
 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نویسندگان:

 ، محمدحسن ملاصادقی)عضو هیئت علمی دانشگاه قم(حسن ملکی محمدمحسن خوشرو، 

 

7931 

 





پیشگفتار

در دنیای حاضر، کشورهای پیشرفته به سرعت در حال تبدیل شدن به اقتصادهای خدماتی 

تری دارد.  های صنعتی و تولیدی فیزیکی ارزش افزوده بیش هستند. خدمات در مقایسه با فعالیت

دهد که برندهای خودرویی و نفتی جایی در صدر  نگاهی به برندهای ارزشمند دنیا نشان می

های  هایی از فعالیت گری نمونه ردشگری، بانکداری، خدمات بیمه، واسطهفهرست ندارند. گ

تری دارد.  های بیش ها و ظرافت خدمات در مقایسه با کالاهای فیزیکی پیچیدگیخدماتی هستند. 

ریزی  طراحی و ارائه خدمت به شدت بستگی به نیروی کار متخصص، سازماندهی بالا، برنامه

 از دارد.یده و خلاقیت پیشرفته نیپیچ

اقتصادهای رشد پایدار در  لوازمدهد توسعه فراگیر بخش مالی یکی از  نشان می تحقیقات

عنوان یکی  تواند به میسازی، خود این بخش هم  ست و با حرکت اقتصاد جهانی به سمت مالیدنیا

طبق ادبیات در افزایش درآمد ملی داشته باشد.  اثربخشینقش  از اجزای تولید ناخالص داخلی

و  بانکی، توسعه بخش مالی غیربانکیتوسعه بخش توان در سه حوزه  را می توسعه مالیموجود، 

توجه به بخش بانکی به عنوان یکی نمود. بنابراین بررسی  گذاری پولی ها و سیاست توسعه شاخص

بخش  پیشرفت این از ارکان مهم اقتصادی، تأثیر بسزایی در پیشرفت اقتصادی کشورها دارد. 

ریزی دقیق، بازاریابی جدید و  بستگی به توجه لازم به کیفیت خدمات، اصلاح فرایندها، برنامه

 کارامد دارد. 

کار، دانشجویان و اساتید  و کتاب حاضر تلاش دارد تلاش دارد تا به نیاز کاربران در کسب

اسخ دهد. این کتاب ای مناسب پ های مدیریت در حوزه بانکداری و بازاریابی بانکی به شیوه رشته

در پنج فصل تهیه شده و مطالبی را در رابطه با رضایت مشتری، کیفیت خدمات، کیفیت خدمات 

های  اساتید و دانشجویان رشتهدهد.  بانکی، بانکداری الکترونیک، و بازاریابی الکترونیک ارائه می

ر و مدیریت کیفیت و توانند در دروس بازاریابی و مدیریت بازا مدیریت در مقطع کارشناسی می

وری؛ و دانشجویان مدیریت بازرگانی در مقطع کارشناسی هم در دروس مبانی بانکداری و  بهره



 

 

همچنین این کتاب قابلیت استفاده در دروس مدیریت کیفیت و  مدیریت بانک استفاده نمایند.

یریت صنعتی، وری در مقطع کارشناسی ارشد مد تعالی سازمان، سمینار در مدیریت کیفیت و بهره

و دروس بازاریابی و مدیریت بازار پیشرفته، بازاریابی صنعتی و خدمات، تجارت و بازاریابی 

الکترونیکی پیشرفته در مقطع کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی را دارد. این کتاب علاوه بر 

و کاربردی  کاربران دانشگاهی برای مدیران اداری و اجرایی و کارمندان بانکی هم یک منبع مفید

درخواست ما از مخاطبان فرهیخته آن است که نقطه نظرات ارزشمند خود را از طریق پست  است.

به اطلاع ما برسانند تا نقص های  bozorgmehr.maleki1363@gmail.comالکترونیکی 

کتاب برطرف شود. پیشاپیش از برخوردهای انتقادی از مطالب قدردانی می شود و از بازخوردهای 

 صادقانه خوانندگان محترم در ویرایش های بعدی استفده خواهد شد.

 

 محمدحسن ملاصادقیمحسن خوشرو، محمدحسن ملکی،                                                     
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002 یکاربرد ختهیآم یکیالکترون یابیبازار مدل( 5-9-7-7

002 یارتباط یکیالکترون یابیبازار مدل( 5-9-7-2

002 بازار تملک (7-2-7-9-5

002 مدار دانش یابیبازار( 5-9-7-2-2

002 مدار تجربه یابیبازار( 5-9-7-2-9

002 سازگار یابیبازار( 5-9-7-2-4

4PS 002 یا شبکه ختهیآم یکیالکترون یابیبازار مدل( 5-9-7-9

003 دیخر یاحتمال ینیب شیپ مدل( 4-9-7-5

003 یکیالکترون یابیبازار یها روش( 2-9-5

003 جستجو یموتورها با یابیبازار( 7-2-9-5

002 یاجتماع یها شبکه با یابیبازار( 2-2-9-5

002 یاجتماع یها شبکه یابیبازار ای SMM از استفاده یایمزا( 7-2-2-9-5

009 محتوا یابیبازار( 9-2-9-5

009 غاتیتبل و محتوا یابیبازار زیتما وجه( 7-9-2-9-5

000 ییدئویو یابیبازار( 4-2-9-5

000 لیمیا قیطر از یابیبازار( 5-2-9-5

000  یپول غاتیتبل( 6-2-9-5

000 یکیالکترون یابیبازار اصول( 9-9-5

000 بست بن ابانیخ اصل( 7-9-9-5

002 بستان بده اصل( 5-9-9-2

002 اعتماد اصل( 9-9-9-5

002 رانش و کشش اصل( 4-9-9-5

002 روزنه اصل( 5-9-9-5

002 یکیالکترون یابیبازار یایمزا (4-9-5



002 یارتباط یایمزا( 7-4-9-5

003 یمبادلات یایمزا( 5-9-4-2

003 عیتوز یایمزا( 5-9-4-9

001 یکیالکترون یابیبازار تیموفق عوامل( 5-9-5

001 یکیالکترون یابیبازار تیموفق عوامل یبند طبقه( 5-9-5-7

001 یسازمان درون عوامل( 5-9-5-7-7

002 سازمان طیمح با مرتبط عوامل( 2-7-5-9-5

002 شرکت تیسا وب با مرتبط عوامل( 5-9-5-7-9

009 یجهان مرتبط عوامل( 5-9-5-7-4

009 آنکتاد یبند طبقه( 2-5-9-5

000 هاSMEو یکیالکترون یابیبازار( 5-9-6

002 هاSME توسط یکیالکترون یابیبازار رشیپذ بر موثر عوامل( 5-9-6-7

002 هاSME توسط یکیالکترون یابیبازار رشیپذ موانع( 5-9-6-2

002 هاSME اتیخصوص( 5-9-6-2-7

002 ینگهدار و یعمل ییاجرا مسائل( 5-9-6-2-2

002 یسازمان موانع (9-2-6-9-5

003 هاSME یفرارو یها چالش و یکیالکترون یابیبازار( 5-9-6-9

003 یریگ جهینت( 5-4

029 فصل انیپا سوالات

020 یفارس منابع

021 نیلات منابع





فصل اول

رضایتمندی مشتریان

: اهداف فصل
اعتماد مشتری و رضایت مشتری ، تعریف رضایت

گیری رضایت  رضایتمندی مشتری و منافع اندازه بررسی اهمیت دستیابی به

مشتری

مداری و مشتری محوریمشتری  ، تعریف مشتری 

شناخت انواع مشتری 

آشنایی با مفاهیم وفاداری مشتری و قصد خرید مجدد توسط مشتری 

تعاریف اجمالی از کیفیت، خدمات ، مدیریت خدمات و کیفیت خدمات

 کیفیت به مربوط مباحث در مشتری رضایتمندی جایگاهبررسی 

تعریف کار هیجانی و ارتباط آن با رضایت مشتری 

 بررسی فرآیند سنجش رضایت مشتری 

 های سنجش رضایت مشتری مدلارائه 

بررسی ارتباط رضایت مشتری با استخدام نیروی انسانی 

ررسی ارتباط آموزش و جو سازمانی بر رضایت مشتریانب 

گرا های مشتری سازمان  معرفی ویژگی 

های انحصاری بررسی رضایت مشتری در سازمان 

خش دولتیبررسی رضایت مشتری در ب 

 آن از استفاده الزامات و مشتری هرم ایدهآشنایی با 





مقدمه( 9-9

صورت  عملکرد مدیریت های مهارت ارتقای جهت در امروزه که فراوانی کوشش و تلاش

 و افزایش وفاداری بهبود و حفظ رضایتمندی، حاضر حال در که است آن ی دهنده نشان گرفته،

آید  می به شمار آن موفقیت تعیین در عوامل ترین مهم از یکی سازمان به نسبت مشتریان اعتماد

 کیفیت مدیریتاما  ،کند می تعیین را مشتری رضایت (. کیفیت7984)دلخواه و دیوانداری،

 عبارت خدمات از مردم انتظارات ترین مهم. کالاست کیفیت از مدیریت دشوارتر بسیار خدمات

 حراست حرمت، حمایت، و هدایت صداقت، صراحت، دقت، صحت، سهولت، سرعت،: از است

 نیست لازم خدمات بازاریابی در که است داده نشان ها پژوهش .(7987امانت )ونوس و صفاییان، و

های  گروه زیرا کرد؛ رسانی خدمت یکسان طور به ها آن همه به مشتریان، جلب رضایتمندی برای

 یکدیگر تفاوت با زیادی حد تا به بازاریابی پاسخگویی و رفتار علایق، ازنظر مشتریان مختلف

 نیز درازمدت حتی در سوددهی، پتانسیل دارای و بوده ساز هزینه بنگاه برای آنان از بسیاری و داشته

% 45بر  بالغ کند؛ می بیان ها بانک از بعضی گزارش خصوص ایندر  (.7985جندقی،نیستند )

 خود های بازاریابی سیاست و ها رویه تغییر در بتوانند باید بنابراین، آورند؛ زیان ها آن مشتریان

 آینده در دارند ای که تجربه و قدمت باوجود صورت این غیر در. بردارند را بزرگی های گام

در این فصل در باب  (.7987صفاییان، و ونوسداشت ) نخواهند مالی بازار در مناسبی جایگاه

هد شد.رضایت مشتری و مفاهیم مربوط به آن بحث خوا
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رضایت( 9-0

های تولیدکننده، برای  ی هفتاد میلادی، سازمانتا قبل از آغاز بحران اقتصادی اوایل دهه

کردند تا میزان تولید خود را  پاسخگویی به تقاضای روبه رشد سیل عظیم مشتریان خود، تلاش می

افزایش داده و از این طریق سهم بیشتری از بازار را از آن خود سازند. وقوع بحران اقتصادی سبب 

ارهایی مملو از محصول و کاهش تقاضا برای تولیداتشان شد تا کارخانجات و مراکز تولیدی با انب

رو شوند و برای رفع این مشکل، درصدد برآمدند، بخش بازاریابی سازمان را توسعه دهند تا به  روبه

ها دریافتند که قبل از تولید باید  سازمان پس ازآنجذب مشتری برای کالاهای تولید شده بپردازند. 

ر گرایی را اساس کار خود قرای خود اطمینان حاصل کنند و مشتریاز وجود مشتری برای کالاها

ها بر این باورند  (. امروزه نیز با توجه به شرایط رقابتی، سازمان7981دهند )صفاری نژاد و رحیمی، 

ی کالاها و خدماتی است که با انتظارات ی ربودن گوی سبقت از دیگر رقبای خود، ارائهکه لازمه

 &Buyukozkan)کند ته باشد و بتواند سهم بیشتری از رضایت وی را جلب مشتری مطابقت داش

Ciftci,2012). داند که رضایت نیاز به یک تعریف  هرکسی می"کند:  مطرح می (7333) اولیور

رضایت مشتری . "کس تعریف کامل و جامعی برای آن ارائه نکرده است  جامع دارد اما هنوز هیچ

تنها  های به عمل آمده در شرکت است. این امر نه امری فراتر از یک تأثیر مثبت بر روی تلاش

در کل با شود.  کند، بلکه منبع سودآوری نیز برای شرکت تلقی می کارکنان را وادار به فعالیت می

حالتی است رویکرد اول عقیده دارد رضایت  شویم: مواجه میرویکرد برای تعریف رضایت دو 

شود. در رویکرد دوم، رضایت به عنوان  که پس از مصرف محصول یا دریافت خدمت ایجاد می

 شود مصرف محصول یا استفاده از خدمت تعریف می ی فرایند درک و ارزیابی مشتری از تجربه

(.7984)کاووسی و سقایی،

 .است شده اشارهبنابراین در ادامه به چند تعریف از رضایتمندی مشتری 

کند: رضایتمندی عبارت است از  گونه تعریف می فیلیپ کاتلر رضایتمندی مشتری را این

احساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص که از مقایسه عملکرد ذهنی وی در قیاس با انتظارات او 

مندی تابع عملکرد ذهنی و  آید، رضایت شود. چنانکه صریحاً از این تعریف برمی ناشی می

گر عملکرد کالا و خدمات در حد انتظارات ظاهر شود، مشتری راضی و خشنود انتظارات است، ا
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