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  چكيده

توان ترين معيارهايي است كه به كمك آن ميگيري رضايت مشتريان يكي از مهمهاي خدمات، اندازهدر بخش
گيري رضايت مشتريان در اندازهيافته، اكنون در كشورهاي توسعه. كردو آتي سازمان را تحليل  كنونيوضعيت 

در اين . بررسي عملكرد اين صنعت تبديل شده است برايهاي ملّي ترين شاخصصنعت بانكداري به يكي از مهم
 رضايتمندي گيري و تحليل شاخصبه مرور سوابق اندازه ،علاوه برتشريح جايگاه مشتري در صنعت بانكداري پژوهش

هاي ملّي اقتصاد كشور مورد عنوان يكي از شاخصو جايگاه اين شاخص بهمشتريان در صنايع بانكي پرداخته شده 
كه رويكرد آماري طوريبه .ي شده استمعرفدر ادامه رويكردهاي بهبود رضايتمندي مشتريان . گرفته است بررسي قرار

هاي كاهش هزينه و بهبود ترين روشعنوان يكي از قويهاي دنيا بهشش سيگما كه اكنون در بسياري از بانك
، تا جايي كه علاوه بر اصول و مفاهيم اوليه، تجارب گرفته استشود، مورد توجه قرار كار برده ميها بهعملكرد بانك

ي ساز و كارهااين پژوهش. گردندنتايج مالي حاصل از اجراي اين رويكرد ارايه مي هاي مؤفق معرفي شده وبانك
  .دهدكار برده شده است ـ مورد توجه قرار ميندرت بهـ كه در صنعت بانكداري كشور به نوين بهبود دهنده را

  .شش سيگما، صنعت بانكداريشاخص رضايت مشتري،  :كليديكلمات
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  مقدمه

ت درآخرين دهه از قرن كيفيهاي بهبود ترين تحولاتي كه در زمينه فلسفهيكي از مهم
عنوان يكي از مشتري به گيري ميزان رضايتموضوع اندازه ،آن بود كه پيوستوقوع بيستم به
 هاي كسب و كار و بنگاه سساتؤم تمامت در كيفيهاي مديريت نظاماصلي  هايضرورتعناصر و 

ابزارهاي  تلاش و كوشش فراواني كه امروزه در جهت ارتقاي. شناخته شدها از جمله بانك
 هايسازمان گرايي توسط محققان، كارشناسان و مديرانرش مشتريمديريت كيفيت و گسترش نگ

ترين مهم كه اكنون رضايت مشتري يكي از آن است ةگيرد، همه نشان دهندتجاري صورت مي
منظور دستيابي هب. دآيشمار ميها در امر تجارت و سودآوري بهفقيت سازمانوعوامل در تعيين م

محصولات و خدمات  رفتار، نگرش و تصور مشتريان از كيفيتهاي تجاري، ارزيابي به پيشرفت
و پايش  گيرياندازه اجراي نظامبنابراين ايجاد و . ارايه شده، بدل به امري گريزناپذير گشته است

ترين شاخص در تعريف كيفيت محصولات و خدمات، از نيازهاي مهم عنوانهرضايت مشتري ب
گيري مفهومي همچون ميزان صحبت از اندازه. شودمحسوب مي هاي امروزياساسي سازمان

ها پيش اين دانشمند بزرگ سال. است 1لورد كلوين ارزشمند رضايت مشتري، يادآور سخن
. كنيدصورت عددي توصيف هرا بتوانيد اندازه بگيريد و آنوقتي شما چيزي را مي":گفته بود

 يصورت كمهتوانيد چيزي را بوقتي نمي ليكن. آن است ةنمايانگر علم و دانش شما دربار
 ممكن است شما در مورد آن پديده مقداري .توصيف كنيد، دانش شما درباره آن ناكافي است

  ]!1[ "داريد آن پديده، علم درباره :توانيد ادعا كنيد كهاما به سختي مي، آگاهي داشته باشيد
كه ها نيزـ بانك حرك اصلي برايتوان از اين نكته چشم پوشيد كه مهرحال هرگز نميبه

. هستند هاآن همانا مشتريان ـ دنبال بهبودهاي عمده در مسير پيشرفت خويش هستندهب
بسيار حياتي  ،بنابراين. نيستبقا  ةاست كه هيچ كسب و كاري بدون مشتري قادر به ادامآشكار 

اختيار تحليل و ارزيابي وضعيت رضايت مشتريان در  است تا چارچوبي براي درك، تجزيه و
 المللي،گسترش شديد رقابت جهاني و پويايي اقتصاد بينة واسطهاز سوي ديگر ب. دنداشته باش

كه درحالي. اي شده استچند سال اخير دچار تغييرات عمده ها طيها و اهداف سازمانآرمان
 هايها بود، امروز سياستترين سياست سازمانهمشتريان جديد، عمد مدتي پيش، تمركز براي جذب

راهبردي و تجاري برحفظ و بهبود وفاداري و افزايش اعتماد مشتريان نسبت به سازمان متمركز 
ترين علل چنين تغييري، افزايش آگاهي عمومي نسبت به پيامدهاي مطلوب مهم. شده است

                                                           
1
 Lord Kelvin 
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 خودتري از مشتريان وفادار را بههايي كه سهم بيششركت. استو وفاداري مشتريان  رضايت
 هاياز جمله نرخ خريد مجدد، تبليغات و توصيه شماريهاي بيبه سبب ـانداختصاص داده

 ميزان -كلامي براي محصولات، كاهش تمايل براي تعويض و تغيير منبع عرضه كننده كالا
  .اندافزايش داده مرتبسودآوري سازمان خويش را 

كردن  وفاداري مشتريان و سودآوري سازمان، فرآهم بين يمبراساس اين رابطه مستق
ها را به وفاداري و اعتماد مشتريان افزايش يابد، توجه اصلي سازمان شرايطي كه در آن احساس

  هايي ها، تلاشاي نه چندان دور، توسط بعضي شركتدر گذشته. است كردهخويش معطوف 
ها و از آنجا كه اين بررسي ليكنرضايت مشتريان صورت گرفته است،  منظور سنجش ميزانهب

گونه قابليتي براي قياس با ساير رقبا شد، هيچهمان شركت انجام مي مطالعات فقط در سطح
هاي سبب صرف هزينه فقطها بدون اثربخشي لازم گونه تلاشاين رواز اين. وجود نداشت

  .شدانجام چنين مطالعاتي مي برايسنگين 
المللي، در جنبه كالا در سطوح بين سازي و گسترش مبادلات تجاريكه روند جهانيدرحالي
نسبت به ساير رقبا را تبديل به نيازمندي  زنيكارگيري ابزار الگوبرداري و محكهب يا خدمات،

بلكه در بين رقبا  فقطسطح رضايت مشتريان نه  مقايسه. است كردههاي تجاري اساسي سازمان
كارگيري هب منظورهحتي در ساير كشورها نيز ب هاي گوناگونن صنايع مختلف و سازمانبي

 گردآوريانجام اين كار و  ،شد بيانهمچنان كه  ولي. هاي رقابتي مناسب، امري ضروري استراهبرد
هاي شاخص بنابراين، در چند سال اخير،. ستزابسيار هزينه ها براي يك سازمان به تنهاييداده

مختلف چه در بخش توليد و چه در بخش خدمات، در سطح ملي  رضايت مشتري در كشورهاي
صورت هگيري رضايت مشتري بنتايج حاصل از اندازه. گيرندقرار مي گيريمورد ارزيابي و اندازه

 كردهها هموار ترين سازمانها و متعاليراه را براي يافتن بهترين كشورها،از ملي در بسياري 
ارزيابي و بهبود وضعيت رقابتي را به  منظورهب هاي راهبرديتصميماتخاذ  معيارهاي است و

ايجاد شاخص ملي رضايت مشتري چه در سطح خرد و چه در سطح . است كرده سادگي فرآهم
در سطح خرد هر يك . را براي كشورهاي توسعه يافته به اثبات رسانده است كلان مزاياي خود

از چنين شاخصي قادر به اخذ تصميم مناسب در امر خريد كالاهاي  استفاده از مشتريان با
ارزيابي وضعيت  برايو در سطح كلان، اين شاخص تبديل به شاخصي  هستنداساسي خويش 

در . از جمله توليد ناخالص ملي شده است ،هادر كنار ساير شاخص اقتصادي كل كشور
منظور بهبود درك عملي هو تحقيقات بتلاش فراواني در بخش پژوهش  كشورهاي توسعه يافته،
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"فورنل"توان به تحقيقات براي نمونه مي. مشتري صورت گرفته است گيري رضايتاز اندازه
و  1

 ثر بر رضايتؤدر زمينه ايجاد يك چارچوب جامع و نظام يافته براي تشريح عوامل م همكارانش
 بود كه شاخص گستردهات بر پايه اين تحقيق. كرداز آن اشاره  حاصلمشتري و شناسايي 

گيري رضايت مشتري محسوب اندازه نخستين نظام دبنيان نهاده ش رضايت مشتري در آمريكا
ها و پيامدهاي رضايت مشتري برخوردار علي بين محرك كه از قابليت تشريح روابط شودمي

  .]1[است
كشورهاي بسياري عمومي و درك اهميت اين شاخص در اروپا و آمريكا،  دنبال پذيرشهب

ه شاخص توان بها مياين شاخص ةاز جمل. كردندصورت ملي هشاخص ب اقدام به تعيين اين

در  Kundenbarometerو  Deutches،4در سوئيس SWICS، 3اروپا در EPSI،2رضايت مشتري در آمريكا

  . كرداشاره  5مالزي در MCSI آلمان و
   گيري شاخص رضايت مشتري در آمريكااندازه در ادامه اين پژوهش به بررسي مدل و

(ACSI) پردازيممي.  

  

   شاخص رضايت مشتري در آمريكا الگوي معرفي - 1

يافته، شامل تعدادي  ساخت است، الگوينشان داده شده  1 نمودار شمارهاين مدل كه در 

6شاخص رضايت مشتري. ستهاروابط علي بين آنورودي و خروجي و 
در وسط اين زنجيره  

علل عمده رضايت مشتري در اين مدل، شامل  ها يا همانورودي. مشخص استروابط 

 ،كيفيت درك شده 7انتظارات
اساسي  ها يا پيامدهايخروجي.اشندبمي 9و ارزش درك شده8

11و وفاداري مشتري 10رضايت مشتري شامل نداي مشتري
  .است 

  

                                                           
1
 Fornell 

2
 ACSI: American Customer Satisfaction Index 

3
 EPSI:European Performance Satisfaction Index 

4
 SWICS:Switzerland Index for Customer Satisfaction 

5MCSI: Malysia Customer Satisfaction Index 
6 CSI:Customer Satisfactio Index 
7
 Expectation 

8 Perceived Quality 
9 Perceived Value 
10
 Customer Voice 

11
 Customer Loyalty 
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   شاخص رضايت مشتري در آمريكا

ميزان وفاداري  كه در نهايت بتوان
. كنيمتر بررسي ميبيش

ارزيابي  عملكرد درك شده،
  آخرين تجربه او از مصرف 
دومين عامل ورودي، ميزان ارزش 
نسبت به قيمتي است كه 

در حقيقت  الگوبه  اضافه شدن ارزش درك شده
سومين عامل . دهددخالت مي

ارات مشتري، بخش انتظ 
مانند  هايياز راه پيش از مصرف محصول يا دريافت خدمت است كه از منابع غيرتجربي و

دومين بخش شامل . شود
مين كيفيت كالا أخدمت در زمينه ت

را نيز بررسي هاي آنهاي مدل، خروجي

                                        

1 

2 
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شاخص رضايت مشتري در آمريكا الگوي :1شماره  نمودار
6  

كه در نهايت بتواننظام يا الگو آن است ترين هدف در تخمين اين 
بيش را ذكر شدهها و پيامدهاي در ادامه ورودي. كردمشتري را تشريح 

عملكرد درك شده، كيفيت درك شده يا. شده استاولين ورودي، ميزان كيفيت درك 
آخرين تجربه او از مصرف  كلي مشتري از كيفيت محصول يا خدمات ارايه شده سازمان در

دومين عامل ورودي، ميزان ارزش  اين عامل اثر مستقيم و مثبت بر رضايت مشتري دارد،
نسبت به قيمتي است كه  يفيت محصولسطح درك شده از ك ،عبارت ديگرهب. درك شده است

اضافه شدن ارزش درك شده. براي خريد آن محصول پرداخت شده است
دخالت مياطلاعات مربوط به قيمت و هزينه كالا يا خدمت را نيز در مدل 

 اولين. استورودي، ميزان انتظارات مشتري است كه شامل دو بخش 
پيش از مصرف محصول يا دريافت خدمت است كه از منابع غيرتجربي و

شودمي ها، تبليغات و يا توصيه زباني ساير مشتريان ايجادها و آگهي
خدمت در زمينه ت كنندهبيني مشتري درباره قابليت توليدكننده و يا ارايه

هاي مدل، خروجيورودي پس از بررسي و تعريف. استيا خدمت در آينده 

                                                           

 انتظارات مشتري

 كيفيت درك شده

 ارزش درك شده 

 شاخص رضايت مشتري در آمريكا

 رفتار شكايت آميز

 وفاداري مشتري

3 

5 

4 

6 

شاخص رضايت مشتريان در صنعت بانكداري كشور

123456

 

  
  
  
  
  
  

ترين هدف در تخمين اين مهم
مشتري را تشريح 

اولين ورودي، ميزان كيفيت درك 
كلي مشتري از كيفيت محصول يا خدمات ارايه شده سازمان در

اين عامل اثر مستقيم و مثبت بر رضايت مشتري دارد،. است
درك شده است

براي خريد آن محصول پرداخت شده است
اطلاعات مربوط به قيمت و هزينه كالا يا خدمت را نيز در مدل 

ورودي، ميزان انتظارات مشتري است كه شامل دو بخش 
پيش از مصرف محصول يا دريافت خدمت است كه از منابع غيرتجربي و

ها و آگهياعلان
بيني مشتري درباره قابليت توليدكننده و يا ارايهپيش

يا خدمت در آينده 

انتظارات مشتري 1
كيفيت درك شده 2
ارزش درك شده  3
شاخص رضايت مشتري در آمريكا 4
رفتار شكايت آميز 5
وفاداري مشتري 6
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بازاريابي، پيامد فوري افزايش رضايت مشتري،  معروف در علم براساس يك نظريه. كنيممي
  .]2[ميزان وفاداري مشتري است همانا كاهش ميزان شكايات او و افزايش

علاوه بر آنكه به سمت رقباي سازمان ما  كند،ري احساس نارضايتي ميكه مشت هنگامي
كه افزايش درصورتي. كندرا نيز اعلام مي شود، به سبب نارضايتي خويش، شكايت خودجلب مي

شكايت توسط مشتري، ميزان وفاداري و اعتماد او به  ميزان رضايت مشتريان، علاوه بر كاهش
سودآوري مستقيم با  فاداري مشتري، از آنجا كه نسبت كاملاً و سازدسازمان را نيز مضاعف مي

راهبردي  هايريزيمتغير وابسته در اين زنجيره، هدف اصلي برنامه عنوان آخرينهسازمان دارد، ب
  .مديريت است

  

  رضايت مشتري در صنعت بانكداري الگوهاي - 1- 1

رضايت مشتري در صنعت بانكداري هاي الگودر ادامه به برخي مطالعات انجام شده درخصوص 
  :شوداشاره كوتاهي مي

"مرشا"
: هاي كيفي در اراية مدل خوداستفاده كرده و دريافتند كهو همكاران از روش 1

اي در مورد كيفيت خدمات دارند و براي اكثر انواع درك شده هاي كاملاًمشتريان نظرات و ايده
اين موضوع در مورد خدمات  .شودخصوصيات كيفيت خدمات بسيار مهم تلقي مي ،خدمات

  .]3[بانكداري نيز بررسي شده است
"اوكيران"

شش بعدي را براي كيفيت خدمات در صنعت بانكداري طراحي و  الگويك  2
 17هاي تجربي به چهار بعد و آيتم به كمك روش 27البته اين شش بعد و . بررسي كرده است

رفتار كاركنان، قابليت اعتبار، ارتباطات و دسترسي به : تم كاهش يافت كه در نهايت چهار بعدآي
  .]4[خدمات بانكي باقي ماند

"لويس"
3
در . كنند كه ابعاد خدمات وام دانشجويان را مشخص كنندو همكاران تلاش مي 

بايد مدنظر قرار  هاي براي بهبود روابط با دانشجويانهايي كه بانكنهايت اين تحقيق حيطه
  ].5[كنددهند را مشخص مي

"استافورد"
كه را كيفيت خدمات بانك  هايفهرستي از ويژگيدر يك مطالعة موردي  4
ابعاد اصلي كيفيت خدمات بانك را  همچنين. دهدشده است ارايه ميدرك توسط مشتريان 

                                                           
1Mersha 
2Avkiran 
3Lewis 
4Stafford 
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ايز كيفيت خدمات عناصر متم. كندكند و اهميت اين خصوصيات را نيز بررسي ميمشخص مي
هاي مختلف جمعيتي مشتريان تر در گروهو در نهايت به تعيين عناصر مهم كندميبانك را مشخص 

  .]6[مي پردازد
"جانسون"

 هاكنندهانگيزشي هرزبرگ به دو دسته راضي الگويابعاد كيفيت خدمات را همانند  1
امحسوس هاي ندهد كه جنبهنشان ميهاي اين تحقيق يافته. كندها تقسيم ميكنندهو ناراضي

  .]7[ثير بسيار مهمي هم مثبت و هم منفي بر كيفيت خدمات دارندارتباط كاركنان مشتريان تأ
"روين"

اي در تعيين ابعاد كيفيت خدمات هنگامي ـ كه بانك براي خود يابي اوليهجهت 2
  .]8[است بازار هدفي حداقل بر اساس جنسيت يا سن تعيين كرده ـ ايجاد كرده

"ياواس"
3
اند كه، موفقيت نهايي هر برنامه كيفيت خدمات كه و همكاران  به اين نتيجه رسيده 

  .]9[شودگيري ميوسيله خلق و حفظ مشتريان راضي اندازههتنها ب ،شودمي اجراتوسط يك بانك 
"آنتوني"

سوال 14سوال از  11سسات اعتباري در ؤها و مو همكاران دريافتند اتحاديه 4
ند قابليت، ابعد عبارت 11اين . كنندها كسب ميامتياز بالاتري نسبت به بانك ،كيفيت خدمات

  .]10[هااعتبار، امينت، همدردي، محسوسات، خدمات پايه، انصاف، اصلاح اشتباهات و ضمانت نامه
"كامليا"

"نانتل"و  5
در گيري كيفيت خدمات ادراك شده يك مقياس جديد براي اندازه 6

كنند كه يك مقياس معتبر نويسندگان اين مطالعه تلاش مي. دهندصنعت بانكداري را ارايه مي
  .]11[گيري ارايه دهندو پايا و قابل اتكا براي اندازه

"لاسار"
اثر كيفيت خدمات را بر رضايت مشتري با استفاده از يك نمونه از مشتريان  و همكاران 7

  ]12[.دهدبررسي قرار مي المللي موردمشتريان يك بانك خصوصي بين
"پائولين"

ثير منفي بر اثر بخشي تأ ،هاكردند كه، تغيير مديران حساب بانك روشنو همكاران   8
بخشي بانك دارد كه توسط قضاوت مشتريان از رضايت و كيفيت خدمات، نيات مشتري از خريد 

  .]13[شودگيري ميخدمات بانك و نيز پيشنهاد دادن بانك به ديگران اندازه
 

                                                           
1
 Johnston 

2
 Royne 

3
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4
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5
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6
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7
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8
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  عنوان رويكردي از بهبود رضايتمندي مشتريانمعرفي شش سيگما به -2

ي است كه، موجب وجه چند يتجار يكردرو و نظام آماريشش سيگما يك فرآيند 
سيگما  واژه .شودگيري، تحليل، توسعه و استاندارد شدن يك فرآيند ميشناسايي، تبيين، اندازه

(σ) يك مشخصه است و نشانگر ميزان پراكندگي حول ) استاندارد(، همان انحراف معيار
عبارت ديگر، شش سيگما يك فرهنگ و فلسفه به. مورد نظر است) فرآيند(ميانگين متغير 

مديريتي براساس تمركز برخواسته مشتري در جهت ارتقا و تعالي عملكرد سازمان در ابعاد 
تعداد عيوب و خطاها به  گوناگون است و هدف آن رسيدن به سطح مطلوبي از عملكرد و كاهش

 ياربس يخود را در جاها هدف ينا .است) σ6سطح (در ميليون  4/3ميزان صفر و در واقع، 
 يهاكنترل حساب يماران،كنترل ضربان قلب ب يماها،حركت امن هواپ :و حساس مانند يبحران

 ـ آورديبار مرا به يريجبران ناپذ هايزياندر محاسبه  ييجز يكه خطاغيره ـ  و يكلان بانك
  .كنديم ييخودنما

حركت پايه  تفكرّ بهبود برية با ارا) قرن بيستم تا امروز ةاز نيم(مديريت كيفيت طي چند دهه 

ادامة اين تفكّر بدانجا رسيد كه  .دنياي كسب و كار را متحول كرده است ،1به سمت نقص صفر
عنوان مهندس به )شش سيگماپدر ( "بيل اسميت"بار توسط  نخستينايدة شش سيگما براي 

 وي با مشاهده. مطرح شد1979ر سال د 2موتورلاارشد كيفيت و قابليت اطمينان در شركت 
به  ،هاافزايش نرخ خطا در اثر افزايش پيچيدگي محصولات و اضافه شدن بر تعداد قطعات آن

نة خود را و د سالاد از درآمدرص 10تا 5 موتورلا. بردناكارآمد بودن سطح كيفيت سه سيگما پي
اين . كردكيفيت پايين  مرتفع كردندرصد از درآمد فروش را صرف  20برخي شرايط  در

به دليل وجود فرايندهايي  ميليون دلار در هر سال 900تا  800دگرگوني موجب برگرداندن 
ذخيره موتورلا ميليارد دلار براي شركت  2/2سال، شش سيگما  4از  بعد. بهتر شدباكيفيت 

 مدير عامل ،"باب گالوين"صورت رسمي توسط به 1987سيگما در پانزده ژانويه  شش ةبرنام. كرد
 سيگما به رياست  شش آكادميو  موتورولانيز دانشگاه  1988سال در . شد معرفي وقت موتورلا،

ي فق به دريافت جايزه ملّوم موتورولاو در همان سال شركت  شدندس سيأت "مايكل هري"
در كه كاري را انجام دادند موتورلا گذاران شش سيگما درپايه .شد "مالكوم بالدريج"ت كيفي 

شش سيگما را در بسياري از فرايندهاي  موتورلا 1993 درسال. ممكن بودناها اكثر شركت
. ]14[افت ي تمام صنايع ديگر بسطكارگرفت و در اندك زماني، شش سيگما در توليدي خود به

                                                           
1
 ZD:zero Defect 

2 Motorola 
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گرفته شد و سپس در كار هب "اليد سيگنال" توسط شركتميلادي  90اين فلسفه در اوايل دهة 
هاي گوناگون گسترش سرعت در زمينه، تولدّي دوباره يافت و به1جنرال الكتريكهمان دهه در 

سامسونگ، نوكيا، جانسون اند : مانندنتايج حاصل از اجراي اين رويكرد در صنايعي  .يافت
عنوان دهد كه شش سيگما بهميخود بيانگر قدرت اين روش بوده و نشان ...و 2هانيولجانسون، 

كند تا به نحو ها را كمك مييكي از رويكردهاي بهبود كيفيت، در عمل موفق بوده و سازمان
حدي بوده كارگيري آن بههب آثار. ]15[كنندانداز و هدف موردنظر حركت صحيح به سمت چشم

ترين برنامة طول آن را مهم جنرال الكتريكاي شركت مدير عامل افسانه "وِلشجك "است كه 
  .ناميده است جنرال الكتريكتاريخ 

گيري بر مبناي داده و اطلاعات به كلية سطوح سازمان،مسير اين رويكرد با آموزش تصميم
ديگر، به بيان . كندميگيري بر مبناي واقعيت ترغيب ها را به تصميمتفكّر را تغيير داده و آن

هاي يك سازمان را با تغيير تفكّر مديران آن سازمان و ايجاد مهارت DNAشش سيگما 
  .]15[دهدمديريتي در افراد آن سازمان تغيير مي

حل مشكل براي  كارگيري راهبرد بهبود اساسي فرايندها وهب هشت قدم يا مرحلة اساسي در
شناخت، : مرحله شامل 8اين . د شركت وجود دارديك فراين رسيدن به عملكرد شش سيگما در

سازي تحليل، بهبود و نوآوري، كنترل، استانداردسازي و يكپارچه تجزيه وگيري، تعريف، اندازه
  توانايي سيگما  ةسيگما بردن يك سازمان به يك سطح بهبود يافت 6 ناصل بنيادي. است

شش سيگما را از ديگر  ،زير ةسه ويژگي عمد .است فنون آمارياستفاده قوي از ابزار و  ةواسطهب
  :كندكيفيت جدا مية هاي گذشتبرنامه

طور آشكارا سعي در حفظ رضايت مشتريان خارجي هشش سيگما مشتري گراست و اغلب ب -1
 .كندسوي اين بهبود حركت ميدارد و همواره به

 .شوندبالايي مي ةهاي شش سيگما باعث برگشت سرمايپروژه -2

هاي بهبود شود و در واقع، چيزي بيش از پروژهسيگما باعث تغيير عملكرد مديريت مي شش -3
  .است و فعاليت هوشمندانه و عاقلانه را در بر دارد

 

 

  

                                                           
1 General Electric 
2
 Samsung, Nokia, Johnsan and Johnson, Honeywell 
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 هاي  شش سيگما مفاهيم و ويژگي -2- 1

هاي يك از نظر فني شش سيگما يك اصطلاح معمول در علم آمار است كه پراكندگي خروجي
  شش سيگما به فرآيندهايي بر . دهدها نشان ميمقدار ميانگين خروجيفرآيند را حول 

ترين حدود مشخصة فرآيند شش برابر ها فاصله بين ميانگين عملكرد و نزديكگردد كه در آنمي

1گونه فرآيندها در هر يك ميليون فرصت خرابيدراين .انحراف معيار آن باشد
 خرابي اتفاق 4/3تنها ، 

  .]16[شودشناخته مي عملكردي اغلب تحت عنوان عملكرد در سطح كلاس جهانيچنين  .افتدمي
سطح سيگما  ،گيردترين ابعادي كه در رويكرد شش سيگما مورد توجه قرار مييكي از مهم

در واقع سطح سيگما يك شاخص آماري است كه فاصله فرآيند مورد نظر را تا كلاس  .است
دهنده آن است كه تعداد كه سطح سيگما ارتقا يابد نشانبه هر ميزاني  .دهدجهاني نشان مي

ها در يك ميليون را علاوه بر نمايش سطح سيگما، تعداد خرابي. خطاها نيز كاهش يافته است
 .]17[دهدنشان مي

علاوه بر بهبود فرآيندهاي موجود در  شد،باعث  ديگر كاربرد وسيع اين رويكرد سوياز 
كمك تا با  كندطراحي محصولات و خدمات جديد تعيين  براييز هايي را نشناسيسازمان، روش

 .]19 و 18[ يافت دست) سطح سيگماي شش(ها بتوان به سطوح بالاي كيفيت در سازمان آن
  عنوان ابزار جدي براي بخش تحقيق و توسعه نيز تدريج توانست بههمچنين اين رويكرد به

به مقايسه تعدادي از رويكردهاي بهبود كيفيت پرداخته  1شماره جدول . ]20[كارگرفته شودبه
طوركلي مورد استفاده قرار كه شش سيگما به شناسيروش .دهدها را نشان ميتكامل آنو روند 

DMAICپايش يا  - اصلاح -تجزيه و تحليل -گيرياندازه - تعريف دهد،مي
2
البته اين . نام دارد 

اندازه  -تعريف  MAICپايش يا - اصلاح -تجزيه و تحليل - گيريهاي اندازهفرآيند با شيوه

DMADVبازبيني يا  - طراحي - تجزيه و تحليل - گيري
3
تجزيه و  –گيري اندازه -تعريف 

DMADOVبهينه سازي بازبيني يا  - طراحي –تحليل   - توسعه - كشف - گيرياندازه - تعريف 4

DMEDIاجرا يا DCCDIاجرا يا  -طراحي - مفهوم -مشتري -تعريف، 5 
 - طراحي –، شناخت 6

IDOVتأييد اعتبار يا  - بهينه سازي
7
  .نيز وجود دارد... و  

                                                           
1
 DPMO:Defects per Million Opportonuities  

2
 DMAIC :Define-Measure-Analyze-Improve-Control 

3
 DMADV :Define-Measure-Analyze-Design-Verifty 

4 DMADOV:  Define-Measure-Analyze-Design-Optimize-verify 
5
 DMEDI: Define-Measure-Explore-Develop-Implement 

6
 DCCDI:Define-Customer-Concept-Design 

7
 IDOV:Information –Design-Optimize-Valiadate 
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يا  طرّاحي براي شش سيگماشناسي هايي از روش، بقيه شيوهDMAICو  MAICجز هب

(DFSS)
1
گيري با تمركز مبتني بر اندازه راهبردياجراي  DMAICهدف اصلي ]. 21[هستند 

شود، كه محصول يا تغييرپذيري است و زماني از آن استفاده ميبر بهبود فرآيند و كاهش 
يي يا بازدهي آمشخّصات تعيين شده توسط مشتري و يا بدون كار ةفرآيندي خارج از محدود

كه  ،است يافتهنظام شناسيروشيك  طراّحي براي شش سيگما .لازم در سازمان وجود دارد
ـ احي محصولات و فرآيندهايي ساختن سازمان به طرّ ها را براي قادرابزارها، آموزش و ارزيابي

قابل سيگما شش  گيرد و در سطوح كيفيكار ميهب ـ سازندمي مشتريان را برآورده انتظاركه 
سيگما و بيشينه ساختن  ششدستيابي به حداقل نرخ خطاها، سطح  DFSSهدف . استتوليد 

ي توسعه دادن محصولات يا تماس مثبت طي مراحل پيشرفت محصولات است و از آن برا
از  بدين سبب. شودمي سيگما استفاده ششخدمات جديد يا معيارها، قابليت ها و عملكرد 

و باعث  ختهع مشتريان را برآورده ساتا توقّ ،كندگرا استفاده ميكيفيت فنونگوناگوني ابزار و 
 .ودشحيات سازمان  ةافزايش منفعت در چرخ

  
 ]22[هامقايسه تعدادي از رويكردهاي بهبود كيفيت و روند تكامل آن :1جدول شماره 

                                                           
1
 DFSS: Design for Six Sigma 

 

  آزمايش و بازرسي  شناسيروش
 كنترل كيفيت

  آماري
  شش سيگما

  طراحي براي

  شش سيگما

  2000دهه   1990دهه   1970دهه   1940دهه   گيريشكل
  نظام  پروژه  فرآيند  محصول  و نفوذ تمركز

  سود  صرفه جويي مالي  دلگرمي-اطمينان  -------   دستاورد
 پايداري  سطح سيگما  قابليت  كنترل ضايعات  نتيجه حاصله

  ايجاد ارزش  اجتناب از نقص  نقص از جلوگيري  نقص شناسايي  رويكرد
 13IDOVچرخه  12DMAICچرخه   نموداركنترل  نمونه گيري  روش

  نا معلوم  گوناگون  پويا  ايستا  اطلاعات
  موضوع به موضوع  پروژه به پروژه  دائم  مواقع نياز  ساختار
 مدير اجرايي  مديران  مهندسان  تكنسين ها  رهبر

واكنش 
  اعتماد  قدرداني  رضايتمندي  قابل قبول  مشتري
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 يست؛قابل قبول ن يگرد ـ بوده است يجرا يرقرن اخ يمكه در نيگماـ سه س يفيسطوح ك
 يخدمات يعدر صنا يردرصد در سطوح عملكرد ز 9/99كه بازده  يريددر نظر بگ :مثال يبرا

  : حاصل شود
 نادرست در سال ييدارو يزتجو 20000 -

 ناسالم در ماه  ينيدساعت آب آشام يك -

 شوديكه در ساعت به اشتباه كسر م يچك بانك 22000 -

 ساعت در سال 6/8گرما به مدت  يابرق، آب  قطع -

 عمده در هر روز  يهابلند در فرودگاه يافرود كوتاه  دو -

 يالمللينفرودگاه ب يكسانحه در روز در  دو -

 در هفتهنادرست  يجراح يندفرا 500 -

 مفقود شده در ساعت يفقره پست 2000 -

 . هر فرد در سال يضربان قلب از دست رفته به ازا 32000 -

: يدموارد توجه كن ين، به ا)درصد بازده 9/99(درصد نرخ نقص  1/0 بر مفهوم يدكأت براي
هزار دلار  يطور تصادفشما به يتپد، حساب جارينم باريكقلب شما در هر چند صد ضربه 

دچار  يالمللينفرودگاه ب يكشود، پرواز شما در يبدهكار م يد،اكه انجام نداده ياينهبابت هز
شده، چك  يراستتان سرطان يةكه كليشود درحاليچپ شما برداشته م يةشود، كلميسانحه 

آب شما آلوده به  يوانرفته است، ل ينشما توسط دستگاه پردازش پست از ب ياجتماع ينمأت
 يبرا ليكنرسند، ينظر مدست، اگرچه كوچك به يناز ا يحوادث. است "سالمونلا"ي باكتر
 يمايدهرس يجهنت يناگر به ا. كشنده است يو گاه يتاهم زيحا كنند،يها را تجربه مكه آن يكسان

 يگماشش س يفيبه طرف سطوح ك يدگرفته شود، پس با يداز وقوع با پيشحوادث  ينكه جلو ا
نگرش شش سيگما براي تعريف خطا  زاويه .يممهم حركت كن رآيندهايمحصولات و ف يهدر كل

نشان داده شده  2نمودار شماره اين مسير در . سوي داخل سازمان استاز سمت مشتري به
  .شودص انجام ميشناسايي و كاهش خطا با ابزارهايي مشخ. است

  

 تعريف خطا از سوي مشتري :2شماره نمودار 
  

  نيازهاي مشتري             شاخص مهم عملكرد         بهبود فرآيند
  )نظرية ارزش)         (اينگرش پروژه(

  مسير تعريف خطا  ــــــــــــــــ
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 :كردخلاصه  زيرتوان به صورت درمفهوم شش سيگما مستتر است را ميكه  آنچه
  هوشمندانه كاركردن نه فقط سخت كاركردن -
  هابهبودكيفيت وكاهش هزينه -
 هاابزاري براي كاهش نوسان -

 روشي براساس فرايند حل مسئله -

 خدمات عالي اندازي براي محصولات وچشم -

 ارج نهادن به مشتريان -

 هاي جهان شمولبراي مقايسة سازمان مقياسي -

 .تقويت بنيةرقابتي سازمانهدفي براي  -
فوق را كه اصول  ستهااز آنجا كه شش سيگما تلفيقي ازمديريت كيفيت و مهندسي سيستم

هاي شركت تاكنونانداز است و رسيدن به سطح شش سيگما يك چشم، گمانبي - دهدپوشش مي
هر حال در  - انداستفاده از اين روش، قادر به دستيابي به سطح شش سيگما نبوده مطرح در

هاي كاهش هزينه افزايش سطح سيگما منجر به ايجاد بهبودهاي چشمگير درافزايش كيفيت و
  .ريزي كرده استنحوي مطمئن پايهسازمان شده و بهبود مستمر را به

با توجه به اينكه كيفيت امروزه . هدف شش سيگما مؤثرتركردن و كاراتركردن سازمان است
اثربخشي  تر و منظور ازتر يعني سازمان با كيفيتشود، مشتري راضيبا رضايت مشتري سنجيده مي

هاي مشتريان و كارآيي در اين در اين فن هم توانايي سازمان در برآورده كردن نيازها و خواسته
  .استفاده صحيح از منابع براي نايل شدن به اهداف مذكور است يمعنافن به

بايست ميتر ها هر چه سريعآن. كنندتجربه ميهاي كشور دوران گذار خاصي را سازمان
 ها افزايش كيفيت و كاهشهاي اساسي آناز چالش. به بازار رقابت جهاني بشوندورود  آماده
اند، اي انديشيدهتمهيدات و برنامه ،نيل به اين هدف برايها گرچه اين سازمان .هاستهزينه
نمودار . كنندتر افزا را بيشهاي ارزششاخص، لازم است كه، شتاب تحولات و بهبود ليكن

  .دهدرا نشان مي نيازهاي امروز سازمان 3شماره 
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  هاهاي جديد بهبود در سازمانحلقه :3شماره  نمودار

  
  
  
  
  
  
طور كليّ، شش سيگما يك روش آماري است، كه نيازهاي مشتري را به صورت وظايف هب

هاي اي تعريف كرده و اگر بين شان عملكردي وجود داشته باشد، يك دسته ويژگيجداگانه
شوند، تأثير نيل به اين هدف برداشته ميهايي كه، براي گام. گيردبهينه برايشان در نظر مي

كاركنان اي هاي حرفهرساني به مشتريان و پيشرفتواقعاً عميقي بر روي كيفيت و عملكرد خدمت
. شش سيگما ديگر تبديل به يك ضرورت شده است و نه يك انتخاب اجراي. خواهند داشت

براي استقرار ! نده نيستندكنند، در واقع، زهايي كه در سطح زير سه سيگما عمل ميشركت
 .كنيدمشاهده مي 3نمودار شماره يك الگوي كليّ وجود دارد، كه در  ،شش سيگما در سازمان

ت ادامه خواهد داشت و در خلال مدمدت شروع و تا ميانآن با آموزش كوتاه اجرايحركت براي 
معيارهاي عملي  و سازمان شودبه سازمان منتقل مي "طراحي براي شش سيگما"ها، نحوة آموزش

  .و اجرايي انتخاب پروژة شش سيگما را درخواهد يافت
  

  روند استقرار شش سيگما :4شماره نمودار

  
  
  
  
  
  
  
  

 امكان ورود به عرصة رقابت جهاني

 اي درمهندسي مجدد و تغييرات پلّه
هاي كيفيت و راهبردهاي كاهش شاخص

  هاهزينه

 ايجاد ارزش براي مشتريان
 روند مستمر
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دخالت و درگيري مديريت و تعهد  :سيگما شاملشش فق ؤهاي مثر بر پروژهؤم عوامل
  .مداوم هستندكنترل پروژه، تغييرات فرهنگي و آموزش  هاي مديريت وسازماني، مهارت

شش  CRMفرآيندهاي "و شش سيگما، رويكرد يا  1با تلفيق مديريت ارتباط با مشتري
  .كنندمياجرايي  CRMاند، كه مزاياي شش سيگما را در حيطة مسايل خلق گشته "سيگمايي

 

  نفوذ و نقش شش سيگما در صنعت بانكداري - 3

اين پيشتازي . آيندحساب ميهاي پيشرو در كسب و كارها بهها اغلب جز سازمانبانك
ها و بودن موانع مالي براي پيشبرد طرحكم: توان بهدلايل بسياري دارد، كه از آن جمله مي

هاي نوآورانه، جذب نيروهاي خلاق، آگاه و هوشمند و تغييرات شتابنده در اين عرصه اشاره مدل
. كنداوقات خوب عمل ميدرصد  99 ،سيگما قرار دارد 8/3 كه سازماني در سطحزماني .كرد

هزار خطاي تايپي است، در يك فرودگاه  20اين يك درصد در يك سازمان بزرگ معادل ليكن 
بينيم كه حتي فكر اينكه ما در بانك در اين سطح سيگما با مي.... حادثه هوايي و  چهاربزرگ 

كه اين نگراني يزمان. كنيم نگران كننده و در ديد كلان فاجعه استچه درصدي از خطا كار مي
كه كسي دغدغة رضايت مشتري پس تا زماني .شودسيگما هم آغاز مي شش شود،ميدر ما ايجاد 

سيگما متولد  شش تفكر ،دهده ميچرا بانك خدمات بد ارائ: و سود را نداشته باشد و نپرسد كه
- همشتريان روبت به اخدم ا با تعداد خطاهاي بسياري در ارائههشك امروزه بانكبي. نخواهد شد
سرانجام ها براي كسب رضايت مشتريان و گيري، بهبود و كنترل آنشناخت، اندازه. رو هستند

حساسيت نسبت به اين موضوعات و انگيزه . به بانك است مبتلا هايكسب سود از اهم موضوع
شكي نيست . كندما را به سوي فلسفة شش سيگما هدايت مي، براي يافتن راهكارهاي مديريت

هاي بسياري را ها هر روز فرصتبانك. كه فنون شش سيگما براي بانك با صنعت تفاوت دارد
پس جا دارد در كنار بسياري از فنون و . دهنده خدمت به مشتريان از دست ميبراي ارائ
 ششنديشند و كردن خطاهاي خود بيهاي ناشي از كمجوييهاي درآمدزايي، به صرفهرهيافت

ل هاي شش سيگما در حل مسائبه دليل توانمندي]. 23[ براي اين منظورسيگما كمكي است 
هاي در صنعت، بلكه بخش فقطرويكرد نه هاي كاربردي گوناگون، امروزه اين متفاوت در زمينه

نفوذ كرده و درحال حاضر مورد توجه  ايصورت گستردهبانكداري بهمختلف غيرصنعتي، مانند 
سيگما در مراكز مالي  ششهاي نوعي پروژه. ]23[رفته استهاي بزرگ دنيا قرار گسازمان
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هاي خودكار، بهبود هاي بانك، پرداختجريمهكاهش بهبود دقت تخصيص پول نقد براي  :شامل
هاي دريافت چك و هاي اعتبارات اسنادي، كاهش نقصها و نقصها، كاهش كاستيدقت گزارش

هاي دنيا ـ كه شش سيگما را در جمله بانك از .كاهش تغييرات در عملكرد دريافت كننده است
 JPMorganتوان به دومين بانك بزرگ آمريكا مي اند ـكار بستهبهبود فرآيندهاي بانكي خود به

Chase & Co.  هاي خود و همچنين افزايش در كاهش هزينهچشمگيري اشاره كرد، كه نتايج

"مريكاآبانك ". مندي مشتريان خود كسب كرده استدرآمد و افزايش رضايت
پيشگامان يكي از 1

ثرسازي عمليات، جذب وحفظ مشتريان و ؤسيگما براي ساده و م ششتطبيق و اجراي مفاهيم 
در را سيگما  شش ةاين سازمان صدها پروژ .استبوده هاي اعتباري ايجاد رقابت با اتحاديه

در  درصدي 4/10يك رشد . مشكلات اجرا كرده استها و حل هاي فروش عرضي، سپردهبخش
 شش بعد از اجراي "آمريكا بانك"ط توس افت مشكلات مشتريان درصد 24رضايت مشتري و 

سيگما را براي بهبود فرآيندهاي  شش اصول 2مريكن اكسپرسآ .ده استشسيگما گزارش 
. كارگرفته استهب هاي اعتباري تجديدي دريافت نشدهخارجي و از بين بردن كارت ةفروشند

سان تراست  .درصدي سيگما رادر هر يك از موارد نشان داد 3 ةنتيجه، يك سطح بهبود يافت
. ه استدرك نيازها و رضايت مشتريان استفاده سيگما براي بهبود و تمركز بر ششاز  نيز بانك

-مي ،اندفق بودهوهاي هندي ـ كه در اجراي شش سيگما مترين شركتهمچنين از بين بزرگ
  ].25[اشاره كرد ICICI Bankو  New York LifeHDFC Bankهاي توان به بانك
بررسي و  مديريت ارتباط با مشتري هايط طرحها توسضايت مشتري در بانكهاي رشاخص
بر . مديريت ارتباط با مشتري در حقيقت، شش سيگماي اقتصاد جديد است. يابندتوسعه مي

بايست متمركز شوند و اين ميهمه در سازمان بر روي رضايت مشتريان : اساس اين شاخص
 ييكحت يا، ييك بانككنون ياز رقبا يك هر اگر. كندهمان چيزي است، كه شش سيگما دنبال 

 خدمات، رضايت مشتريان و ياسودآوريدر بخش  يگماشش س يفيبه سطوح ك يد،جد يبرق
يد، ديگر عاقلانه به اجرا درآ يگماشش س يوقت. درويم يلتحل ي بانكسودآور ياما يابد،دست 

 يخيدر سطوح تار شمگيريبهبود چ  يگماشش س. شوديمحسوب نم يفيك ةبرنام يك فقط
كاملاً دگرگون  ـ كنديها عمل مبراساس آن بانككه ـ را  ييهاو نقش ايجاد كندتواند يم بانك
اجرا را  يگماشش س يدارموفق و پا يراهبرد تجار بانكداري صنعت يكدر  يكس يوقت. سازد
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تر شش انههوشمند ياجرايعني  يشگام،پ بانكماندن در نقش  يباق ياشدن  يل، تنها راه تبدكندمي
  .استرا به كار بسته  يبنسبت به رق يگماس

  

  بندي جمع
ترين عنوان يكي از مهمدر اين پژوهش به معرفي و اهميت شاخص رضايت مشتريان به

طور خاص در صنعت بانكداري گيري و تحليل وضعيت جاري و آتي سازمان و بهاندازهمعيارهاي 
در اين پژوهش علاوه بر تشريح جايگاه مشتري در صنعت بانكداري به مرور سوابق . پرداخته شد

در ادامه، به . گيري و تحليل شاخص رضايتمندي مشتريان در صنايع بانكي پرداخته شداندازه
برخي رويكردهاي بهبود رضايتمندي مشتريان با تمركز بر رويكرد آماري شش معرفي و مقايسة 

 .ها پرداخته شدهاي كاهش هزينه و بهبود عملكرد بانكترين روشعنوان يكي از قويسيگما به
اجراي شش : كه شدو بيان  علاوه بر اصول و مفاهيم اوليه، چندين بانك موفق معرفي شدند

كشورمان هاي رقابت داخلي براي بانك برايزودي هسيگما امروزه جهت رقابت جهاني و ب
اين عرصه، دو رويكرد ديگر در همين زمينه،  براي تحقيقات آتي پژوهشگران. ضروري است
"شش سيگماي ناب"و  "(SCOR)ات زنجيرة تأمين مدل مرجع عملي": مطرح است

1 .  
سازي شش سيگماي ناب تأثيرات مثبت بيشتري در جلب مت پيادهخصوص حركت به سهب

  .رضايت مشتريان خواهد داشت
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