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摘 要

近年來，顧客關係管理(Customer Relation Management)的觀念，在大部分的企業組織中，日漸備受 注目，而顧客滿意度一

直扮演著其中的重要角色，顧客依據他們的偏好性以及對企業的主觀意識來決 定滿意度的高低，因此企業的成敗與顧客滿

意度高低是相對成正比的。但目前有關整合產品行銷之顧 客滿意度與品質管理之有效之決策支援工具十分缺乏，因此無法

真正反映出顧客真實的滿意度與忠誠 度或再購買之意願。本論文將探討如何建立一套完整的顧客滿意調查分析系統，利用

多準則滿意分析 模型(MUSA)從整體顧客觀看滿意度以及多數語意合成法(LAMA)從個別(個人)顧客的角度看顧客滿意度 為

基礎理論，發展一套顧客關係決策支援系統，進行顧客滿意度分析，量測顧客對企業的總體滿意度 、企業的績效指標。

關鍵詞 : 顧客關係決策支援系統、顧客滿意度分析、多準則滿意度分析模型、多數語意合成法
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