

 بازاریابان و شرکت کاهش شهرت و نارضایتی افزایش سبب ،مشتری شکایات اثربخشغیر رضایت داشتند. بررسی

 باشد. ضعف در رسیدگیمحور میترین اهداف هر سازمان مشتریاصلییکی از  ،گردد. مدیریت شکایات مشتریانمی

 استفاده به هاآن تحریک سبب مشتریان، تکراری برای مشکلات ایجاد از نکردنجلوگیری و مشتری شکایات به سریع

 هاشرکت برای را  ناپذیریجبران هایزیان مسئله این شود.محصول می استفاده خروج از یا و منفی شفاهی ارتباط از
ممکن برای هر شرکت است. اثر منفی مشتریان ناراضی ترین ضدتبلیغ دنبال دارد. وجود مشتریان خشمگین، قویبه

 مشتری ها را به تعطیلی بکشاند. شکایتخصوص اگر در ابتدای تولد خود باشند، ممکن است آنهبر مشاغل کوچک، ب

 مناسب عدم رسیدگی صورت در دیگر طرف از و ضعف نقاط شناسایی منبع بازخورد برای یک عنوانجهت بهیک از
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 صحیح، تصمیماتی اخذ شود. مدیریت شکایات مشتریان موجبمی محسوب شرکت برای تهدیدی عنوانبه آن، به

مسئله مهمی است که باید توسط  ،رفتار و شکایت مشتری. گرددمی مشتری نارضایتی هایکاهش هزینه و حفظ جهت
عنوان توان بهمی ،ات مشتریهای دولتی و خصوصی موردتوجه قرار گیرد. از شکایدهندگان خدمات در بخشارائه

شده نیست بلکه ها، خدمات ارائهسنجش دقیق میزان موفقیت یک خدمت استفاده کرد. مزیت رقابتی برخی از شرکت
روی                       شود، معمولا  دو راه پیشرو میهها است. وقتی مشتری با مشکلی روبوفصل آنتوجه به شکایات مشتری و حل
ها یا شکایت. بنابراین، دستیابی به مکانیزمی که به بخش قطع ارتباط دائمی با آن اوست: یا تبلیغ منفی از شرکت و

کند، بسیار مهم است وتحلیل و رسیدگی به شکایات کمک میمدیریت ارتباط با مشتری در هر شرکت برای تجزیه
(2019Ghazzawi & Alharbi, ) .د و یک های مشتری را بدانضروری است که هر شخص در سازمان خواسته

دیدگاه کلی راجع به اینکه چگونه فرآیند مدیریت شکایت مشتری به رضایت وی، کمک خواهد کرد، داشته باشد 
(Peter, 2016)کردن شیوه رسیدگی به رآیندهای مورداستفاده برای بهینهو ف هاسیستم ،. مدیریت شکایت مشتریان

رسانی ها در امور مربوط به خدمتگذاری فراروی سازمانهای سرمایهازجمله بهترین فرصت ،های مشتریانشکایت
کردن و جلب مشتری و ضرورت روابط خوب با مشتریان، ارتقا فروش در رود. دشواربودن پیداشمار میهبه مشتریان ب

 ازجمله دلایلی ،شرایط رقابتی، ارتقای وجهه عمومی و استفاده از اطلاعات رایگان برای بهبود کیفیت خدمات و ...

 ,Heejung & June) کندمدیریت شکایت مشتریان را محرز می هستند که ضرورت استقرار یک نظام کارآمد

توانند مدیران سازمان می این،برراهی مؤثر برای سنجش نظر مشتریان است. علاوه ،مدیریت شکایت مشتری .(2012
عملکرد  انند با استفاده از آن، از شیوهتومی و دریابند درک عموم از سازمان خود را شیوه ،به کمک این ابزار مفید

 نقاط امروزه شناسایی ها،شرکت برای مشتری رضایت اهمیت به توجه نیروهای درون سازمان نیز مطلع شوند. با

 نارضایتی علل و شاکی مشتریان کشف و جستجو به امر نیاز این و است ضروری امری مشتری کنندهناراضی و زاآسیب

مطالعاتی در داخل و خارج از کشور  ،تاکنون راجع به مدیریت شکایات مشتریان  (. ,2011Kim & Boo)دارد  هاآن
که در گرفته است. درصورتی اند و با متغیرهای دیگری موردبررسی قرارصورت کمی بودهشده است که اکثرا  به انجام

های در پژوهش ،شده است با رویکرد اکتشافی انجامشده برای مدیریت شکایات مشتریان این پژوهش، الگوی ارائه
شود ولی در این پژوهش به نحوه های دیگر بیشتر بر رفتارهایی که موجب شکایات مشتریان میپیشین و مدل

قبلی مدیریت شکایات مشتریان در حوزه بازاریابی  هایمدلمدیریت شکایات مشتریان تأکید شده است. همچنین در 
مشتریان در  های عمدیباشد. بدرفتاریه است ولی در این پژوهش در حوزه بازاریابی صنعتی میکننده بودمصرف

که عملکرد نامطلوب مشتریان ازآنجاییها و صنایع مختلف هستند. های فعال در بخششرکت زمره مشکلات روزمره
ها آورد، شناخت شاخصبار میامیان آن بهحها، کارکنان و شناختی و فیزیکی بالایی برای سازمانهای مالی، روانهزینه

دلیل های صنعتی بهطرفی بررسی این مسئله در بازارها و شرکتبب چنین رفتارهایی ضروری است. ازیا عوامل مس
دادن مشتری دستگونه بازارها، ازشد. در اینتواند دوچندان باتعداد اندک مشتریان و خرید در حجم و مبالغ بالا می

خانگی در  شرکت استیل البرز در صنعت لوازمجبران است.  دنبال دارد و گاهی غیرقابلنتایج ناگواری به، تبرای شرک
باشد و جزء برندهای ایرانی موفق در این صنعت است. با توجه به تولید و ارائه محصولات متنوع در حال فعالیت می

 شناخت معرض شکایات مشتریان قرار دارد. جستجو وها در خانگی، این شرکت نیز همچون سایر شرکت صنعت لوازم

 بازخور دریافت منبع یک شرکت استیل البرز برای د،دارن بیشتری نارضایتی احساس نواحی، آن از مشتریان که نقاطی

 های یک بنگاهنبع بازخورد فعالیتترین مشاید مهم ،شود. نارضایتی و شکایت مشتریانمی شناخته مناسب، فرصت و
، برای سازمان فرصت عنوانبه هاآن از استفاده و شکایات به مثبت نگرش هستند. داشتن نوعی فرصت هاشکایتباشد. 
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 و باشدبااهمیت می بسیار دائم طوربه هاآن از بازخور دریافت و مشتریان به است. توجه موضوع این اهمیت گویای
 شرکت استیل البرز برای ،پژوهشاین  همچون تحقیقاتی انجام مشتری، شکایات به اثربخش رسیدگی برعلاوه

 شناسایی هستند، ناراضی هاآن از مشتریان و کرده عمل ضعیف هادر آن که را هاییشاخص بتواند تا گرددمی ضروری

 هر بودنبارزیان میزان به توجه شرکت استیل البرز، هایهزینه کاهش و صحیح مدیریتی اخذ تصمیمات کند. جهت

 ضروری امری شود،می نوع رفتارها این تحریک سبب که ضعفی نقاط شناسایی و مشتری شاکیانه رفتار انواع از یک

بر ایجاد توان نقاط ضعف خود را شناسایی و پوشش داد و در مشتریان علاوهمی، شود. با مدیریت شکایات مشتریمی
 سهم بر آن اثرات و مشتری شاکیانه رفتار اهمیت دلیلبه سازی را ایجاد کرد.ضایتمندی و اعتماد، مراحل وفادارحس ر

بازاریابی طراحی مدلی برای مدیریت شکایات مشتریان  ،حاضر پژوهشآن، هدف اصلی  از ناشی هایهزینه و بازار
 است. خانگی برای شرکت استیل البرز صنعتی در صنعت لوازم

 

 نظری مرور مبانی .2

 و اهمیت آنمدیریت مشتریان  .2-1
 .(hajee zadeh, 2018) عبارت است از جذب و نگهداشت، رضایت و وفاداری مشتریان هدف ،مشتریانمدیریت 

ن و بیرون سازمان تأثیر ای است که از عوامل و شرایط متعدد و متنوعی درومقوله ،مدیریت مشتری در سازمان
 ها با توجه به نوع سازمان، از سازمانی به سازمان دیگر متفاوت است. کسب سودکه میزان اثرگذاری آن پذیردمی

 ,Clemes)گردد و جذب و نگهداری مشتری با مدیریت مشتریان میسر می درگرو جذب و نگهداری مشتری حاصل

Gan, Zhan & Sharma, 2020)های تبلیغاتی هنگفتی نه. ازآنجاکه هزینه جذب مشتریان جدید با صرف هزی
گذاری محسوب شده و تلاش اصلی محور هدف ،تر، حفظ مشتریان موجود است. مشتریانحل سادهباشد، راههمراه می

صورتی ای باشد که بهگونهباید به ،های سازمانها و برنامهسازمان در تأمین نیازهای مشتریان است. بنابراین استراتژی
ها داشته باشد. چون داده و همواره سعی در کسب رضایت آن ینده مشتریان را مدنظر قرارمطلوب نیازهای حال و آ

ها ترین اقداماین اصل همیشه پابرجاست که هدف یک سازمان جلب و رضایت مشتری است، لذا یکی از حساس
حی یک مکانیزم بازخورد ایجاد یک نظام پویای اطلاعاتی و طرا ،منظور جلب رضایت مشتریان و تأمین نیازهای آنانبه

کننده در موفقیت سازمان و دستیابی عامل تعیین ،بودن چنین مکانیزمیی و سازمان است. کارایی و کارآمدمیان مشتر
ریزی کنند ای برنامهگونهبایستی به ،به یک اهرم رقابتی توانمند خواهد بود. بنابراین کلیه مدیران و کارکنان سازمان

 ,Nathaniel, Line, Hanks & woo Gon Kim)را در تأمین رضایت مشتری ایفا نمایند تا بتوانند نقش خود 

کردن های متعددی برای مدیریتاست. روشکردن زمان امری بسیار مهم مدیریت ،. برای هر بازاریاب صنعتی(2016
در بازاریابی است که به قانون ها مدیریت زمان با استفاده از قانون پارتو ترین آنزمان وجود دارد؛ اما یکی از جالب

درصد از 80توانیم به درصد از وقت خود می20صرف  به این معناست که با 80/20معروف شده است. قانون  80/20
نتایج دلخواه و موردنظرمان در بازاریابی صنعتی دست بیابیم. بسیاری از بازاریابان صنعتی زمان خود را صرف کارهای 

جای صرف مانند؛ اما اگر بههای مهم و اساسی جا میبه همین دلیل از بسیاری از فعالیت ،دکننای میفرعی و حاشیه
 توانیم به نتایج بهتری دست پیدا کنیممی ،وقت بر روی کارهای فرعی بتوان بر روی کارهای اصلی تمرکز کنیم

(Chen, Chen, Gan & Zheng, 2020). 
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 مدیریت ارتباط با مشتریان .2-2
تولیدی، خدماتی و  از اعم وکاریکسب هیچ است، رقابت آن افزایش بارز مشخصه که امروزی تجاری هایمحیط در
 انتظارات و هاخواسته ،آن از تردهد. مهم ادامه خود راه به موفق و پایدار« مشتری راضی و خرسند»بدون  تواندنمی ،...

 حفظ ها برایسازمان بود. بنابراین خواهد همراه روزافزون رشد با روند این و فزونی یافته روزروزبه کنندگانمصرف

 راستا این در که فنونی از قرار دهند. یکی توجه کانون در را خود سودآور و کلیدی باید مشتریان بت،رقا عرصه در خود

 hajee) گرددمی مشتریان با رابطه است که باعث تقویت مشتری با ارتباط مدیریت کند،ها کمک میسازمان به

zadeh, 2018). های و شامل کلیه فعالیتشده پیرامون ایدئولوژی مبادلات ارتباطی ساخته ،مدیریت ارتباط با مشتری
باشد. هدف آن جذب، حفظ و تقویت بازاریابی است که به سمت ایجاد، توسعه و حفظ مبادلات مناسبتی موفق می

از مفهوم بازاریابی بانک اطلاعاتی گرفته تا بازاریابی  ،اط با مشتریروابط با مشتریان موجود و بالقوه است. مدیریت ارتب
های وسیعی در مؤلفه ،یافته است. مدیریت ارتباط با مشتری ای تا شکل فعلی مدیریت ارتباط با مشتری تکاملرابطه

ها و غیره داشسازی، ارتباطات و پاوکار، شخصیوکار مانند خدمات به مشتری، مشارکت مشتریان در کسباز کسب
وکار عنوان یکی از اجزای اجباری کسبسازی، مدیریت ارتباط با مشتری را بهسازی شده است. رقابت و جهانیپیاده

داشتن مشتریان ارزشمند، زنده و پایدار شوند. مدیریت ارتباط با توانند با ایجاد و نگهها میتبدیل کرده است. بنگاه
رو برای وجود یک د تا مشتری خود را درک کنند و تصمیم دقیق بگیرند. ازاینکنها کمک میبه بنگاه ،مشتری
وکار ضروری است. مدیریت ارتباط با مشتری در مدیریت چرخه زندگی مشتری )رضایت، حفظ و توسعه مشتری( کسب

ی قابل های مدیریت ارتباط با مشترترین شیوهکند. چرخه زندگی مشتری با شناسایی و اتخاذ مناسبکمک می
های مدیریت ارتباط با مشتری، ترین شیوهبا شناسایی و اتخاذ مناسب ،مدیریت است. مدیریت چرخه زندگی مشتری
 ،مدیریت ارتباط با مشتری. (Das, Mishra & Mohanty, 2018)هدف اصلی مدیریت ارتباط با مشتری است 

صرفا  به افزایش میزان فروش و سودآوری مقطعی کار یا بازاریابی است که هدف آن وبخشی از استراتژی کسب
رفتن رضایت از مشتری دست یابد که باعث بالا فرد و یکپارچهسعی دارد به دیدگاهی منحصربه شود، بلکهمحدود نمی

 . (koushafar, 2018)مشتریان و افزایش سودآوری شرکت در بلندمدت گردد 

 

 بدرفتاری مشتریان و منشأ آن .2-3
زند و موجب عبارت است از رفتارهایی خارج از هنجارهای معمول که توسط مشتریان سر می ،مشتریانبدرفتاری 

های آمیز و درخواسترفتارهای توهین توان بیان کرد که. به عبارتی میشودایجاد احساسات منفی در کارکنان می
جویانه موجب بروز رفتارهای تلافی ،دشوننامعقول از سوی مشتریان که تحت عنوان بدرفتاری مشتریان شناخته می

اشکال متعددی از  ،مطالعات پیشین. (Kate, Daunt,Lioyd & Harris, 2011) شوداز سوی کارکنان می
کند )مثل رفتار دهد: گروه اول شامل مطالعاتی است که انواع مختلف رفتار را بررسی میبدرفتاری مشتری را نشان می

ها دادن مقوله(؛ دومین گروه مطالعات، بر توسعهطلبانه مشتریان در طی بهبود خدماتعدم خرید مشتریان، ادعای فرصت
ان گفت تومی ،. امروزه(soufieh, 2016)لف رفتار نامطلوب مشتریان متمرکز هستند های اشکال مختبندییا طبقه

تر ازنظر مشتریان، متضررشدن سنگینرو هستند. محور با مقوله بدرفتاری مشتریان روبهوکارهای مشتریدر همه کسب
 شده و آنچه انجام آنچه انجام دنبال یک رویداد منفی، دست به ارزیابی در رابطه باباشد. مشتری بهاز سودبردن می
یابد. فرد در گیرد تا مشخص شود که آیا فرد به هدف خود دست میهایی صورت میزند و مقایسهنشده است، می

بیند که هدف وی )مشتری یا سازمان( به روشی رفتار کند که استاندارد رفتاری صورتی از یک رویداد منفی آسیب می
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بردن این مورد برای ارائه خدمات کارهاز آن تجاوز کند. مشتری با ب را نادیده بگیرد یامطلوب برای یک زمینه خاص 
 ،کنندکند و درنتیجه اقدامات یا عدم اقداماتی که از رفتار هنجارگرایانه متناسب با آن زمینه تجاوز میاحساس آسیب می

رداخت خسارت ناکافی، یا غیرمادی )مشتری مادی از قبیل پتواند اقتصادی/شود. این زیان میفرد متحمل زیان می
شود و یا کارمندان در شأن او رفتار احساس کند که در برخورد با کارکنان ارزش ندارد و به او احترام گذاشته نمی

کنند، های احیا تفکر میها در طی شکست خدمات یا تلاشرفتار با آن شد. هرگاه مشتریان در مورد نحوهکنند( بانمی
علاوه اگر مشتریان بر این باور هکنند. برفتار بر طبق استانداردهای مقبول مقایسه می احساس خود و نحوه باآن را 

کند، احتمالا  ها را انجام دهد اما این کار را نمیتواند آنکننده خدمات میباشند که اقداماتی وجود دارد که فراهم
هم  با ،کنندرود که مشتریان آنچه را که طبق باور و دریافت میر میکنند. بنابراین انتظامشتریان خشم را تجربه می

 هایی است که کارکنان فرصت و توانایی مداخله راانگاری ادراک مشتریان در رابطه با موقعیتمقایسه کنند. سهل
دهند را انجام نمی ها وجود دارد و یا باید انجام شوندنظر مشتریان امکان انجام آن هایی که ازدارند، اما فعالیت

(Schneaider, 2013). احتمالا  احساسات منفی کمتری  ،تخصیص منابع عادلانه است ،کنندافرادی که تصور می
ای بالا )پایین( مرتبط با هیجانات مثبت )منفی( و عدالت تعاملاتی بالا )پایین( مرتبط با هیجانات نامهدارند. عدالت آیین
 .  (emami, 2015)باشد مثبت )منفی( می

 

 پژوهشپیشینه تجربی  .2-4
 شده است.  ارائه 1های پیشین مرتبط در جدول ای از نتایج پژوهشخلاصه

 

 . پیشینه تجربی پژوهش(1)جدول 

 نتیجه پژوهش نویسنده و سال عنوان پژوهش

تحلیل و بررسی رفتار شاکیانه 
مشتریان از خدمات پس از 

 فروش سایپا

Zare et al., 

2012 
 گرایش به اند،نگرفته قرار پذیرش و رسیدگی مورد مناسب طوربه که مشتریانی

 محصول/خدمت را از استفاده عدم یا تغییر همچنین و منفی تبلیغات از استفاده
 است، نشده رسیدگی مناسب طوربه هاآن نظرات و به شکایات که کسانی و دارند

 دارند سایپا به اعتراض اعلام به زیادی علاقه
وتحلیل نقش مدیریت تجزیه

شکایات درزمینه بازاریابی 
 ایرابطه

Letica et al., 

2011 
ای دارد. نقش مثبت و معناداری در بازاریابی رابطه ،مدیریت شکایات مشتریان

مدیریت شکایات مشتریان بر ارتباطات، اعتماد، تعهد و وفاداری مشتریان تأثیر 
 مثبت و معناداری دارد.

طلبانه شکایات فرصتمدیریت 
ای مشتری: یک رویکرد حادثه

 حیاتی

Heejung & 
June., 2012 

یک فرصت طلایی برای بهبود کیفیت محصولات و  ،مدیریت شکایات مشتریان
بر توانند علاوهها میهاست و با استفاده از این فرصت سازمانخدمات سازمان

دست پیدا  )رفتاری مشتریانوفاداری (پوشش نقاط ضعف خود به مزیت رقابتی 
 کنند.

رویگردانی مشتریان در صنعت 
 بانکداری

Clemes et 

al., 2014 
نتایج نشان داد که برای مدیریت مشتریان باید از استعداد مدیران و کارکنان ردیف 
اول استفاده کرد. منظور از کارکنان ردیف اول کارکنانی که مستقیما  با مشتریان 

 باشد.میارتباط دارند، 
های مدیریت شکایت سیاست

 روزمره مشتری

Peter, 2016 تصویر ذهنی مثبتی در  ،مشتریانسازی درست مدیریت شکایات در صورت پیاده
ها به شرکت شده و موجب رضایتمندی مشتریان و اعتماد آن مشتریان ایجاد

 شود.خواهد شد که این خود منجر به حس تعلق و وفاداری می
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های مشتری و پاسخشکایات 
سازمانی: تأثیر برداشت عدالت 
 از شاکیان بر رضایت و وفاداری

Karatepe, 

2006 
توجهی بر رضایت ای و تعاملی( تأثیرات مثبت قابلهمه ابعاد عدالت )توزیعی، رویه

و وفاداری شاکی دارند. از سه بعد عدالت، تأثیر عدالت تعاملی بر رضایت و وفاداری 
 .تر استای قویدالت توزیعی و رویهشاکی نسبت به ع

عوامل مؤثر بر قصد مشتری 
 برای شکایت

Kim & Boo, 
2011 

 ؛ادراک نامطلوب از خدمات، کیفیت نتیجه، کیفیت تعامل و پاسخگویی نامطلوب
 باشند. آمیز مشتریان میترین عوامل مؤثر بر رفتار شکایتمهم

اثر سرایت شکایت در 
های خدمات اکوسیستم

 بازیگران چندگانه

Chen et al., 

2020 
کنند تا استدلال کنند نویسندگان از نظریه پردازش اطلاعات اجتماعی استفاده می

که رفتار شکایت سایر مشتریان تأثیر مثبتی بر اهداف شکایت مشتریان کانونی 
، در مرحله بعدی .کنندیاد می "اثر سرایت شکایت"ها از آن با عنوان که آن دارد
کنندگی اثرات شناسایی اجتماعی با سایر ها نقش میانجی خشم و تعدیلآن

 درک سایر مشتریان و ارتباط پیشین مشتریان کانونی بااعتبار قابل، مشتریان
چهار آزمایش وجود تأثیر سرایت  .دهندیند قرار میآدهنده خدمات را در این فرارائه

واگیری شکایت برای مشتریان دهد که اثر کند و نشان میشکایت را تأیید می
درک بالای دیگر مشتریان و اعتبار قابل، متمرکز با هویت اجتماعی بالا با دیگران

 .تر استقوی، دهندگان خدماتضعف روابط قبلی مشتریان کانونی با ارائه
مدیریت شکایات برای بهبود 

 سودآوری مشتری

Cambra-

Fierro et al., 

2015 

شده که در آن تأثیر سه پاسخ  یک چارچوب اقتضایی پیشنهاد ،در این پژوهش
بودن، جبران خسارت و ارتباطات( در بهبود موقعازمانی به شکایات مشتری )بهس

سودآوری مشتری منوط به قدرت رابطه و نوع عدم موفقیت )نوع شکست( است. 
ری ( ابتکارات مختلف رسیدگی به شکایات، سودآو1دهد که: )نتایج نشان می

تأثیر های مختلف مشتریان شاکی، متفاوت تحتمشتری را برای هر یک از بخش
های ناهمگن به رسیدگی به شکایات از طریق تفاوت این پاسخ (2) .دهدقرار می
 شود.گیری رابطه و در زمینه شکست توضیح داده میدر جهت

ها در مدل حلشکایات و راه
 وکار نظیر به نظیرکسب

Moon et al., 

2019 
بعدی و درجه های متعدد دوبعدی، سهبین گروه الگوهای درگیری پویا را ،هایافته

هنگام مدیریت شکایات بین میزبان و مهمان،  .دهدنشان می P2P دوم در زمینه
وفصل کند که بر حلهای تجویزی را دنبال میدهنده پلتفرم برخی از مکانیزمارائه
فاصله شدید در زمینه تجارت  ، زمانی که یککنندازحد بهبودی تأکید میبیش

B2C که مستقیما  باعث تنها هنگامیمتناقضی، مسئولیت نه ورطوجود دارد. به                 
طور غیرمستقیم هم با آن ارتباط داشته باشد، به شکایت شود بلکه زمانی که به

 .شودعامل نسبت داده میدهنده سیستمارائه
تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری 

 ر رضایت و وفاداری مشتریب

Bin-
Nashwan & 

Hassan, 

2017 

 و رسیدگی به شکایات (SA) ، دسترسی به سرویس(SQ)سه بعد کیفیت خدمات 

(HC)  و تأثیر CRM دهدا موردتوجه قرار میبر رضایت و وفاداری مشتری ر  .
 این عوامل مؤثر بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری هستند.

 
 توان به نکات زیر اشاره کرد:پژوهش، می پیشینه با توجه به بررسی

 کنندگان نهایی متمرکز هستند.گرفته بیشتر بر بازارهای مصرفی و مصرفهای صورت. پژوهش1 
گرفته در داخل کشور در زمینه مدیریت شکایات مشتریان معدود است. لذا پژوهش حاضر گامی های صورت. پژوهش2

 باشد. در جهت رفع خلأهای پژوهش می
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 سؤال اصلی پژوهش. 3
 خانگی چگونه است؟ مدل مدیریت شکایات مشتریان بازاریابی صنعتی در صنعت لوازم

 سؤالات فرعی پژوهش. 3-1
 اند؟خانگی کدم بازاریابی صنعتی در صنعت لوازم عوامل تأثیرگذار بر مدیریت شکایات مشتریان  -1
 خانگی چگونه است؟ شکایات مشتریان بازاریابی صنعتی در صنعت لوازمتأثیرگذاری این عوامل بر مدیریت  -2

 خانگی چگونه است؟ بازاریابی صنعتی در صنعت لوازم بندی عوامل تأثیرگذار بر مدیریت شکایات مشتریان رتبه -3

 

 شناسی پژوهشروش. 4
بازاریابی های کلیدی و کاربردی مدیریت شکایات مشتریان تر ابعاد و مؤلفهبه دنبال درک عمیق ،حاضر پژوهش
های کیفی موردنیاز، عوامل مؤثر بر مدیریت ابتدا با استفاده از روش کیفی و گردآوری داده ،روباشد. ازاینمیصنعتی 

 اکتشافی استفاده-از روش تحقیق ترکیبی ،حاضردر پژوهش شوند. استخراج میبازاریابی صنعتی شکایات مشتریان 
کنندگان محدود بررسی کرده، پژوهشگر ابتدا از روش کیفی موضوع پژوهش را با شرکت ،در این طرحشده است. 

نماید و در مرحله دوم با استفاده از های کیفی نسبت به ساخت ابزار مناسب و موردنظر اقدام میسپس بر مبنای یافته
ارزیابی مورد ،شدههای بخش کیفی( و مدل ارائهیافته پردازد )برای تعمیمهای کمی میشده، به گرداوری دادهابزار تهیه
ای محسوب توسعه -کاربردی نظر هدف، از پژوهش این توان گفتمی ،حاضر پژوهشبا توجه به ماهیت گیرد. قرار می

 ،شده از روش دلفیهای کیفی گردآوریشود تا با استفاده از رویکرد کیفی و با توجه به دادهزیرا تلاش می ،شودمی
ء تحقیقات آمیخته و جز ،و ازنظر ماهیت روش ددطراحی و ارائه گربازاریابی صنعتی مدل مدیریت شکایات مشتریان 

 باشد.کمی می-از نوع کیفی

 گرایی،های مشتریحوزه در پژوهشبا عنوان  مرتبط نظری مبانی مقدماتی مطالعه ،اول مرحله در :( بخش کیفیالف

 داخلی پژوهشی مدیریت ارتباط با مشتری، رضایت و وفاداری مشتری و مدیریت شکایات مشتریان و همچنین ادبیات
 عدم دلیلشد. به برخی از عوامل تأثیرگذار بر مدیریت شکایات مشتریان تدوین گرفت و قرار موردبررسی خارجی و

 دیدگاه موضوع، از ، جهت بررسیبازاریابی صنعتیمدیریت شکایات مشتریان  حیطه در بومی و جامع الگوهای وجود
 بهره گرفته شد وبازاریابی صنعتی مدیریت شکایات مشتریان  الگوی تدوین و شناسایی متخصصان برای و خبرگان

 یان، از روش دلفی استفاده گردید.ارائه مدل مدیریت شکایات مشترهای مناسب جهت برای تبیین ابعاد و شاخص
 یت بازرگانی و بازاریابی، اساتیدعلمی و متخصص در زمینه مدیرخبرگان )اعضای هیئت کیفی، بخش در آماری جامعه

 باشد.میشهر اهواز( خانگی استیل البرز در کلان های شرکت لوازمو مدیران و نمایندگی پژوهشآشنا با موضوع 
، باشند داشته تسلطبازاریابی صنعتی مدیریت شکایات مشتریان  حوزه در که نظرانصاحب و خبرگان کهازآنجایی

ز بر  تمرک ،ابتدا در شد. استفاده برفیهگلول و گیری هدفمندنمونه روش از ،روازاین ،نیستند شناساییقابل وضوحبه
 افراد از ادامه روش، در اینبراند. علاوهپژوهش داشته موضوع به نسبت بیشتری آگاهی که است بوده افرادی

 ترتیب به همین نمایند. معرفی ،هستند نظرزمینه صاحب این در که را های دیگریخبره تا شد خواسته موردمصاحبه
 گرفته درنظر هدفمند خبرگان انتخاب برای معیارهایی کار شروع در انتخاب شدند. و شناسایی نمونه دیگر واحدهای

 مصاحبه انجام وقت و تنظیم برای های لازمهماهنگی تا شد تهیه خبرگان این از لیستی ،معیارها این مبنای بر شد.
 های شرکت لوازم. مدیران و نمایندگی1بود:  زیر موارد شامل مصاحبه به ورود برای خبرگان معیارهای بگیرد. صورت

 بازرگانی، بازاریابی و مدیریت دروس تدریس در بالا سابقه که دانشگاهعلمی  هیئت . اعضای2خانگی استیل البرز؛ 
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 مداری، مدیریت ارتباط باحیطه مشتری در پژوهش سابقه که علمی هیئت . اعضای3داشتند؛ و  را کنندهرفتار مصرف
 مشخص اما رفت.می شماربه هاپژوهشی آن علایق جزء حیطه این و داشته را مشتری و مدیریت شکایات مشتریان

 یا طراحی اجرایی سابقه زمینه این در که باشند خبرگانی بود ممکن و کرد اکتفا لیست این به تنها تواننمی که بود
 در خبرگان حاضر از ،روازاین دهند. قرار پژوهشگر اختیار در را بهاییگران اطلاعات بتوانند و باشند داشته ها رابرنامه
، کنند پژوهشگر کمک به های کیفیداده کشف در بخش توانستندها میآن دید از که خبرگانی تا شد درخواست لیست
 نظری مشخص شد. یعنی محقق تا جایی به اشباع سطح به توجه با ،کیفی مرحله در نمونه تعداد ند.ماین معرفی
 شناسایی به نسبت بیشتری شناخت و منجر گردد های جدیدتریداده به های بیشترمصاحبه که داد ها ادامهمصاحبه

 با این فرآیند شود. حاصل آن یالگو تدوین همچنین وبازاریابی صنعتی عوامل مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان 
 گزارش 2شده است که ویژگی هر یک از خبرگان در جدول شماره  خبره برای مصاحبه کافی تشخیص داده14اد تعد

 شده است. 
 

 های محقق()منبع: یافته خبرگان بخش کیفی تحقیق (.2)جدول 
 سابقه مدیریتی پست سازمانی مدرک تحصیلی رشته تخصصی ردیف

 سال6 علمیهیئت دکتری مدیریت بازرگانی 1
 سال5 علمیهیئت دکتری مدیریت بازرگانی 2
 سال 4 علمیهیئت دکتری مدیریت بازرگانی 3
 سال8 علمیهیئت دکتری مدیریت بازرگانی 4
 سال14 مدیر کارشناسی ارشد بازرگانیمدیریت  5
 سال2 نمایندگی کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی 6
 سال9 نمایندگی کارشناسی ارشد المللبازاریابی بین 7
 سال5 معاون کارشناسی ارشد وکارمدیریت کسب 8
 سال15 معاون کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 9
 سال6 مدیر کارشناسی ارشد مدیریت استراتژیک انسانی 10
 سال2 سرپرست کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی 11
 سال5 نمایندگی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 12
 سال 7 نمایندگی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 13
 سال 9 نمایندگی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 14

 
 مدیریت الگوی ها وشاخص شناسایی جهت ،حاضر پژوهش در باشد.مصاحبه میکیفی،  بخش ها درداده گردآوری ابزار

 تعیین از پس گردید. استفاده ساختاریافتههای نیمهمصاحبه از ،خانگی شکایات مشتریان در صنعت لوازم
 جلسه تشکیل از گرفت. پیش صورت مصاحبه جلسه تشکیل مکان و زمان برای لازم هماهنگی شوندگان،مصاحبه

 ادبیات، مرور بخش در شدههای شناساییپژوهش، شاخص بررسی پیشینه پژوهش، نتایج طرح از ایمصاحبه، خلاصه
 داشته مصاحبه انجام برای را لازم آمادگی تا گرفت شوندگان قرارمصاحبه اختیار در پژوهش اهداف و مصاحبه سؤالات
 از اطمینان شد. جهتداده می توضیح مختصر طوربه شدهانجام کارهای مورد در نیز مصاحبه جلسه ابتدای در باشند و
 توسط بازبینی ها وداده نگری( منابعسویه)سه سازیاعضاء، مثلث توسط بررسی هایروش از پژوهش، محقق روایی

 است: کرده استفاده همکاران

 شود.اطلاق می یکسان پدیده یک تحلیل ها برایداده متعدد منابع از استفاده : بههاداده منبع سازیمثلث. 1

 هاییعنی یافته ،کنیم تحقیق مختلف هایروش و منابع از را مشخص سؤال یک که دارد اشاره نکته این به سازیمثلث
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 کنیم. قضاوت آمدهدستهای بهیافته بودنبتوانیم در رابطه با صحیح بهتر تا کنیم کسب مختلف مجراهای از را خود
 آن هدف و داشته اشاره تحلیل ها برای یکداده مختلف منابع از استفاده به نگری جانبهسه یا سازیمثلث طرفی از

 یک یا و گرمشاهده روش، یک داده، یک منبع یک از استفاده تنها است ممکن که است هاییسوگیری از ممانعت

 مختلف نوع چهار به خود سازیمثلث .(Danaeifard, Alvani & Azar, 2017) بیاید ینپیش مطالعات در نظریه
 سازی روش.سازی تئوری و مثلثپژوهشگر، مثلث سازیها، مثلثداده منبع سازیمثلث نداز:عبارت که شودتقسیم می

 مدیران و یعنی اصلی منبع سه ،کار این سازی منبع داده استفاده کرده است. برایثلثاز م، پژوهشمحقق در این 
 گردآوری برای مدیریت بازرگانی و بازاریابی حیطه محققان و علمیهیئت البرز، اعضایهای شرکت استیل نمایندگی

 اطلاعات اینکه بتوان  تا شد استفاده خانگی در صنعت لوازمبازاریابی صنعتی مدیریت شکایات مشتریان  مورد ها درداده
 هاداده مختلفی هایدیدگاه از تا شد باعث کار این .آورد دستبه را با موضوع درگیر مختلف منابع از تریجانبههمه

 پژوهشی و نظری داده، ادبیات گردآوری منبع گروه سه این،برعلاوه یابد. ها بهبودداده عمق و وسعت تا شود گردآوری
 در را تریجامع اطلاعات که بود منبع دیگری نیز خانگی در صنعت لوازمبازاریابی صنعتی مدیریت شکایات مشتریان 

 و گرفته صورت مناسبی شکل به سازیکه مثلث داد نشان امر این داد. قرار محقق در اختیار موردمطالعه پدیده مورد
 است. شده بررسی متنوعی و مختلف منابع زاویه از پدیده

 و متخصصان اختیار در آمدهدستبه نتایج ها وداده تحلیل فرایند ،روش این : دربازبینی توسط همکاران. 2

 در دهند. ارائه نتایج و یندآفر وسقمصحت به نسبت تا گیردقرار می ،دارند پژوهش مشارکت طول در که همکارانی
 کرد حاصل اطمینان نتایج و تحلیل روایی به نسبت توانمی ،آمدهدستبه و نتایج فرایند از هاآن رضایت صورت

(Khaki, 2014). تحقیق هایروش زمینه در که است افرادی سایر و پژوهشگربین  همکاران، تعامل توسط بازبینی 
 آوریتحقیق، جمع طرح برای راهنمایی زمینه مثال؛ همکاران تحقیق و مشاوران مطالعه( و عنواندارند )به تجربه
 در آن نتایج ها وداده اساتید، تحلیل نظرات کسب منظور ضمن همین به کنند.فراهم می ها راداده تحلیل ها وداده

 .است گرفته قرار نیز متخصصان از تن چند اختیار

 به مجدد مراجعه با که است کیفیت کنترل ،فرآیند : یکشوندگان(بررسی توسط اعضاء )مصاحبه .3

 از پس محقق ،کار این برای باشد.آن می مجدد یا بررسی و آمدهدستهای بهیافته تأیید به دنبال شوندگانمصاحبه

 قرار موردبررسی را یافته تا کرد ارائه شوندگاناز مصاحبه تعدادی به و کرده خلاصه را هاآنها داده تحلیل

 ببینیم بودیم که این به دنبال مرحله این در ترروشن صورتبه . (Danaeifard, Alvani & Azar, 2017)دهند

 واقعی منظور با یافتهتناسب میزان این،برعلاوه یا خیر. ایمداشته شوندگانمصاحبه اظهارنظرهای از درستی برداشت آیا

 محقق برداشت کهدرصورتی شد خواسته هاآن از و گرفت قرار موردبررسی ها نیزیافته بودنمنطقی و شوندگانمصاحبه

 پایایی بررسی جهت سازند. مشخص اصلاح جهت را هاآن و کرده عنوان ،است داشته تناقضاتی هاآن واقعی منظور با

 شده است:موارد زیر استفادهاز 

یکی از عواملی که ممکن است پایایی ابزار سنجش را به خطر اندازد، تعریف نشدن : تعریف اصطلاحات. 1

تلاش گردید تا آنجایی که به معنای واژه لطمه وارد نشود،  پژوهش،در این  .(Sakaran, 2015) اصطلاحات است
بازبینی قرار گرفت و به این سؤال پاسخ داده شد رها موردبافهم و ساده بیان گردد. سؤالات صورت قابلاصطلاحات به

 که آیا پاسخگو از این سؤال، واژه و اصطلاح، همان درک و برداشت محقق را خواهد داشت؟

هنمایی تواند باعث کاهش پایایی شود. عدم وجود را: ابزار حاوی سؤالات پیچیده میوضعیت ظاهری و درونی .2

کننده، گذاری و درج پاسخ توسط پاسخگو یا ظاهر نامرتب و خستههای مناسب برای علامتصحیح و نبود محل
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های حاوی سؤالات واضح و جذاب پرسشنامه .(Hafeznia, 2011) تواند تأثیر منفی بر پایایی آن داشته باشدمی

ای گونهتلاش شده تا وضعیت ظاهری و درونی سؤالات به ،انگیز باشد، بر این اساسدهندگان شوقتواند برای پاسخمی
  دهنده ایجاد انگیزه کند.باشد تا در پاسخ

: فرآیند تحقیق علمی درواقع، نظامی از عملیات و اقداماتی است که پژوهشتناسب مراحل مختلف فرآیند  .3

تواند می پژوهش،رساند. عدم تناسب هر یک از مراحل و اجزاء با نظام را به انجام می پژوهشدر تقابل با یکدیگر، امر 
ها هماهنگ باعث کاهش پایایی ابزار شود. برای مثال باید سؤالات و محتوای ابزار با سؤال اصلی تحقیق و فرضیه

ها باید وتحلیل داده. روش تجزیهگیری و گردآوری اطلاعات متناسب باشدهای نمونهها باید با روشباشد و همه این
با اقدامات قبلی هماهنگ باشد. درواقع باید کلیه مراحل و اقدامات با یکدیگر تناسب داشته باشد، زیرا در غیر این 

در  .(Danaeifard, Alvani & Azar, 2017) صورت محقق نخواهد توانست راجع به پایایی ابزار قضاوت کند

ای با یکدیگر هماهنگی داشته باشند تا پایایی ابزار گونهبه پژوهشمراحل مختلف تلاش گردیده که  پژوهشاین 
  افزایش یابد.

های کار پرسشگری، ، روشپژوهشنسبت به اهداف  شوندهپرسشکه صورتی: درشوندگانپرسشتوجیه  .4

پایایی ابزار شود. یعنی  تواند باعث کاهشاصطلاحات و مفاهیم، روش تکمیل پرسشنامه و غیره توجیه نشده باشد، می
دلیل عدم به شوندهپرسشولی  ،کار گرفته باشدود را برای ساختن ابزار مناسب بهممکن است محقق تمام تلاش خ

 (Sakaran, 2015). شودکه این مسئله باعث کاهش پایایی ابزار می خوبی تکمیل کندنتواند آن را به توجیه درست
دهنده تحویل و ها را برای تکمیل به اعضای جامعه پاسخپژوهشگر شخصا  پرسشنامهبرای جلوگیری از چنین امری، 

برطرف شد که این امر پایایی  با تشریح نکات و اصطلاحات علمی توضیحات لازم را ارائه داد و هرگونه ابهام و شبهه،
 نماید. پرسشنامه را تضمین می

ا و مطالعات هشده است. روش دلفی، بر پایه بررسی نجامبا استفاده از تکنیک دلفی ا ،حاضر پژوهشبخش کیفی 
کنندگان، یعنی کسانی که عمدتا  متخصص پذیر شرکتدر آن از اطلاعات شهودی دسترس که ساختاری استوار بوده
یافته، عناصر اکتشافی، پیشگویی و حتی  شود. بنابراین، این روش به نتایج کیفی و کمی دستهستند، استفاده می

 ری را در خود داراست. دستو

عنوان موضوعات مطرح در اینجا شامل تعداد اعضای پانل، انتخاب اعضا به: انتخاب و حفظ اعضای پانل

کارشناسان و احتمالا  ارزیابی فرآیند تدریجی عدم همکاری در طی چندین دوره مشاوره هستند. انتخاب پانل یک 
ریک از تمرین ذهنی است. در اینجا موضوع اصلی و مهم ماهیت تمایل و ادراک و میزان دقت نظر کارشناسانه ه

کنندگان ممکن است که مشارکت ست. یک موضوع اساسی برای محققین ایناهای اعضای پانل مطرح کنندهشرکت
 های مختلفی از موضوع تحت بررسی داشته باشندنظر کارشناسانه براساس جنبه های متفاوتی ازمیزان است

(Danaeifard, Alvani &Azar, 2017). تأکید قرار گیرد و اعضای ارزیابی کاملا  موردارد که این کار نیاز د

 پژوهشها در موضوع برای انتخاب اعضای پانل، تخصص و تجربه آن پژوهشدقت انتخاب شوند. در این پانل به
  ( موردتوجه بوده است.بازاریابی صنعتی)مدیریت شکایات مشتریان 

یرد که در موضوع پژوهش دارای دانش و پذ: روش دلفی با مشارکت افرادی انجام میتشکیل و ترکیب پانل

شوند. گزینش و انتخاب اعضای واجد تخصص و نظر کارشناسی باشند. این افراد با عنوان پانل دلفی شناخته می
آید، چراکه اعتبار نتایج کار بستگی به شایستگی و حساب میترین مراحل این روش بهشرایط برای پانل دلفی از مهم
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تواند از که پژوهشگر، خود تمام افراد مناسب را برای عضویت در پانل نشناسد، مید. درصورتیدانش این افراد دار
آید. در این روش، حساب میهای غیراحتمالی بهاستفاده کند که نوعی دیگر از روش ایگیری زنجیرهروش نمونه

و از این طریق به دیگر افراد مناسب برای پژوهشگر کار تعیین اعضا را با شناسایی فرد یا گروهی از افراد آگاه، آغاز 
ای پژوهشگر دشوار باشد. رود که شناخت افراد مناسب برکار میویژه هنگامی بهیابد. این روش بهکار دست می

مورداستفاده قرار گرفت. در این ، ای استگیری زنجیرهمشابه نمونه گیری گلوله برفی نیز کهروش نمونه ،اینبرعلاوه
شده، نفرات خبره دیگری معرفی نمودند. تعداد مناسب اعضا، نکته مهم دیگری است که در اساتید شناسایی ،روش

مکان دسترسی به گیری دیگر، حجم نمونه به عواملی مانند اتشکیل پانل باید به آن توجه کرد. مانند هر نوع نمونه
عنوان هدف از نظر میان اعضا بهطرف دیگر، ایجاد اتفاقآوری اطلاعات بستگی دارد. از و هزینه گرد افراد، زمان لازم

 30تا  10های پیشین بین شود. هرچند تعداد اعضای پانل در پژوهشکاربرد این روش، با افزایش آنان دشوارتر می
شده  عضو توصیه 20تا  10که میان اعضای پانل تجانس وجود داشته باشد، حدود نفر متغیر بوده است، اما هنگامی

صورت بر این اساس، اعضای پانل دلفی برای این پژوهش به (Danaeifard, Alvani & Azar, 2017). است
نفر برگزیده  14برفی به تعداد ای گلولهدار یا قضاوتی و زنجیرههای هدفگیری غیراحتمالی و ترکیبی از روشنمونه

بازرگانی و مدیریت بازاریابی دانش و تخصص بالایی  نفر از افرادی که در حوزه مدیریت 9شدند. بر این اساس، ابتدا 
های شرکت الف. مدیران و نمایندگی شناسایی شدند. این افراد )گروه اول( واجد یک یا چند ویژگی زیر بودند: ،داشتند

دها علمی دانشگاه بودند. قدم بعدی، جلب مشارکت نامزنفر از اعضای هیئت 4استیل البرز؛ و ب. حداقل در این دوره 
صورت حضوری انجام شود. بهتر صورت جداگانه و تا حد امکان بهبرای مشارکت در انجام پژوهش است که باید به

ای نیز در اختیارشان قرار نامهرود، دعوتها میاست در ملاقات با نامزدها پس از توضیح پژوهش و انتظاری که از آن
ها برای مشارکت باشد. برای دعوت نامزدها به مشارکت، قت آنگیرد که شامل چگونگی انجام پژوهش و دریافت مواف

تک فرمی طراحی و برای اظهارنظر در اختیار دو نفر از متخصصان موضوع قرار گرفت و ویرایش شد. سپس با تک
ها، هدف و موضوع ای تنظیم شد. در این ملاقاتهای جداگانهصورت تلفنی تماس حاصل و قرار ملاقاتنامزدها به

آمده  دستکه در مطالعات نظری بهبازاریابی صنعتی وهش، تعریف و عوامل مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان پژ
ها دعوت شد که در پانل دلفی مشارکت کنند. سپس فرمی در اختیار آن از با آنان در میان گذاشته شد و سپس ،بود
شارکت در هر ها، تعداد دورها، زمان لازم برای مهای آن، تعریفها قرار گرفت که شامل موضوع پژوهش، هدفآن

ها خواسته شد که تمایل و موافقت خود را با مشارکت و مشخصات افراد بود. در این فرم از آن دور، طول تقریبی کار
اس این، از هر یک از این افراد درخواست شد که افراد دیگری را معرفی کنند که براسبرر این پانل اعلام کنند. علاوهد

 5وه اول، نهایتا  شده از سوی گرمعیارهای یادشده برای مشارکت در این پژوهش مناسب باشند. از میان افراد معرفی
نفر رسید.   14نفر اولیه جمع اعضای پانل به  9ها با شرایط تشخیص داده شدند که با جمع تعداد آننفر دیگر واجد

های موردنیاز تعیین و اعضای پانل دلفی موضوع، تخصص : در این پژوهش، براساس تعریفنتایج تکنیک دلفی

گیری غیراحتمالی، شناسایی و انتخاب شدند. در مرحله اول روش دلفی، های نمونهدر دو مرحله و با استفاده از روش
 مداری، مدیریت مشتریان ناراضی ولعه گسترده پیرامون مباحث؛ مشتریمطا با ابتدا موضوع و ابعاد آن تعریف شد.

نظران داخلی و خارجی برخی عوامل مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان مدیریت شکایات مشتریان از دیدگاه صاحب
زمان با شناسایی و تعیین اعضای پانل و مکاتبه با هریک از آنان و توضیح برخی شناسایی گردید. همبازاریابی صنعتی 

هایی که احیانا  صورت حضوری( از آنان خواسته شد تا مؤلفههنظری )برخی موارد ب شده در مبانیهای استخراجمؤلفه
ای از پیشنهاد دهند. در حقیقت در مرحله اول دلفی با کمک اعضای پانل و اساتید، سیاهه را اندمدنظر قرار نگرفته
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و گردآوری تاریخ توزیع  ،3و تحلیل گردید. جدول  ءاحصابازاریابی صنعتی عوامل مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان 
 دهد.ها نشان میهای هر دور را به همراه تعداد آنپرسشنامه

 
 های محقق(ها )منبع: یافته. تاریخ توزیع و گردآوری پرسشنامه(3)جدول 

 دور
 میانگین تعداد پیگیری هاگردآوری پرسشنامه هاتوزیع پرسشنامه

 درصد تعداد تعداد و تاریخ توزیعشناسایی اعضای پانل  از هر عضو

 بار 3 92 13 14 16/2/1399تا  10 اول

 بار 4 85 12 14 9/3/1399و  8 دوم

 

نظر میان اعضای پانل، از ضریب کندال استفاده شد. در این پژوهش برای تعیین میزان اتفاق: نظرمقیاس اتفاق

ضریب هماهنگی کندال مقیاسی است برای تعیین درجه هماهنگی و موافقت میان چندین دسته رتبه مربوط به 
Nای میان توان همبستگی رتبهیا فرد. در حقیقت با کاربرد این مقیاس می ءشیKتبه را یافت. چنین مجموعه ر

دهد که مفید است. ضریب هماهنگی کندال نشان می «روایی میان داوران»ویژه در مطالعات مربوط به مقیاسی به
اند، اساسا  معیارهای مشابهی را برای قضاوت درباره اهمیت ها مرتب کردهافرادی که چند مقوله را براساس اهمیت آن

یک دلفی عددی نظر دارند. مقدار ضریب کندال در تکند و از این لحاظ با یکدیگر اتفاقانبرده کارها بههر یک از مقوله
 باشد. می (4)جدول  9تا  1بین 

 

 . تفسیر مقادیر گوناگون ضریب هماهنگی کندال(4)جدول 

 اطمینان نسبت به ترتیب عوامل تفسیر Wمقدار 

 وجود ندارد نظر بسیار ضعیفاتفاق 1

 کم نظر ضعیفاتفاق 2

 متوسط نظر متوسطاتفاق 5

 زیاد نظر قویاتفاق 7

 بسیار زیاد نظر بسیار قویاتفاق 9

 

 ب( بخش کمی
 الگو، تعیین متغیرهای سنجش جهتمرحله پس از شناسایی عوامل در بخش کیفی با استفاده از تکنیک دلفی،  این در

 نوع از همبستگی توصیفی) کمی پژوهش روش از مفهومی الگوی یابیهمچنین اعتبار و الگو متغیرهای بین روابط

شده در بخش شده و متغیرهای شناسایی ( استفادهافزار ویژوال پی ال اسمعادلات ساختاری با استفاده از نرم مدل
های و گویه شدهطراحی الگوی متغیرهای سنجش افزار لیزرل موردبررسی قرار گرفتند. ابزارهایدلفی با استفاده از نرم

 شدهپرسشنامه طراحی سپس .اندشده طراحی ای لیکرت از بسیار کم تا بسیار زیادگزینه5در قالب پرسشنامه بسته  آن

 آماری از جامعه کوچکی نمونه در آن پایایی تأیید جهت و گرفته قرار خبرگان اختیار در ،محتوایی روایی تأیید جهت

ها گردآوری داده برای سوم مرحله در شدههای طراحیپرسشنامه شده،بررسی مدل ارائه جهت شد. اجرا آزمونه صورتبه
های سطح شهر اهواز که محصولات استیل البرز ها و فروشگاهشامل نمایندگی ،جامعه آماری شد. گردآوری و توزیع
از ر شهر اهوباشد. حجم جامعه آماری )تعداد افرادی که درگیر فروش محصولات استیل البرز دفروشند، میرا می

شده است.  شماری استفادهها از تمامناپذیری پرسشنامهگشتباشند. با توجه به احتمال برنفر می120هستند( برابر با 
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باشد، است. این پرسشنامه می پژوهشساخته که حاصل خروجی بخش کیفی ها، پرسشنامه محققداده گردآوری ابزار
از روایی محتوایی، سازه و  پژوهشبررسی روایی پرسشنامه  مؤلفه فرعی است. برای 60مؤلفه اصلی و  10دارای 

 پژوهش،شده است. پرسشنامه این  نظر خبرگان استفاده از ،شده است. برای بررسی روایی محتوایی همگرایی استفاده
پژوهش نیز به روایی سازه گرفته است.  ها قرارداده شد و مورد تائید آن نفر از اساتید گروه مدیریت قرار 10در اختیار 
برداری و سطح معناداری های ارزیابی در این آزمون، آماره کفایت نمونهدست آمد. شاخصبه SPSSافزار کمک نرم

درصد داشته باشد و برای آماره 5بارتلت هستند. جهت تأیید روایی سازه، سطح معناداری بارتلت باید مقداری کمتر از 
 KMOقبول است. برای اطمینان از کفایت حجم نمونه، قابل 50/0یر بیش از برداری نیز معمولا  مقادکفایت نمونه

تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، اندازه نمونه  شود. این شاخص در دامنه صفربرده می کاربه
دول آمده )جدستگیری شد و با توجه به مقادیر بههای مذکور برای متغیرهای پژوهش اندازهمناسب است. شاخص

از کفایت مناسبی  ،حجم نمونه برای تبیین که توان گفتطرفی می(، روایی سازه متغیرها موردتأیید قرار گرفت. از5
ها به کمک پایایی پرسشنامهگیری شد. افزار لیزرل اندازهبا استفاده از نرم ،(AVE)روایی همگرایی برخوردار است. 
آلفای همه متغیرها بالای  شود، مقدارمشاهده می 5که در جدول طورپایایی سازه بررسی شد. همان آلفای کرونباخ و

 50/0 تر ازبرای همه متغیرها بزرگ AVEها پایایی مناسبی دارند. مقدار دست آمد؛ به این معنا که پرسشنامهبه 7/0
پس  ،باشدمی 70/0تر از سازه همه متغیرها بزرگشود. پایایی پس روایی همگرایی این متغیرها تأیید می ،اندشده

آزمون  ، ازبودن متغیرهای پژوهشمنظور بررسی نرمالبه ،در این پژوهششود. پایایی سازه این متغیرها تأیید می
درصد 95باشند؛ پس با اطمینان می 05/0تر از ف استفاده شد. سطح معناداری همه متغیرها بزرگواسمیرن-کولموگروف

بودن ها و آزمون نرمالایایی پرسشنامهنتایج روایی و پباشند. متغیرها، دارای توزیع نرمال می ان گفت که همهتومی
 شده است.ارائه 5در جدول 

 
 های پژوهشگر()منبع: یافتهنتایج روایی و پایایی متغیرهای پژوهش  (.5)جدول 

معناداری  AVE CR KMO آلفا متغیرها
 بارتلت

 بودنآزمون نرمال 
-آماره کولموگروف

 فواسمیرن
عدد 

 معناداری

 0.062 0.215 011/0 68/0 70/0 52/0 78/0 تعقیب صدای مشتریان
 0.058 0.351 002/0 73/0 72/0 54/0 80/0 شناخت رفتار مشتریان

 0.071 0.379 000/0 66/0 72/0 54/0 81/0 شناسایی انتظارات مشتریان
 0.076 0.498 001/0 69/0 70/0 53/0 79/0 تعامل با مشتریان

 0.071 0.327 001/0 91/0 81/0 62/0 90/0 موقعتعهد و پاسخگویی به
 0.059 0.287 000/0 66/0 78/0 59/0 88/0 رفتار کارکنان

 0.052 0.311 001/0 59/0 73/0 55/0 83/0 سیستم شکایت کارآمد
 0.074 0.297 001/0 70/0 73/0 55/0 84/0 ارتقاء عملکرد محصولات
 0.077 0.284 000/0 74/0 74/0 56/0 87/0 جلب رضایت مشتریان

 0.082 0.319 001/0 88/0 71/0 54/0 85/0 اقدامات جبرانی
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 هاوتحلیل دادهتجزیه. 4

 تکنیک دلفی: های کیفییافته .4-1

 نتایج دور اول روش دلفی
نفر از اعضای پانل تحویل داده شد. به  14 صورت حضوری بهکه به لفی شامل دو بخش استدور اول دپرسشنامه 

صورت تلفنی تماس گرفته شد. از این میان، یک نفر از اعضای پانل بار به3طور میانگین نظور با هر عضو بهاین م
اول دلفی،  درصد( دریافت شد. در بخش اول پرسشنامه دور92پرسشنامه ) 13 ،ترتیبایند. بهپرسشنامه را تکمیل نکر

از پاسخگویان درخواست شد تا با توجه به تجربه و مطالعات خود در زمینه مدیریت شکایات مشتریان و مباحث مرتبط، 
ها طی سازی آنها و پیادهنجام مصاحبها از تأثیرگذارند را ذکر کنند. پس عواملی که بر مدیریت شکایات مشتریان

طور منظم موردبررسی قرار گرفتند. در ها بههای مشترک، مفاهیم و مقولهها برای یافتن کدفرآیندی، متن مصاحبه
ها در سطح جمله و عبارت کدهای مشترک استخراج شدند. در مرحله بعد، داده یهاها، گزارهگام اول از متن مصاحبه

هایی که بندیوتحلیل قرار گرفت و مفاهیم کشف شدند. یعنی پس از استخراج کدهای مشترک با دستهمورد تجزیه
طور موقت بندی مفاهیم استخراج و بههای اصلی نیز از دستهمقوله ،مفاهیم تدوین شدند. در مرحله بعد ،صورت گرفت

ها واسطه کدهای مشترک مستخرج از مصاحبهها بهگذاری شدند. هر مقوله اصلی شامل چند مفهوم بود که همه آننام
های ول نیز لیستی از عوامل مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان که از پژوهشدر بخش دوم دور ا. اندآمده دستبه

یزان تأثیر هر یک از شده بود، ارائه گردید. در این بخش، افراد نظر خود را درباره م نظری استخراج پیشین و مبانی
های موجود در از گزینه های پیشین، مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان، با انتخاب یکیشده از پژوهشعوامل احصاء

تأثیر »، «2تأثیر کم: »، «1تأثیر بسیار کم: »ها در قالب طیف لیکرت و شامل کرد. این گزینهها اعلام میمقابل آن
شده  نتایج مرتبط با دور اول دلفی درج ،6بوده است. در جدول « 5تأثیر بسیار زیاد: »، و «4تأثیر زیاد: »، «3متوسط: 

دست نیز از مصاحبه با اعضای پانل به عامل 44آوری شدند و عامل از ادبیات پژوهش جمع 19دلفی، است. در دور اول 
عامل  60عامل حذف و  3عامل،  63مجموع از  در ،عامل این دور تکمیل شد. در دور اول 63آمد که درمجموع با 

ط عمومی و ارائه تخفیف و هدایا به آوری دانش از مشتریان، رواباز: جمعشده عبارتندید شدند. سه عامل حذفتائ
 مشتریان شاکی.

نفر از اعضای پانل تحویل داده شد. از این میان، دو نفر از اعضای  14دور دوم به : پرسشنامه نتایج دور دوم دلفی

دهندگان در این دور، درصد( دریافت شد. تمامی پاسخ85پرسشنامه )12 ،ترتیبایند. بهپانل پرسشنامه را تکمیل نکردن
در دور قبل نیز شرکت کرده بودند. دور دوم نیز شامل دو مرحله بود، در مرحله اول دور دوم، لیستی از عوامل ارائه 

عنوان عوامل مؤثر بر مدیریت شکایات کنندگان در دور اول بهو مصاحبه با  شرکت پژوهشگردید که در پیشینه 
ها بر مدیریت ریان مطرح کرده بودند. در این بخش، پاسخگو باید نظر خود را درباره میزان تأثیر هر یک از آنمشت

کرد. این ها اعلام میهای موجود در مقابل آنخانگی، با انتخاب یکی از گزینه شکایات مشتریان در صنعت لوازم
بر کنندگان درخواست شد تا علاوهور دوم نیز از مشارکتها در قالب طیف لیکرت ارائه گردید. در بخش دوم دگزینه

اند، بیان که بر مدیریت شکایات مشتریان تأثیرگذار هستند و در بخش اول ذکر نشدهرا سایر عواملی  ،عوامل موجود
شده است. در بخش دور دوم تکنیک دلفی، مجموعه عوامل کلیدی  نتایج دور دوم روش دلفی درج ،6کنند. در جدول 

های دور اول ارائه شد. در این ها براساس میانگین پاسخو مؤثر بر مدیریت شکایات مشتریان به ترتیب اهمیت آن
 بخش، همه عوامل دور اول تائید شدند و هیچ عاملی اضافه و حذف نشد.
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 های محقق()منبع: یافته نتایج دور اول دلفی .(6) جدول
مفاهیم 
 کلان

 نتایج دور دوم دلفی دلفینتایج دور اول  هاشاخص

 تعداد
 هاپاسخ

 میانگین
 هاپاسخ

انحراف 
 معیار
 هاپاسخ

 ترتیب کندال
 اهمیت

 تعداد
 هاپاسخ

 میانگین
 هاپاسخ

انحراف 
 معیار
 هاپاسخ

 ترتیب کندال
 اهمیت

تعقیب 
صدای 
 مشتریان

 1 8.01 0.421 4.62 12 1 7.91 0.530 4.24 13 شنیدن صدای اعتراض مشتریان

 2 7.80 0.489 4.40 12 4 6.47 0.673 4.12 13 واکنش مثبت به اعتراض مشتریان

شناسایی مشتریان ناراضی و شناخت 
 هادلایل نارضایتی آن

13 4.18 0.582 6.82 2 12 3.98 0.606 6.74 6 

آوری اطلاعات از مشتریان در جمع
 ها و نقاط ضعفخصوص کاستی

13 4.18 0.632 6.65 3 12 4.28 0.517 7.59 4 

ملاقات و مصاحبه با مشتریان 
 معترض

13 4.22 0.808 5.56 6 12 4.08 0.582 6.93 5 

پیگیری اعتراض مشتری و ارائه 
 بازخورد به وی

13 4.67 0.485 6.12 5 12 4.35 0.532 5.90 3 

شناخت 
رفتار 

 مشتریان

 1 7.64 0.376 4.84 12 1 7.47 0.437 4.18 13 شناخت علایق و ترجیحات مشتریان

 3 7.18 0.443 4.50 12 3 6.97 0.541 3.94 13 بینی دلایل بدرفتاری مشتریانپیش

شناخت رفتار مشتری در حین خرید 
 و بعد از خرید

3 3.82 0.668 6.32 5 12 3.86 0.485 6.98 5 

شناسایی فاکتورهای مهم در خرید 
 مشتری

13 3.59 0.702 5.99 6 12 3.44 0.422 6.89 6 

 4 7.13 0.519 4.10 12 4 6.52 0.628 3.88 13 های خرید مشتریانشناسایی انگیزه

بینی عوامل مؤثر بر اعتراض پیش
 مشتریان

13 4.39 0.608 5.92 2 12 4.70 0.492 7.38 2 

شناسایی 
انتظارات 
 مشتریان

های مشتریان شناخت نیازمندی
 بالفعل و بالقوه

13 4.67 0.516 7.83 1 12 4.48 0.542 7.92 1 

 3 7.25 0.454 4.12 12 3 7.54 0.634 4.42 13 شناخت نیازهای قانونی مشتریان

 2 7.67 0.448 4.25 12 2 7.72 0.549 4.60 13 استفاده از نظرات مشتریان

 4 6.57 0.529 3.76 12 4 6.28 0.698 4.22 13 های مشتریاناستقبال از ایده
 - - - - - 6 1.42 0.872 1.33 13 آوری دانش از مشتریجمع

پیگیری و پاسخ به انتظارات 
 مشتریان

13 4.18 0.532 7.35 5 12 3.58 0.479 6.38 5 

تعامل با 
 مشتریان

 1 7.78 0.641 4.32 12 1 7.91 0.488 4.60 13 برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان

ایجاد صمیمیت و روابط دوستانه با 
 مشتریان

13 4.46 0.510 7.78 2 12 4.20 0.578 7.28 2 

تعاملات سازنده و دوطرفه با 
 مشتریان

13 3.86 0.622 6.48 4 12 3.74 0.388 6.43 4 

مشارکت دادن مشتریان در برخی 
 امور

13 4.28 0.569 6.57 3 12 4.14 0.496 7.11 3 

 5 6.15 0.549 3.22 12 5 6.89 0.588 3.74 13 ارائه راهکارهای مناسب به مشتریان

تعهد و 
پاسخگویی 

 موقعبه
 

 1 7.83 0.437 4.55 12 1 6.47 0.624 4.54 13 موقع به شکایات مشتریانپاسخ به

ارزیابی و بررسی شکایت در اولین 
 فرصت

13 4.44 0.732 6.22 2 12 4.04 0.629 7.54 2 

 4 6.56 0.608 3.62 12 4 5.92 0.733 3.98 13 مشاوره دادن به مشتریان ناراضی

 3 6.89 0.589 3.81 12 3 6.17 0.670 4.10 13 تعهد در قبال مشتریان

 5 6.47 0.624 3.54 12 5 5.73 0.519 3.42 13 کننده به مشتریانپاسخ قانع

رفتار 
 کارکنان

رعایت ادب و احترام در برابر 
 مشتریان

13 4.74 0.587 7.42 2 12 4.36 0.482 7.66 2 

 1 7.93 0.527 4.60 12 1 7.58 0.437 4.76 13 ایاخلاق حرفه

 - - - - - 8 3.21 0.872 1.78 13 روابط عمومی
 6 7.66 0.407 3.43 12 6 6.88 0.541 4.02 13 های رفتاری کارکنانشایستگی
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مفاهیم 
 کلان

 نتایج دور دوم دلفی دلفینتایج دور اول  هاشاخص

 تعداد
 هاپاسخ

 میانگین
 هاپاسخ

انحراف 
 معیار
 هاپاسخ

 ترتیب کندال
 اهمیت

 تعداد
 هاپاسخ

 میانگین
 هاپاسخ

انحراف 
 معیار
 هاپاسخ

 ترتیب کندال
 اهمیت

 4 6.73 0.530 3.96 12 4 7.14 0.502 4.54 13 برخورد محترمانه با مشتریان شاکی

 5 6.42 0.457 3.75 12 5 6.94 0.655 4.26 13 صلاحیت و آداب اجتماعی

 7 6.34 0.482 3.26 12 7 6.49 0.470 3.92 13 دانش و مهارت کارکنان

دوستی و شهروندگرایی حس نوع
 کارکنان

13 4.65 0.514 7.28 3 12 4.24 0.592 7.52 3 

 

سیستم 
شکایت 
 کارآمد

ریزی بررسی ثبت شکایات و برنامه
 آن

13 4.24 0.562 6.62 3 12 4.53 0.561 7.51 3 

 7 6.23 0.468 3.68 12 7 5.94 0.672 3.53 13 پیگیری شکایات

تشویق مشتریان برای عرضه 
 شکایات خود

13 4.40 0.506 7.38 2 12 4.61 0.420 7.55 2 

ایجاد کانال مناسب برای عرضه 
 شکایات توسط مشتریان

13 4.14 0.563 7.01 4 12 4.46 0.447 7.39 4 

آوری اطلاعات دقیق در مورد جمع
 شکایات

13 3.44 0.678 6.13 8 12 3.42 0.537 6.12 8 

ها و ارائه وتحلیل شکایتتجزیه
 بازخورد

13 3.74 0.629 6.64 6 12 3.97 0.621 6.85 6 

 1 7.94 0.438 4.66 12 1 7.65 0.548 4.52 13 شنیده شدن شکایات

 5 7.26 0.478 4.42 12 5 6.68 0.739 3.90 13 شکایاتجانبه در ثبت مشارکت همه

 

ارتقاء 
عملکرد 

 محصولات

 1 7.92 0.526 4.58 12 1 7.54 0.627 4.61 13 موقعتحویل به

 4 7.48 0.609 3.78 12 4 7.04 0.581 3.90 13 کامل بودن درخواست

 2 7.76 0.592 4.25 12 2 7.29 0.511 4.44 13 کیفیت محصولات

 3 7.72 0.399 3.98 12 3 7.13 0.763 4.12 13 و تنوع محصولات طراحی

 5 6.50 0.447 3.31 12 5 6.89 0.461 3.72 13 گارانتی و وارانتی

 6 6.21 0.477 3.03 12 6 6.22 0.809 3.56 13 مشخصات ظاهری محصول

 

جلب 
رضایت 
 مشتری

ایجاد رضایت مجدد در مشتریان 
 شاکی

13 4.59 0.503 7.92 1 12 4.86 0.501 7.90 1 

 5 6.27 0.583 3.93 12 5 6.55 0.584 3.86 13 ایجاد نگرش مثبت در مشتریان

حل شکایات در داخل سازمان و در 
 اولین فرصت

13 4.27 0.637 7.37 3 12 4.12 0.529 7.44 3 

همدلی با مشتریان شاکی و درک 
 شرایط وی

13 4.43 0.522 7.78 2 12 4.38 0.461 7.65 2 

های خوب گوش دادن به حرف
 مشتریان شاکی

13 4.20 0.619 6.94 4 12 4.00 0.627 6.88 4 

اقدامات 
 جبرانی

 

جبران خسارات احتمالی مشتریان 
 شاکی

13 4.82 0.529 7.73 1 12 4.75 0.439 8.21 1 

 2 7.89 0.541 4.52 12 2 7.62 0.573 4.74 13 عذرخواهی رسمی از مشتریان

 3 7.77 0.593 4.34 12 3 7.49 0.591 4.66 13 های رفع مسئلهحلراهارائه 

 4 7.54 0.630 4.08 12 4 7.17 0.636 4.55 13 هاپذیرفتن اشتباهات و اصلاح آن

ایجاد اصلاحات و اعلام عمومی آن 
 ها و ...ها، رسانهسایتدر وب

13 4.54 0.725 6.38 7 12 3.70 0.523 6.28 7 

 6 6.67 0.584 3.82 12 6 6.47 0.712 4.62 13 تکرار وضعیت مشابهپیشگیری از 

 5 6.97 0.608 3.87 12 5 6.93 0.683 4.18 13 همکاری لازم با مشتریان شاکی

ارائه تخفیف و هدایا به مشتریان 
 شاکی

13 2.49 0.698 3.76 8 - - - - - 
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 مدل مستخرج بخش کیفی. 4-2
صورت بندی، مدل مفهومی بهشاخص شناسایی شد که پس از دسته 60مشتریان  درمجموع برای مدیریت شکایات

 شده است. زیر ارائه

 
 پژوهشمدل مستخرج از بخش کیفی  (.1)شکل 

 های بخش کمییافته .4-3

 متغیرهای پژوهش tآزمون میانگین و آزمون 
 ،اینمونه( تکTآزمون تی )شده است و با کمک  آزمون مقایسه میانگین استفاده ، ازهامنظور تحلیل وضعیت شاخصبه

آمده از جدول دستشود. با توجه به نتایج به(، بررسی می3ها نسبت به ارزش آزمون )عدد وضعیت هر یک از شاخص
توان درصد می95باشد. پس با اطمینان ( می05/0تر از میزان خطا )سطح معناداری آزمون در همه موارد کوچک ،7

( است. با توجه به 3تر از ارزش آزمون )بزرگ ،های متغیرهای مربوطهیک از شاخصادعا کرد که میزان اهمیت هر 
توان چنین بیان داشت که در مواردی که حد بالا و پایین هر دو مثبت است، میانگین می ،آمدهدستفاصله اطمینان به

 شوند. یهای متغیرها تائید متر از ارزش آزمون است. بنابراین همه شاخصآمده بزرگدستبه
 

مدیریت شکایات 

 مشتریان

تعهد و 
پاسخگویی به 

تعقیب صدای  موقع
 مشتریان

شناخت رفتار 
 مشتریان

شناسایی 
انتظارات 
 مشتریان

تعامل با 
 مشتریان

اقدامات 
 جبرانی

 کارکنانرفتار 

جلب رضایت 
 مشتریان

ارتقاء عملکرد 
 محصولات

سیستم 
شکایت 
 کارامد
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شود. منظور تعیین درجه و میزان ارتباط خطی بین دو متغیر استفاده میاز ضریب همبستگی بهآزمون همبستگی: 

پژوهش  همبستگی معناداری بین متغیرهای ،8 باشد. براساس جدولمی 1تا  -1ضریب همبستگی همواره عددی بین 
 درصد(. 5)خطا در سطح  وجود دارد

 
 های محقق()منبع: یافتهای و تحلیل عاملی نمونهحاصل آزمون تی تک. نتایج (7)جدول 

آماره  هاشاخص متغیرها
 آزمون

درجه 
 آزادی

فاصله اطمینان از  %95 سطح معناداری
 اختلاف میانگین

 نتایج تحلیل عاملی

بار  سطح بالا سطح پایین 
 عاملی

ضریب 
 معناداری

 نتیجه

تعقیب 
صدای 
مشتری
 ان

 تائید - 73/0 48/0 18/0 001/0 119 25/11 اعتراض مشتریانشنیدن صدای 

 تائید 03/9 63/0 53/0 21/0 001/0 119 34/10 واکنش مثبت به اعتراض مشتریان

شناسایی مشتریان ناراضی و شناخت دلایل 
 هانارضایتی آن

 تائید 80/9 66/0 44/0 15/0 000/0 119 73/10

خصوص آوری اطلاعات از مشتریان در جمع
 ها و نقاط ضعفکاستی

 تائید 22/10 68/0 58/0 29/0 001/0 119 51/9

 تائید 62/11 79/0 52/0 25/0 001/0 119 62/10 ملاقات و مصاحبه با مشتریان معترض

پیگیری اعتراض مشتری و ارائه بازخورد به 
 وی

 تائید 61/11 84/0 49/0 22/0 001/0 119 83/9

شناخت 
رفتار 
مشتری
 ان

 تائید - 80/0 56/0 27/0 000/0 119 18/10 شناخت علایق و ترجیحات مشتریان

 تائید 45/8 58/0 47/0 20/0 001/0 119 93/9 بینی دلایل بدرفتاری مشتریانپیش

شناخت رفتار مشتری در حین خرید و بعد از 
 خرید

46/8 119 000/0 13/0 38/0 74/0 73/8 
 تائید

 تائید 91/8 77/0 53/0 24/0 000/0 119 55/10 در خرید مشتریشناسایی فاکتورهای مهم 

 تائید 90/8 77/0 60/0 28/0 000/0 119 64/9 های خرید مشتریانشناسایی انگیزه

 تائید 62/8 73/0 51/0 23/0 001/0 119 71/10 بینی عوامل مؤثر بر اعتراض مشتریانپیش

شناسای
ی 

انتظارات 
مشتری
 ان

های مشتریان بالفعل و شناخت نیازمندی
 بالقوه

48/9 119 000/0 21/0 45/0 84/0 - 
 تائید

 تائید 32/7 66/0 53/0 27/0 000/0 119 37/10 شناخت نیازهای قانونی مشتریان

 تائید 98/9 70/0 62/0 30/0 001/0 119 61/10 استفاده از نظرات مشتریان

 تائید 56/10 73/0 50/0 26/0 001/0 119 77/10 های مشتریاناستقبال از ایده

 تائید 61/10 73/0 48/0 23/0 000/0 119 68/9 پیگیری و پاسخ به انتظارات مشتریان

تعامل با 
مشتری
 ان

 تائید - 85/0 38/0 16/0 001/0 119 33/9 برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان

 تائید 47/9 70/0 49/0 22/0 000/0 119 72/9 ایجاد صمیمیت و روابط دوستانه با مشتریان

 تائید 48/10 74/0 61/0 29/0 001/0 119 26/10 تعاملات سازنده و دوطرفه با مشتریان

 تائید 13/10 71/0 45/0 24/0 000/0 119 14/8 مشارکت دادن مشتریان در برخی امور

 تائید 07/8 63/0 40/0 19/0 001/0 119 29/9 ارائه راهکارهای مناسب به مشتریان

تعهد و 
پاسخگ
ویی 

 موقعبه

 تائید - 82/0 59/0 28/0 000/0 119 44/10 موقع به شکایات مشتریانپاسخ به

 تائید 37/13 75/0 43/0 23/0 000/0 119 52/9 ارزیابی و بررسی شکایت در اولین فرصت

 تائید 54/12 71/0 40/0 18/0 000/0 119 64/9 مشاوره دادن به مشتریان ناراضی

 تائید 04/16 85/0 47/0 25/0 000/0 119 67/9 در قبال مشتریانتعهد 

 تائید 49/14 80/0 42/0 20/0 001/0 119 97/9 کننده به مشتریانپاسخ قانع

رفتار 
 کارکنان

 تائید - 82/0 51/0 25/0 000/0 119 82/10 رعایت ادب و احترام در برابر مشتریان

 تائید 16/15 81/0 44/0 21/0 001/0 119 69/9 ایاخلاق حرفه

 تائید 06/13 72/0 59/0 28/0 000/0 119 23/10 های رفتاری کارکنانشایستگی

 تائید 18/9 55/0 65/0 32/0 000/0 119 61/9 برخورد محترمانه با مشتریان شاکی

 تائید 17/14 77/0 55/0 27/0 001/0 119 40/9 صلاحیت و آداب اجتماعی

 تائید 68/15 82/0 41/0 22/0 000/0 119 47/10 کارکناندانش و مهارت 
 تائید 52/16 85/0 61/0 30/0 000/0 119 54/9 دوستی و شهروندگرایی کارکنانحس نوع
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آماره  هاشاخص متغیرها
 آزمون

درجه 
 آزادی

فاصله اطمینان از  %95 سطح معناداری
 اختلاف میانگین

 نتایج تحلیل عاملی

بار  سطح بالا سطح پایین 
 عاملی

ضریب 
 معناداری

 نتیجه

سیستم 
شکایات 
 کارآمد

 تائید - 79/0 35/0 17/0 000/0 119 42/10 ریزی بررسی آنثبت شکایات و برنامه

 تائید 01/12 72/0 66/0 31/0 001/0 119 86/9 پیگیری شکایات

 تائید 77/10 66/0 69/0 34/0 001/0 119 91/9 تشویق مشتریان برای عرضه شکایات خود

ایجاد کانال مناسب برای عرضه شکایات 
 توسط مشتریان

72/9 119 001/0 23/0 50/0 79/0 87/12 
 تائید

 تائید 49/10 66/0 61/0 28/0 000/0 119 76/10 آوری اطلاعات دقیق در مورد شکایاتجمع

 تائید 62/12 78/0 52/0 25/0 000/0 119 49/9 ها و ارائه بازخوردوتحلیل شکایتتجزیه
 تائید 09/11 69/0 46/0 20/0 001/0 119 51/9 شنیده شدن شکایات

 تائید 22/16 82/0 55/0 26/0 000/0 119 68/9 جانبه در ثبت شکایاتمشارکت همه
ارتقاء 
عملکرد 
محصولا
 ت

 تائید - 72/0 50/0 24/0 000/0 119 37/9 موقعتحویل به

 تائید 67/5 69/0 63/0 30/0 001/0 119 61/8 کامل بودن درخواست

 تائید 70/6 70/0 53/0 25/0 000/0 119 45/8 کیفیت محصولات

 تائید 28/7 71/0 37/0 16/0 001/0 119 73/9 طراحی و تنوع محصولات

 تائید 37/8 80/0 60/0 29/0 000/0 119 19/8 گارانتی و وارانتی

 تائید 65/14 82/0 66/0 32/0 001/0 119 80/9 مشخصات ظاهری محصول

جلب 
رضایت 
مشتری
 ان

 تائید - 72/0 62/0 30/0 000/0 119 95/9 ایجاد رضایت مجدد در مشتریان شاکی

 تائید 75/8 56/0 69/0 33/0 000/0 119 57/10 ایجاد نگرش مثبت در مشتریان

حل شکایات در داخل سازمان و در اولین 
 فرصت

14/10 119 000/0 29/0 61/0 77/0 14/12 
 تائید

 تائید 90/12 82/0 58/0 26/0 001/0 119 29/9 همدلی با مشتریان شاکی و درک شرایط وی

های مشتریان خوب گوش دادن به حرف
 شاکی

37/9 119 000/0 22/0 51/0 85/0 93/15 
 تائید

اقدامات 
 جبرانی

 تائید - 64/0 51/0 24/0 000/0 119 19/10 جبران خسارات احتمالی مشتریان شاکی

 تائید 71/8 71/0 42/0 18/0 000/0 119 41/9 عذرخواهی رسمی از مشتریان

 تائید 70/9 88/0 64/0 31/0 000/0 119 74/10 های رفع مسئلهحلارائه راه

 تائید 65/7 80/0 60/0 28/0 000/0 119 96/8 هاپذیرفتن اشتباهات و اصلاح آن

ایجاد اصلاحات و اعلام عمومی آن در 
 ها و ...ها، رسانهسایتوب

53/9 119 000/0 35/0 70/0 80/0 83/8 
 تائید

 تائید 62/8 68/0 46/0 21/0 001/0 119 70/10 پیشگیری از تکرار وضعیت مشابه
 تائید 47/9 59/0 54/0 25/0 001/0 119 46/9 همکاری لازم با مشتریان شاکی

 
 

 های محقق()منبع: یافتهماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق  (.8)جدول 
 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر

 79/0 76/0 82/0 77/0 78/0 74/0 48/0 81/0 77/0 * تعقیب صدای مشتریان-1

 75/0 83/0 78/0 75/0 82/0 60/0 69/0 72/0 * * مشتریانشناخت رفتار -2

 83/0 77/0 73/0 69/0 79/0 78/0 75/0 * * * شناسایی انتظارات مشتریان-3

 85/0 84/0 81/0 78/0 73/0 66/0 * * * * تعامل با مشتریان-4

 88/0 82/0 79/0 83/0 80/0 * * * * * رفتار کارکنان-5

 81/0 79/0 75/0 74/0 * * * * * * سیستم شکایت کارآمد-6

 78/0 85/0 80/0 * * * * * * * ارتقاء عملکرد محصولات-7
 76/0 74/0 * * * * * * * * جلب رضایت مشتریان-8

 75/0 * * * * * * * * * اقدامات جبرانی-9
 * * * * * * * * * * موقعتعهد و پاسخگویی به-10
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 پژوهشساختاری مدل .4-4
 شده است. بررسی پژوهشساختاری  افزار ویژوال پی ال اس مدلبا استفاده از نرم ،در این بخش

 
 پژوهشساختاری مدل (.2)شکل 

 

 پژوهشهای بررسی فرضیه (.9)جدول 
 نتیجه فرضیه tآماره  ضریب مسیر پژوهشفرضیه اصلی 

 تائید 10 /376 0 /799 مدیریت شکایات مشتریان ←تعقیب صدای مشتریان 

 تائید 9 /937 645/0 مدیریت شکایات مشتریان ←شناخت رفتار مشتریان 

 تائید 6 /752 0 /459 مدیریت شکایات مشتریان ←شناسایی نیازهای مشتریان 

 تائید 9 /459 0 /698 مدیریت شکایات مشتریان ←تعامل با مشتریان 

 تائید 8 /202 0 /555 مدیریت شکایات مشتریان ←سیستم شکایات کارآمد 

 تائید 7 /435 0 /503 مدیریت شکایات مشتریان ←ارتقاء عملکرد محصولات 

 تائید 9 /094 0 /625 مدیریت شکایات مشتریان ←رفتار کارکنان 

 تائید 10 /155 0 /775 مدیریت شکایات مشتریان ←جلب رضایت مشتریان 

 تائید 11 /465 0 /820 مدیریت شکایات مشتریان ←اقدامات جبرانی 

 تائید 780/7 548/0 مدیریت شکایات مشتریان ←موقع تعهد و پاسخگویی به

 
همگی  پژوهش،های شود، با توجه به اینکه اعداد معناداری فرضیهمشاهده می 9و جدول  2که در شکل طورهمان

شده )تعقیب شناساییتوان نتیجه گرفت که عوامل لذا می ،اندو ضرایب مسیر نیز همه مثبت شده 96/1تر از بزرگ
صدای مشتریان، شناخت رفتار مشتریان، شناسایی نیازهای مشتریان، تعامل با مشتریان، سیستم شکایات کارآمد، 

اقدامات جبرانی( بر مدیریت شکایات مشتریان در  و فتار کارکنان، جلب رضایت مشتریانارتقاء عملکرد محصول، ر
 ی دارند.خانگی تأثیر مثبت و معنادار صنعت لوازم
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شده است. با توجه به سه  استفاده پژوهشساختاری برای برازش کلی مدل GOF: از شاخص برازش مدل

برای  69/0شده است، عدد  معرفی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای که به 36/0و  25/0، 01/0مقدار 
GOF ساختاری پژوهش دارد. نشان از برازش کلی قوی مدل 

GOF = √0/8102 × 0/590 =0/69 

 سنجش مطلوبیت مدل. 4-5

 پژوهششده بودن الگوی طراحیواجد شرایطدنبال به ،محقق جویای دیدگاه اساتید دانشگاه و خبرگان ،در این بخش
سنجد، های مطلوب مدل را میگویه که ویژگی 6ای و پرسشنامه دارای نمونه( تکTاست و برای این کار آزمون تی )

ارزیابی پرسشنامه مورد 38آوری تعداد جمعنفر توزیع شد که پس از  50شده است. این پرسشنامه در میان  استفاده
ای برای سنجش سؤالات مربوط به مطلوبیت مدل نمونهن تی تکآزمو از آمدهدستقرار گرفت. در این یخش نتایج به

 شده است: ارائه
 ها( است؛همه ویژگیشده دارای جامعیت )توجه به الگوی طراحی -1
 باشد؛فرد )هر شاخص به یک مؤلفه تخصیص داده شود( میشده، منحصربهالگوی طراحی -2
 باشد؛های هر مؤلفه( میبودن شاخص)همگن شده دارای انسجام و یکنواختی داخلیالگوی طراحی -3
و مفهوم را منتقل نماید( را رعایت گذاری مرتبط )نام مؤلفه منظور شده، ایجازگرایی کرده و نامالگوی طراحی -4

 کرده است؛
 شده متناسب با عنوان است؛ی طراحیالگو -5
 شده است.اندازهای موضوع تدوینشده متناسب با نیاز فعلی و چشمالگوی طراحی -6

 

 های محقق(های مطلوبیت مدل)منبع: یافتهبررسی معناداری شاخص (.10)جدول 

 فاصله اطمینان از اختلاف میانگین %95 اختلاف از میانگین سطح معناداری ادیدرجه آز آماره آزمون هاشاخص
 سطح بالا سطح پایین

!X 88/5 37 00/0 61/0 48/0 90/0 
2X 44/6 37 00/0 75/0 52/0 99/0 
3X 30/6 37 00/0 66/0 40/0 86/0 
4X 69/5 37 00/0 60/0 39/0 85/0 
5X 14/6 37 00/0 74/0 49/0 93/0 
6X 08/6 37 00/0 68/0 47/0 96/0 

 
( 05/0تر از میزان خطا )سطح معناداری آزمون در همه موارد کوچک ،10آمده از جدول دستبا توجه به نتایج به

تر از ارزش های مربوطه بزرگتوان ادعا کرد که میزان اهمیت هر یک از شاخصدرصد می95با اطمینان  باشد. پسمی
های مطلوب مدل در وضعیت مناسبی هستند و مدل ویژگی و مطلوبیت های ویژگیبنابراین همه شاخص( است. 3آزمون )

 باشد.لازم را دارا می
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 هاگیری و پیشنهادبحث، نتیجه. 5
خانگی صورت پذیرفت و مسئله  هدف طراحی مدل مدیریت شکایات مشتریان در صنعت لوازم پژوهش حاضر با

 آمدنوجودبه از نکردنجلوگیری و مشتری شکایات به سریع ضعف در رسیدگیصورت تعریف شد که پژوهش بدین

 استفاده خروج از یا و منفی شفاهی ارتباط از استفاده به مشتریان تحریک سبب مشتریان، تکراری برای مشکلات

 جهت یک از مشتری به دنبال دارد. شکایت هاشرکت برای را ناپذیریجبران هایزیان مسئله این شود.محصول می

 عنوانبه آن، به مناسب عدم رسیدگی صورت در دیگر طرف از و ضعف نقاط شناسایی منبع بازخورد برای یک عنوانبه

 مشتری حفظ جهت صحیح، تصمیماتی اخذ شود. مدیریت شکایات مشتریان موجبمی محسوب شرکت برای تهدیدی

ها و عناصر مؤثر بر مدیریت شکایات که شناسایی مؤلفهازآنجاییگردد. می مشتری نارضایتی هایکاهش هزینه و
مشتریان، هدف و غایت نهایی پژوهش در مرحله کیفی بود، لذا در این پژوهش در بخش کیفی از تکنیک دلفی 

درمجموع برای مدیریت شکایات مشتریان در د. دور حاصل ش 2اجماع نهایی پس از  پژوهش،استفاده شد. در این 
آزمون قرار آمده از این بخش مورددستمدل بهمتغیر شناسایی شدند. سپس  10شاخص و  60 ،خانگی صنعت لوازم

تائید قرار گرفتند. مورد پژوهششده در بخش کیفی همه عناصر شناسایینشان داد که  ،گرفت. نتایج حاصل از پژوهش
عنوان ده متغیر تأثیرگذار بر مدیریت شکایات مشتریان شده که بهکه هر ده متغیر اصلی شناساییدرواقع مشخص شد 

 خانگی مطرح شدند، دارای تأثیر مثبت و معناداری بر مدیریت شکایات مشتریان هستند.  در صنعت لوازم
بر مدیریت شکایات مشتریان، اقدامات جبرانی است. این متغیر دارای بیشترین تأثیر  یکی از متغیرهای تأثیرگذار

در  هاهمخوانی دارد. آن Ruiying, Christian & Chi (2018) پژوهششده با نتیجه است. این نتیجه کسب
انند حس رضایتمندی در توها با جبران خدمات ناشی از قصور خود میها و بنگاهسازمان اند کهمطالعه خود بیان کرده

مشتریان ایجاد کنند. انجام اقدامات جبرانی از چندین جنبه حائز اهمیت است. شرکت با انجام اقدامات جبرانی به 
 ،دهد که هدفش ارائه کالاها و خدمات مناسب و باکیفیت است و هرکجا که قصور ایجاد شودمشتریان نشان می
و درواقع  کرده و مشتریان خواهان آن هستند چیزی است که تبلیغ همانبا کردن آن متناسب حاضر به برطرف

رسند که برای شرکت مهم هستند و شرکت خواهد به وعده برند خود عمل کند. از طرفی مشتریان به این باور میمی
و خدمات  کند بلکه رضایتمندی مشتریان بعد از دریافت کالاهاها ارزش قائل است و صرفا  به فروش فکر نمیبرای آن
رفتارهای  توان انتظار رضایت، وفاداری وها مهم است. به دنبال چنین روابطی بین شرکت و مشتریان میبرای آن

. شرکت 1گردد که: که همگی برای شرکت مزیت رقابتی به دنبال دارد. لذا پیشنهاد می شهروندی مشتری را داشت
. اشتباهات 3طور رسمی عذرخواهی کند. از مشتریان شاکی به .2های احتمالی مشتریان شاکی را جبران کند. خسارت

صورت عمومی . بعد اصلاح کالاها و خدمات خود، این تغییرات را به4ها گام بردارد. را پذیرفته و در جهت اصلاح آن
 ها و ... اعلام کند. ها، رسانهسایتدر وب

که رتبه دوم در تأثیرگذاری را به خود اختصاص  تریانبر مدیریت شکایات مش یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذار
 Moon, Wei & Miaoآمده با نتایج مطالعه دستباشد. این نتیجه بهداده است، تعقیب صدای مشتریان می

شنیدن و ثبت اعتراض مشتریان و  اند کهیافته ها در مطالعه خود به این نتیجه دستباشد. آنراستا میهم (2011)
موجب تقویت مدیریت  ،آمیز مشتریانها تا زمان ارائه پاسخ مناسب به این صداهای اعتراضن اعتراضپیگیری ای

ها و شکایات یند دریافت نظرات، خواستهآب صدای مشتریان مفهومی است که فرتعقیشکایات مشتریان خواهد شد. 
تواند تحقیق در بازار است که میکند. تعقیب صدای مشتریان، شبیه به یک روش مشتریان در شرکت را توصیف می

ها از طریق تعقیب ها و انتظارات مشتریان را در اختیار شرکت قرار دهد. شرکتای دقیق از نیازها، خواستهمجموعه



 

 274 خانگی لوازم صنعت در صنعتی بازاریابی مشتریان شکایات مدیریت برای مدلی ارائه
   

های بازار را شناسایی و در تولید کالاها و ارائه یافته و نیازمندی توانند به اطلاعات مناسبی دستصدای مشتریان می
سازی محصولات و خدمات بردارند. با توجه به این و درواقع گامی جهت تولید بهینه و شخصی اده کنندخدمات استف

خانگی، مشتریان  های صنعت لوازمشرکت استیل البرز و سایر شرکت. 1 گردد که:پیشنهاد میآمده دستنتیجه به
. 2 ناسب و مثبت از خود نشان دهند.ها واکنشی ممعترض و شاکی را مهم دانسته و با شنیدن صدای اعتراض آن

ها و نقاط آوری اطلاعات از مشتری در خصوص کاستیدلایل نارضایتی و شکایات مشتریان را جویا شده و به جمع
شرکت، مشتریان معترض و شاکی را دعوت کرده و ضمن پیگیری اعتراض وی و ارائه . 3 ضعف مبادرت ورزند.

 .کند ها دلجوییها از آنبازخورد به آن
شده تأثیرگذار بر مدیریت شکایات مشتریان، جلب رضایت مشتریان است. این نتیجه کسب یکی دیگر از متغیرهای

 ،Yu-Hsiang, Chen & Ton So (2016) مطالعاتی از قبیل؛ .آمده استدستتقریبا  در بیشتر مطالعات پیشین به
Bergel & Braock (2018)   وKoussaifi, Hart & Lillystone (2020)  به تأثیرگذاری رضایت مشتریان

اند. مشتریان راضی برای هر شرکتی ضروری است زیرا رضایت مشتری تمایل بر مدیریت شکایات مشتریان پرداخته
دهد، به خرید مجدد، وفاداری مشتری، ارزش طول عمر مشتری، حفظ مشتری و رفتار شهروندی مشتری را افزایش می

که مشتریان ناراضی شود و درنهایت برای شرکت مزیت رقابتی به دنبال دارد. هنگامیریزش مشتری میباعث کاهش 
ها ابتدا باید عوامل کردن نارضایتی مشتریان، شرکتافتد. برای برطرففوق به خطر می باشند، دستیابی به همه مزایای
خدمات، قیمت و ... ( را بشناسند و سپس در جهت رفع  تفاوتی کارکنان، کیفیت کالاها وایجادکننده این نارضایتی )بی

. شرکت 2. شرکت در جهت ایجاد رضایت مجدد در مشتریان تلاش کند. 1گردد که: آن گام بردارند. لذا پیشنهاد می
. شرکت باید با 3سازمانی حل کند. باید تلاش کند تا شکایات مشتریان را در داخل سازمان و نه در مراجع برون

 ها را درک کند. ان شاکی همدلی و شرایط آنمشتری
آمده دستبر مدیریت شکایات مشتریان، تعامل با مشتریان است. این نتیجه به یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذار

اند که تعاملات سازنده با مشتریان و ها بیان کردههمخوانی دارد. آن  Shin & Larson (2020)پژوهشبا نتایج 
اساس که با توجه به اینشود. آمیز مدیریت ارتباط با مشتریان میسازی موفیتموجب پیاده ،ندمدتحفظ ارتباط بل

کردن نیازها و ترجیحات مشتریان است، لذا برقراری تعامل مؤثر با مشتری و ایجاد وکاری، برطرففعالیت هر کسب
که ایجاد تجربه منفی گونه های هر سازمانی قرار گیرد. زیرا همانیک تجربه مثبت برای وی باید در رأس فعالیت

ند باعث حفظ مشتری و تواشود، ایجاد تجربه مثبت هم میمنفی می شفاهیرفتن مشتریان و تبلیغات موجب ازدست
شوند، که مشتریان از کالاها و خدمات شرکت ناراضی میمثبت و سودآوری شرکت شود. لذا هنگامی شفاهیتبلیغات 
 به این صورتآمده داشته باشند و کردن مشکل پیشسعی در برطرف ،ب تعامل با مشتریانها باید با نحوه مناسشرکت

شرکت با ایجاد صمیمت و روابط . 1گردد که: لذا پیشنهاد میتبدیل کنند.  ای مثبتیک تجربه منفی را به تجربه
ها جلوگیری ها و دادن مشاوره خرید، از شکایت و اعتراض آندوستانه با مشتریان، ضمن ارائه راهکارهای مناسب به آن

. کارکنان باید 3کت دهند. شرکت با مشتریان تعاملات سازنده داشته باشد و در برخی امور مشتریان را مشار. 2 کنند.
های ارتباطی خوبی برخوردار . از مهارت5. با مشتریان مؤدبانه رفتار کنند. 4دیده باشند.  در رسیدگی به شکایات آموزش

 باشند. 
بر مدیریت شکایات مشتریان، شناخت رفتار مشتریان است. شناخت رفتار  یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذار

اند که بیان داشته Min, Chung, Anna & Mattila (2020)وکار است. نیاز هر کسب ترینمشتریان، اصلی
باشد. بر مدیریت ارتباط با مشتریان تأثیرگذار می ،های مشتریانشناخت رفتار مشتری و شناسایی نیازها و ویژگی
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ریان امری ضروری جهت ارائه کالاها و خدمات مناسب و همچنین مدیریت مناسب شکایات مشتریان، شناخت مشت
توانند یک نمی ،تا زمانی که رفتار مشتریان خود را نشناسندخواهند و ها باید بدانند مشتریان چه میاست. شرکت

ها به نحوه ادراک مشتریان در ارتباط منطقی میان صنعت و مشتریان ایجاد کنند. در این زمینه نیاز است که شرکت
گونه که رفتارهای مشتریان در مراحل خرید و اهداف خرید و کنند. همانآن دقت  از تمامی مراحل خرید و پس

باشد. گاهی هدف مشتریان اتشان از شکایت نیز متفاوت میخدمات متفاوت است، رفتارها و نی استفاده از محصولات و
تأثیر کردن نقاط ضعف محصولات است )هرچند که بخش مهمی از عملکرد محصول تحت           صرفا  گوشزد ،از شکایت

ای مثبت ایجاد تواند تجربهمی ،بودناهمیت به نظرات مشتریان و شنوندهقرار گیرد( و شرکت با پاسخگویی مناسب و 
نارضایتی بیشتری  کند، اما بعضی دیگر از مشتریان با دیدن مشکل بسیار کوچکی در محصولات و خدمات، ابراز

کنند و انتظار بیشتری از شرکت جهت پاسخگویی دارند. لذا توجه به رفتار و ادراکات مشتریان بسیار مهم است و می
مندی از یک راهکار صورت مشابه و با بهرهتوانند بهها باید توجه داشته باشند که با همه مشتریان ناراضی نمیشرکت

ها باید برای شناخت علایق و ترجیحات مشتریان خود شرکت. 1 گردد که:یشنهاد میپبرخورد کنند. در این راستا 
شرکت باید فاکتورهای اثرگذار بر خرید مشتریان . 2 ریزی مناسبی طراحی نماید.خصوص مشتریان کلیدی، برنامهبه

 بینی نماید.پیش ،یان شودشناسایی کرده و عواملی را که ممکن است موجب اعتراض مشتررا ها های خرید آنو انگیزه
 ,Morgeson,  Forrestر بر مدیریت شکایات مشتریان است.، یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذارفتار کارکنان

Tomas, Hult & MithaS (2020) رفتار کارکنان تأثیر مستقیمی بر رفتار شاکیانه  اند کهدر مطالعه خود نشان داده
لذا رفتار  ،اند که با توجه به اینکه کارکنان در صف مقدم ارتباط با مشتریان قرار دارندها بیان داشتهمشتریان دارد. آن

که نگامیدرواقع براساس تئوری مبادله اجتماعی، هکارکنان تأثیرگذاری معناداری بر مدیریت شکایات مشتریان دارد. 
کنند، تمایل به جبران دارند. اگر مشتریان هنگام تعامل با شرکت، به این افراد از دیگران منفعتی )ضرری( دریافت می

و تمام تلاشش را جهت ارائه کالاها و خدمات مناسب صرف  کندشده عمل میای دادههباور برسند که شرکت به وعده
مثبت را برای جبران انجام خواهند  شفاهیجمله رفتارهای شهروندی و تبلیغات کرده است، احتمالا  اقدامات متفاوتی از

کارکنان شرکت باید ضمن رعایت ادب و احترام در برابر مشتریان، دانش و مهارت . 1 گردد که:لذا پیشنهاد میداد. 
ای و اخلاق فروشندگی های رفتاری کارکنان و اخلاق حرفهشایستگی. 2 خود را در برخورد با مشتریان تقویت کنند.

 نظر گرفته شود.در ،دوستی و شهروندگرایی دارندوعتقویت و پاداش مناسبی از سوی شرکت برای کارکنانی که حس ن
Cambra, Melero ر بر مدیریت شکایات مشتریان است.یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذا، سیستم شکایات کارآمد

& Sese (2015)  بایست در جهت مدیریت شکایات مشتریان از هر سازمانی می اند کهداشتهدر مطالعه خود بیان
وسیله تمامی هروز و فعال برخوردار باشد. یک سیستم شکایت کارآمد، سیستمی است که بیک سیستم ثبت شکایات به
و مشکلات  و صرفا  محدود به یک بخش از شرکت نباشد. یکی از مسائل و اجرا شودباشد اعضای سازمان موردتأیید 
سازی خاموش است. ای به نام بهینههای ایرانی با آن مواجه هستند، مسئلهها و سازمانچشمگیری که اکثر شرکت

مسائلی مانند افتد. سازی خاموش اتفاق میصورت مجزا فعالیت کنند، بهینههای مختلف سازمان بهبخشکه هنگامی
های سازمان باشد و نباید صرفا  به مشتری باید وظیفه تمامی بخشرسیدگی به شکایات مشتریان، مدیریت ارتباط با 

های سازمان اجرا شود. لذا افزار محدود شود، بلکه باید در فرهنگ سازمان نهادینه و توسط همه بخشنصب نرم
برای  . ایجاد کانال مناسبی2. شرکت باید مشتریان را برای عرضه شکایات خود تشویق کند. 1گردد که: پیشنهاد می

آوری شود، این . در مورد شکایات مشتریان اطلاعات دقیقی جمع3عرضه شکایات توسط مشتریان ایجاد شود. 
 موقع و مناسبی ارائه شود. وتحلیل قرار گیرد و درنهایت به مشتریان بازخورد بهطور دقیق مورد تجزیهاطلاعات به
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یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذار بر مدیریت شکایات مشتریان است. این نتیجه نیز ، موقعتعهد و پاسخگویی به
نارضایتی  زاراب ،شکایتکاملا  همخوانی دارد.  Letika, Rodolfo & Maria (2011) پژوهششده از با نتایج کسب

موقع ابتدا باید علت اصلی شکایت و نارضایتی شناخته افرادی است که نیاز به پاسخگویی دارد. جهت پاسخگویی به
دهد که قصور ایجادشده عمدی نبوده است و شرکت از این موقع، به مشتریان نشان میشود. تعهد و پاسخگویی به

تواند به مشتریان نشان دهد که برای شرکت موقع میگویی بهتواند اعتماد مشتریان را جلب کند. پاسخطریق می
جدی، متعهد به پاسخگویی اثربخش  طورسازمان باید بهکنند. اهمیت دارند و از این طریق نسبت به آن تعلق پیدا می

است.  و کارا به شکایات مشتریان باشد. اهمیت رسیدگی به شکایات مشتریان از طریق مدیریت ارشد سازمان دوچندان
 های موردنیاز به کارکنان شرکت ارائه شود.موقع به شکایات مشتریان باید آموزشدر راستای تعهد و پاسخگویی به

. 2 کننده باشد.موقع پاسخ دهد و این پاسخ باید قانعشرکت باید به شکایت مشتریان به. 1 گردد که:لذا پیشنهاد می
ود و به اعتراض مشتریان ناراضی در اولین فرصت پاسخ منطقی داده تعهد در پاسخگویی به مشتریان باید تقویت ش

 صورت شفاف ارائه دهد.مشی رسیدگی به شکایات را با تمرکز بر مشتری به. مدیریت ارشد باید خط3شود. 

که عملکرد محصولات است. هنگامی ءبر مدیریت شکایات مشتریان، ارتقا متغیرهای تأثیرگذاریکی دیگر از 
دهند، انتظار پاسخگویی از از عملکرد محصولات ناراضی هستند و این نارضایتی را به شرکت انتقال میمشتریان 

دهد شرکت به نظرات هایی است که نشان میجانب شرکت دارند. ارتقای عملکرد محصولات، خود یکی از راه
. شرکت باید 1گردد که: ذا پیشنهاد میکند. لمشتریان اهمیت داده و درواقع تعهد شرکت در قبال مشتریان را بیان می

ها متناسب با . به طراحی و تنوع در محصولات و ارتقاء کیفیت آن2موقع به مشتریان تحویل دهد. محصولات را به
 . گارانتی مناسب به محصولات ارائه دهد. 3های مشتریان توجه داشته باشد. خواسته

شرکت تا از گذارد، شناسایی نیازهای مشتریان است. شکایات مشتریان تأثیر می بر مدیریتآخرین متغیری که 
شناسایی ها گام بردارد. درواقع تواند در راستای پاسخ مناسب به آننمی ،های مشتریان آگاه نباشدنیازها و خواسته

. شرکت باید از 1گردد که: میهاست. لذا پیشنهاد مداری و پاسخگویی به آنهای مشتریان، اولین قدم در مشترینیاز
بودن مشتری برای شرکت را به مشتریان خود ها حس مهما استفاده از نظرات آنهای مشتریان استقبال کند و بایده

توان انتظارات مشتریان را شناسایی ها میهای مشتریان شناسایی شود و براساس این نیازمندی. نیازمندی2انتقال دهد. 
 نمود. 

. متغیرهای 1رسد: نظر میذیل برای تحقیقات آتی ضروری به یهاپیشنهاد ،ه نتایج پژوهش حاضربا توجه ب
انجام پژوهش حاضر . 2 عنوان مدل مفهومی استاندارد در تحقیقات آینده استفاده شود.به ،حاضر پژوهششده در شناسایی

پیشایندها و پیامدهای شکایات  یهدف طراحی الگو باانجام پژوهشی . 3 ... در سایر صنایع مانند صنعت بیمه، بانکداری و
 معلولی و عوامل مؤثر بر شکایات مشتریان. –شناسایی روابط علت . 4 مشتریان
بودن مستندات توان از محدودها میترین آنمهمرو بوده است که هایی روبهمحقق با محدودیت ،حاضر پژوهشدر 

های اندکی درباره مدیریت که پژوهشکایات مشتریان نام برد. ازآنجاییو منابع اطلاعاتی لازم در زمینه مدیریت ش
های دیگر تعمیم داد. پراکندگی راحتی به سازمانتوان بهرا نمی پژوهشنتایج این  ،گرفته است شکایات مشتریان انجام

 خبرگان و عدم دسترسی راحت به خبرگان جهت مصاحبه نیز محدودیت دیگر این پژوهش بوده است.
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 نویسندگان این مقاله:

 

 مدیر و ایلام دانشگاه در بازرگانی مدیریت رشته ارشد کارشناسی دانشجوی ایشان امیدی؛ مسلم
 .باشدمی ویتانا هلدینگ فروش

باشد. ایشان دارای دکترای مدیریت بازرگانی و عضو هیأت علمی دانشگاه ایلام می محمد ایدی؛دکتر 
مقاله در مجلات معتبر داخلی و خارجی بوده و از آثار برجسته ایشان تألیف کتاب مبانی مدیریت کسب و  40

 باشد. کار در انتشارات سمت می
 

 

 

باشد. از ایشان دکترای مدیریت بازرگانی و دانشیار دانشگاه ایلام می اله پوراشرف؛یاساندکتر 
های استان ایلام نام برد. از شده و تدریس در دانشگاهوان مقاله چاپعن 75توان به ایشان میهای فعالیت

 توان به معاونت پژوهشی دانشگاه ایلام اشاره کرد.سوابق ایشان می

 


