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ارائه الگويي جهت ارزيابي عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان از خدمات پس از فروش در 
 )شركت سايپا: مطالعه موردي(صنعت خودروسازي ايران 

  ***، محمد علي رزاقي هريس**، دكتر محمد همتي*سيد عبداالله حيدريه

 عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد سمنان* 
 علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد سمناناستاديار و عضو هيات ** 

  دانشگاه آزاد اسلامي واحد سمنان) توليد(كارشناس ارشد مديريت صنعتي *** 
  
  

  25/01/1392: تاريخ دريافت
  01/04/1392: تاريخ پذيرش

  :چكيده

يره  است كه سبب ارتقاء زنجها امروزه مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك ضرورت اساسي در عرصه فعاليت
گردد لذا رضايت مشتري به عنوان يك عامل كليدي و كيفيت خدمات براي بقا و سودآوري سازمان   مييك سازمان

در كشور ما نيز در آينده اي نه چندان دور، خدمات پس از فروش اهميت بيشتري . رود  ميامري حياتي به شمار
 در گرو – افزايش توليدات و ورود رقباي خارجي  با توجه به–پيدا خواهد كرد و بقائ شركتهاي خودروساز داخلي 

هدف از اين تحقيق شناسايي . باشد  ميارائه خدمات پس از فروش مناسب و منطبق با نيازهاي مصرف كنندگان
عوامل اثر گذار در رضايت مشتريان از خدمات پس از فروش در شركت سايپا و سپس اولويت بندي آنها با استفاده 

 تحقيق حاضر به لحاظ هدف از نوع كاربردي و از نظر روش از نوع باشد  ميسله مراتبيتحليل سلاز تكنيك 
 بمنظور مدلسازي در جهت تعيين عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان از تركيب و "باشد نهايتا  ميتحليلي توصيفي

س خبره در بازرسي  نفر كارشنا30و مصاحبه با ) گرونروز،لهتينن و لهتينن، سروكوال،جانستون(ي ها تلفيق مدل
 تعيين گرديد و سپس با نظر سنجي از خبرگان صنعت ها خدمات پس از فروش شركت سايپا معيارها و شاخص

معيارهاي اصلي و AHP خودروسازي در حوزة رضايت مشتريان و خدمات پس از فروش با استفاده ازتكنيك
:  معيارهاي اصلي به ترتيب"ي شدند و نهايتااولويت بند Expert choice ي رقيب  با كمك نرم افزار  ها گزينه

خدمات، تميزي و آراستگي، كيفيت خدمات داراي )قيمت(دسترسي و زمان دسترسي، ادب و رفتار كاركنان، هزينه
اولويت اول تا پنجم و همچنين در زير معيارها نحوة برخورد پرسنل بالاترين اولويت و خوش قولي در زمان وعده 

  . ن رتبه قرار گرفتندداده شده پائين تري

 رضايت مشتري، كيفيت خدمات، خدمات پس از فروش، فرآيند تحليل سلسله مراتبي:ي كليد نگاواژ
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 مقدمه

ي استراتژيك ها رضايت مندي مشتريان امروزه يكي از مقوله
براي سازمانها بويژه صنايع نمود يافته و هر چه شدت رقابت در 

ني مشتريان نيز افزوده محيط صنعت افزايش يابد قدرت چانه ز
خواهد شد و ارائه خدمات پس از فروش يكي از راهبردهاي 
اصلي مشتري و كسب مزيت رقابتي بويژه در صنعت 

لذا به منظور شناسايي و اولويت . گردد  ميخودروسازي قلمداد
بندي انتظارات مشتريان از خدمات پس از فروش خودروسازان 

  .قات ما را شكل داده استدر كشور به روش علمي شالوده تحقي
كه هر قدر مشتري اند  هجونز و ساسر در تحقيق خود اعلام كرد

 "گزينه بيشتري پيش رو داشته باشد و تقاضا در حالت نسبتا
برابر با عرضه باشد مشتري به راحتي از هر سازماني روي گردان 

در اين حالت عرضه كننده بايد محصولاتي را ارائه . خواهد شد
وجب افزايش رضايت مشتريان و حفظ ارتباط با كند كه م

جونز و (مشتريان از طريق خدمات پس از فروش گردد
  ).100-1،1995,88ساسر

با توجه به اهميت وفاداري مشتري براي رشد سازمان،براي 
مديران و بازاريابان بايد از مفاهيم الگوي وفاداري مشتريان 

ناختي شناخت و درك درستي داشته باشند بدون چنين ش
مؤسسات ممكن است در عرضه خدمات پس از فروش 

ي نادرستي را براي اندازه گيري وفاداري مشتريان ها شاخص
طراحي و در شناخت رفتارهاي درست مشتريان، دچار اشتباه 

 ).51-2007,36 ،2جونز و تيلور(شوند

گايردلي و همكارانش در مقاله اي تحت عنوان سنجش عملكرد 
روش در صنعت اتومبيل سازي، خدمات شبكه خدمات پس از ف

پس از فروش را منبع بازگشت سرمايه و ايجاد مزيت رقابتي در 
دانند و بر اين اعتقادند كه مديران ارشد و مياني   مياغلب صنايع

بايد تعريف روشن و ساختار يافته اي از سيستم اندازه گيري 
عملكرد خود از خدمات پس از فروش داشته باشند بر همين 

ساس مدل پايه اي را براي ارزيابي عملكرد سيستم خدمات ا
 : سطح ارائه نمودند4پس از فروش صنعت خود در 

                                                 
1 . Jones and Sasser 
2 . Jones and Taylor 

  موسسه در سطح استراتژيك هدف كلي خدمات پس از
داند كه با شاخص نرخ بازگشت   ميفروش را بعد مالي

ي همچون ها شود و از شاخص  مي نشان دادهROIسرمايه 
ت سرمايه و كارايي صرف منابع اثر نتايج بازار روي برگش

 .پذيرد  ميتأثير) هزينه(

  سطح فرآيندي كه رضايت مشتري، انعطاف پذيري و بهره
 .اند هوري تعريف و جاي گرفت

  سطح واحد سازماني، انجام فعاليتهاي ويژه اي كه در مدل
SCOR از جمله پايايي و پاسخگويي در فعاليتهاي 

 داخلي Lead Timeشوند و   ميپشتيباني اصلي ارزيابي
ي زايد و بهره برداري از امكانات در فعاليتهاي ها هزينه

 .گردند  ميپشتيباني ارزيابي

  سطح توسعه و نوآوري كه در شرايط كوتاه مدت و بلند
دهد كه اهداف اصلي آن ايجاد   ميمدت را به هم پيوند

ي اين سطح ها مزيت رقابتي و مال است از جمله شاخص
توسعه محصولات و خدمات جديد، سرمايه گذاري روي 

توانمند سازي منابع انساني، سرمايه گذاري در 
زيرساختهاي تكنولوژي اطلاعات و ظرفيت خدمات ذكر 

 ). 2007,701 ،3گايردلي و همكارانش(گرديد 

ي خدمات پس از فروش را يك منبع مهم در ها ساكاني فعاليت
داند چرا   ميكسب سود و مزيت رقابتي در اكثر صنايع توليدي

 برابر بزرگتر از محصولات جديد 5 ال 4كه بازار پس از فروش 
است در خلال چرخه عمر محصول قطعات يدكي و خدمات پس 

 برابر خريدهاي اصلي حايز اهميت شود 3از فروش ممكن است 
  ).2007 ،4ساكاني(

جين سوك در مقاله اي با عنوان الگوي مشتري براي خدمات 
ند كه شركتهاي توليد كننده بدنبال ك  ميپس از فروش بيان

فروش كالاهاي خويش همرا با حفظ ارتباطات با مشتريان 
خويش هستند و اين هدف از طريق خدمات پس از فروش 

بنابراين شناسايي و تعيين نيازهاي مختلف . گيرد  ميصورت
مشتريان در عرضه خدمات پس از فروش مستمر براي 

  ).  2009  ،5جين سوك(گروههااي مختلف بسيار حياتي است

 

                                                 
3 . Goiardelli at ale 
4 . Saccani 
5 . Jin sook ahn, soyoung sohn 
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  :مروري بر ادبيات تحقيق 
  رضايت مشتري و رابطه آن با وفاداري مشتري

كه تامين رضايت مشتري به تدريج سبب        دهد  مي مطالعات نشان 
ايجاد حس وفاداري و اعتمـاد بـه سـازمان در مـشتري خواهـد               

: گويـد   مـي  سايمون نظريه پرداز علم مديريت در اين رابطـه        .شد
 يك سازمان موفـق بـه جلـب يـك مـشتري جديـد             هنگامي كه   

شود،رضايت مندي نقطه آغاز برقـراري يـك رابطـه طـولاني             مي
و ). 1974 ، 1سايمون(مدت ما بين مشتري وسازمان خواهدبود 

وفاداري مشتري به عنوان يك عامـل كليـدي بـا اهميـت بـراي               
  موفقيت و سودآوري سازمان در نظر گرفته شده است

همچنين ). -1997 ،3و اوليور.126-2003,109,،2دايوت (
ارتباط اين دو متغير را در ) 100-1995,88(جونز و ساسر 

صنايع مختلف از جمله صنعت اتومبيل، كامپيوترهاي شخصي، 
، صنعت هواپيمايي و صنعت مخابرات مورد ها خدمات بيمارستان

  .اند همطالعه قرارداد
  .رائه شده استا) 1(نتايج مطالعات آنان در قالب نمودار شمارة 

  

   
   رابطه رضايتمندي و وفاداري در صنايع مختلف-1نمودار

  )1995 جونز و ساسر،( 
  

شود در مورد صنعت خودرو   ميهمانطور كه در شكل مشاهده
براي افزايش ميزان وفاداري مشتري سرمايه گذاري مورد نياز 

. باشد  ميبسيار بيشتر از ساير صنايع و بخصوص صنعت مخابرات
ن رابطه بايد به وجود شرايط رقابتي شديد در مورد صنعت در اي

 .خودرو در قياس با ساير صنايع اشاره نمود

                                                 
1 . Simon 
2 . Divett et al 
3 . Oliver 

ي اخير، ها يكي از عمده ترين روندها در سال: خدمات مشتري
در ايالات متحدة آمريكا . رشد قابل توجه خدمات بوده است

دهد و   ميدرصد از شغلها را مشاغل خدماتي تشكيل79
شود   ميتوليد ناخالص داخلي مربوط به خدماتدرصد از 74

   ).1384،325اسماعيل پور،(
خدمت، نتيجه اي است كه مشتريان خواستار آن هستند 

، و در مفهوم جديد خدمت به )596-1998,583، 4هاروي(
مشتريان شامل كليه اموري است كه شركت به منظور جلب 

ن ارزش از رضايت مشتريان و كمك به آنها براي دريافت بيشتري
دهد   ميانجاماند  همحصولات يا خدماتي كه خريداري كرد

لذا تجارت در مسير رشد وتوسعه ). 1378،223روستا و ديگران،(
خود به اين مفهوم اساسي دست يافته است كه براي رسيدن به 
. اهداف خود در بالاترين حد ممكن بايد به مشتري خدمت كند

جب افزايش فروش كالا و آنچنانكه در اثر كسب رضايت وي مو
ريدر و همكارانش معتقدند كليد خدمت به . خدمات گردد

 1970در سال . مشتري ، فهم مشتري و احساسات وي است
فروش به مشتريان فقط نيمي « مطرح نمود كه   5كنفرانس بارد

كيفيت » .از بطري است و نيمي ديگر در تكرار فروش است
كنند يكي از مهمترين  ي مخدماتي كه فروشندگان كالا ارائه

 مشاهدات خود 6تاكر. باشد  ميعوامل جذب و نگهداري مشتري
گيري و مديريت خدمات  را كه در ايجاد بينشي براي اندازه

  :نمايد  ميمشتري مؤثر است را به صورت زير مطرح
كليد موفقيت در ارائه خدمات به مشتري فهم او و  -

  .انتظارات اوست
 اين است كه يك شركت براي"خدمات مشتري معمولا -

محصول خود را نسبت به سايرين تفاوت ببخشد، مشتري 
را باوفا نگهدارد، از طريق افزايش فروش سود را بالا ببرد 

 .شود  ميوضع

فعاليتهاي خدماتي براي مشتريان در ابعاد كيفي و كمي  -
 توان از  ميدر مورد ابعاد كيفي. ارزيابي و اندازه گيري شود

 عقيدة آنها نسبت به خدماتي كه دريافتمشتريان دربارة 
  ).29،1377- 31روان بد، (كند پرسش نمود  مي

يي كه يك شركت ها يكي از راه: مديريت بر كيفيت خدمات
تواند خود را از رقبايش متمايز كند ارائه پايدار   ميخدماتي

                                                 
4 . Harvey 
5 . Board 
6 . Taker 
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نظير بسياري از توليدكنندگان . خدماتي با كيفيت بالاست
 1ضت مديريت كيفيت جامعصنايع خدماتي كه به نه

 نشان داده است كيفيت خدمت ها همينطور بررسي.اند هپيوست
بر رضايت مشتريان و در نتيجه بر ميزان خريد آنها اثر داشته 

 كيفيت TQMاز نگاه ). 1384،333اسماعيل پور(است 
 كيفيت را TQMدر . عبارتست از رضايت مندي مشتري

/ ميلتن برگ (توليد كننده كند نه بازارياب يا   ميمشتري تعيين
لذارضايت مشتري مزاياي بسياري ).1384،214محقر و ديگران،

مشخص ) 2(سازد كه درنمودار شمارة   ميبراي شركت فراهم
  .شده است 

  

   مزاياي رضايت مشتري-2نمودار 

 )175،1382تاج زاده ،/ لاولاك رايت( 

 

كه مطلوبترين و اند  هامروزه شركتها متوجه شد
 و ها  محصول در جهان ، اگر نيازها و خواستهمعروفترين

انتظارات مشتريان را برآورده نكند ايده آل محسوب نمي شود 
درجه اي كه يك : در واقع مفهوم جديد كيفيت عبارت است از

محصول با انتظارات مشتري و مشخصات ارائه شده تطبيق دارد 
  )222،1378روستا و ديگران،(

 ي خدماتيها يي كه سازماناه بنابراين يكي ديگر از راه
ي ها توانند موفق شوند اين است كه در مقايسه با شركت مي

رقيب، پيوسته خدماتي با كيفيت بهتر ارائه كنند و بكوشند 
انتظار . كيفيت خدمات از حد انتظار مشتريان بيشتر باشد

ي گذشته سازمان، گفتةدست ها مشتريان بر پاية تجربه
مشتري پس از دريافت . گيرد مي اندركاران و تبليغات شكل

                                                 
1 . Total Quality Mangement 

 خدمت، خدمت مورد تصور را با خدمت مورد انتظار مقايسه
اگر خدمت موردتصور از خدمت مورد انتظار كمتر باشد، . كند مي

از دست )نسبت به ارائه كننده خدمت(مشتري علاقة خود را 
اگر خدمت مورد انتظار بيشتر يا حتي با آن برابر . خواهد داد

باز هم از اين خدمات استفاده خواهد كرد باشد مشتري 
  ).388،1383 -389پارسائيان،(

ي ارائه ها مدل: (عوامل تعيين كننده كيفيت خدمات
كيفيت يك پديده تك بعدي نيست بلكه پديده اي چند : )شده

بنابراين رسيدن به كيفيت خدمات يا كيفيت . بعدي است
نمي ي مهم كيفيت ممكن ها محصول، بدون شناسايي جنبه

  .باشد
   2 مدل گرونروز-1

كيفيت فني ستاده ، كيفيت عملياتي مواجهه خدمت ، : شامل
  .باشد   ميتصوير ذهني شركت

   3 مدل لهتينن و لهتينن-2
 كيفيت فيزيكي ، كيفيت تعاملي ، كيفيت سازمان: شامل 

 .باشد مي

- 77سيد جوادين، (5 يا مدل سروكوال4 مدل پاراسورامان-3
72،1384(  
 ميلادي توسط پاراسورامن و همكاران 80 در دهة اين مدل

در اين مدل رضايت مشتريان از كيفيت خدمات . معرفي شد
در اين مدل پرسشنامه اي طراحي . شود  ميارائه شده سنجيده

 معياري بود كه گيرندگان خدمات و 22گرديده كه شامل 
ي كانوني تشكيل شده توسط اين گروه ها مشتريان در گروه

شد و   ميت ارزيابي كيفيت خدمات كيفيت را شاملمحقق، جه
ي ديگري نيز به آن اضافه شد كه ها  ميلادي جنبه88در سال 

  : و ابعاد مدل سروكوال عبارتند ازها برخي از جنبه
 شامل وسليل فيزيكي، تجهيزات، ظاهر كاركنان و :ها محسوس

  وسايل ارتباطي به لحاظ ظاهري
 خدمات تعهدشده با دقت كامل  توانايي انجام:قابليت اطمينان
  و قابل اطمينان

                                                 
2 . Gronroos 
3 . Lehtinen and Lehtinen 
4 . Parasuraman 
5 . SERVQUAL 
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 شامل رغبت كمك به مشتري و فراهم كردن :پاسخ دهي
  فوري خدمات

 شامل دانش و نزاكت كاركنان و توانايي آنان در القاي :تضمين
  اعتماد به درستي خدمات

   توجه ويژه به مشتري:همد لي
ه  شامل توانايي سازمان در اصلاح مشكلات بوجودآمد:بهبود

  ).29،1387-30ملكي و دارابي ،(احتمالي 
بصورت مدل ) 1985( پاراسورامان و همكارانش عوامل متعددي 

كه درنمودار اند هاوليه اي براي سنجش كيفيت خدمات ارائه كرد
  .نشان داده شده است) 3(شمارة 

 توانايي ارائه خدمت در اولين زمان به :قابليت اعتبار -1
  .شكل صحيح

سيدگي به شكايات و ارتقاء خدمات ري  تواناي:پاسخگويي -2
 . به شكلي اثر بخش

شهرت . شود  مي اندازه اي كه خدمات باور:قابليت اعتماد -3
 .، رفتار كاركنان سازمانو اعتبار 

 كاركنان بايد داراي اطلاعات، دانش و :شايستگي -4
نجام خدمت به شكل اثر بخش امهارتهاي لازم جهت 

 ها ر ارتباط با نرخ سود كارمند بانك بايد د"مثلا. باشند
 باشد و به مشتري در زمينه سپرده داشتهاطلاعات كافي 

 .گذاري توصيه مفيد ارائه دهد

در " سادگي دسترسي و برقراري تماس ،مثلا:دسترسي -5
 به خدمات به سادگي امكان پذير دسترسيشبانه روز 

 .باشد و يا برقراري تماس از طريق تلفن فراهم باشد

رام، رفتار دوستانه نشان دادن در مقابل  ادب ، احت:تواضع -6
 .مشتريان

 مطلع ساختن مشتريان دربارة خدمات به شيوه :ارتباطات -7
 .اي كه براي مشتريان قابل درك باشد

 . عدم احساس خطر، ريسك و شك و ترديد:امنيت -8

 اين عامل به شرايط فيزيكي، تزئينات، :عوامل محسوس -9
و آراستگي  خدمت، ظاهر ارائهظاهر و آراستگي محل 

 .كاركنان، مدرن بودن تجهيزات اشاره دارد

 تلاش در مستلزم اين بعد : درك وشناخت مشتري -10
، توجه مشترياني ويژه ها جهت درك نيازها و خواسته

فردي نشان دادن به آنان و شناخت مشتريان هميشگي 
  .است

  

  

  
  ي كيفيت خدماتها  تعيين كننده-3نمودار 

  )1384،78سيد جوادين،( 
  

    جانستونمدل
جانستون و همكارانش آزمايشات تجربي از ابعاد كيفيت 
خدمات كه توسط پاراسورامان و همكارانش ارائه شده بود 

 18آنها .  سازمان خدماتي در انگليس انجام دادند10را در
  :عامل را ارائه كردند كه عبارتند از

  
/  ادب و خدمت گذاري-3 زيبايي شناسي-2دسترسي  -1

آراستگي /  پاكيزگي-6 توجه - 5وجود بودن  م-4سودمند 

 صلاحيت و -10 ارتباطات - 9 تعهد - 8 راحتي -7

 - 13 انعطاف پذيري - 12 ادب و تواضع -11شايستگي 

 -16 يكپارچگي  -15 قابليت عملكردي -14دوستي 

  : امنيت-18 پاسخگويي -17قابليت اعتماد 

همچنين . )116-1،1997,115جانستون و ديگران (
يشمندان اند هيين كننده كيفيت خدمات از ديدگاعوامل تع

  . جهت مقايسه نشان داده شده است1در جدول شمارة 
  

                                                 
1 . Johnston,et al 
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   مقايسه عوامل تعيين كنندة كيفيت خدمات- 1جدول

  پاراسورمان
  ماتسون  فارمر- هيوود  گاستر  استورات و والش  گاروين  و ديگران

قابليت 
  اعتبار

  پاسخگويي
  شايستگي
  دسترسي
  تواضع
  ارتباطات
قابليت 
  اعتماد
  امنيت
درك 
  مشتريان
عوامل 
  ملموس

  

قابليت 
  اعتبار

قابليت 
خدمت 
  دهي

كيفيت 
  ادراك شده
  زيبايي

  قابليت اعتبار
  سرعت در ارائه
  شايستگي
  دسترسي
  مفيد بودن
  دانش

  قابليت اعتماد
  امنيت
ي ها درك نياز

  استفاده كننده
استفاده اثر بخش 

  از فن آوري
ظرفيت براي 

  انتخاب

قابليت 
  عتبارا

سرعت 
ارائه 
  خدمت
  دسترسي
قابليت 
  پذيرش
زيبائي 
  محيط

قابليت 
  اعتبار

  و سهيلات
  بجا بودن
  دانش
  موقعيت
  همدلي
  ارتباطات
  صداقت
  رازداري
  توجه

  آراستگي و
  پاكيزگي
  منصف

قابليت 
  اعتبار

  بجا بودن
در دسترس 

  بودن
  انساني

انتخاب ، 
  هزينه

  )54-1،1994,53قباديان و همكاران(
  

  رخدمات پس از فروش مديريت ب
يكي از نكات بسيار مهم در مورد هر نوع محصول خدمات پس 

موجود بودن لوازم يدكي و قطعات ،حفظ و . از فروش است
نگهداري محصول، مجهز بودن به امكانات و تسهيلات براي 
تعمير و رسيدگي به مشكلات مشتريان از اهميت ويژه اي 

روستا و (شود   ميبرخوردار است و مزيت عمده محسوب
اگر چه خدمات بخش مهمي از سيستم ) 1378،219ديگران،

ي ها دهند، ولي بسياري از شركت  مياقتصادي كشور را تشكيل
توليدي ناگزيرند پس از عرضه ي محصول ، خدماتي ارائه 

ي توليد كننده ي ماشين آلات يا وسايل خانه، ها شركت. نمايند
) پس از فروش(شتيباني تراكتور و هواپيما ناگزيرند خدمات پ

در واقع خدمات پشتيباني به صورت يكي از عوامل . ارائه نمايند
توان بدان وسيله به مزيت رقابتي دست   ميدرآمده است كه

ي توليد كننده ي ماشين آلات مانند ها برخي شركت. يافت
سود خود را از محل ارائه اين % 50كاترپيلار و جان دير بيش از 

 محصولات ها در بازار جهاني، شركت. ورندآ  ميخدمات بدست
ولي اگر نتوانند خدمات . كنند  ميسالمي توليد و عرضه

ارائه نمايند، داراي نقطه ضعف ) در هر محل(پشتيباني مناسبي
به همين دليل شركت توليد خودروي . بزرگي خواهند شد

ي فولكس واگن استراليا قرار دارد بست ها با فروشگاه» سوبارو«

                                                 
1 . Ghobadian,et al 

ا قطعات و خدمات ارائه كنند و شركت در آن بازار از اين تا آنه
  .نوع خدمات استفاده نمايد

ي پشتيباني ها يك شركت توليدي براي اينكه بتواند برنامه
را به بهترين شكل طرح ريزي نمايد، ) خدمات پس از فروش(

بايد خدماتي را شناسايي و در اولويت اول قرار دهد كه بيش از 
بطور كلي، مشتريان نگران سه . مشتريان استبقيه مورد توجه 

  : چيز هستند
 ي پياپيها قابل اعتماد بودن محصول و خرابي 

 مدت زمان خرابي 

 ي تعميرات و نگهداريها هزينه 

كند، همة اين   ميهنگامي كه مشتري يك فروشنده را انتخاب
خريدار به عنوان بخشي از . دهد  ميعوامل را مورد توجه قرار

» هزينه چرخه زندگي«م گيري ناگزير است فرآيند تصمي
محصول را برآورد نمايد و آن عبارتست از بهاي تمام شده 
محصول به اضافه ارزش فعلي هزينه نگهداري و تعمير و سپس 

ارزش فعلي محصولي را كه بايد (كم كردن ارزش فعلي اسقاط 
 هنگام طرح ها از اين رو شركت) در آينده به فروش رسانيد

يي را ها ات پيش از فروش و پس از فروش بايد هزينهريزي خدم
كه شركت و مشتري بايد تحمل كنند، مورد توجه قرار دهند 

  ). 396،1383-397پارسائيان،(
  

  ي عملياتي خدمات پس از فروشها ويژگي
ي ها باشند كه از جمله مؤلفه  مي)2( در جدول A/Sفاكتورهاي 

  .مرتبط با كيفيت خدمات شركت هستند
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  ها نيازمندي عمليات خدمات پس از فروش
حوزه (زمينه

 )تخصصي

 مراكز خدماتي رواج كاربرد ي ساده و متعدد جستجوها محاوره و مكالمه توسط تلفن در شب و تعطيلات،روش

  سرعت دسترسي  بطور مختصر ARSزمان انتظار براي مكالمات كوتاه، خط بازگشايي  
  /درك نيازهاي مشتري، دانش وشناخت از قوانين شركت، دانش و پيچيدگي فني محصول 

 خدمت ، استفاده از ترمينولوژي آسان،قابليت برقراري ارتباط
  تخصص نماينده خدمات

  سرعت پاسخ گويي و كاربرد ابزارها ي رضايتبخشها ، صحبتها توضيح كافي به مشتري، هدايت و مشاوره
  ميزان مفيد بودن خدمات نماينده ارائه توضيح كافي، مشاوره مناسب، كفتگوي رضايتبخش

رمي و لحن صحبت نماينده، درك درست و مناسب ، گوش دادن به نيازهاي ميزان گ
  مشتري

 بطور دقيق، همدلي و پاسخ به نيازهاي مشتريان، ارائه توضيحات شفاف

ميزان محبوبيت وضعيت نماينده خدمات 
 رساني

 

 مناسب بودن و سهولت كاربرد ارائه خدمات بطور شبانه روزي و يا در تعطيلات

  خانگي
 ) خانهنزديك(

تأييد قرار بازديد و تماس قبل از زمان يا موعد بازديد، زمان انتظار براي بازديد و تأخير در 
 زمان بازديد

 خدمات بازديد زمانبندي بازديدها

  )پذيرش(توانمند سازي تكنسين بازديد كننده  پ، كاربرد آسان ترمينولوژي، پاسخگويي بطور فني/صلاحيت فني،اجراي دقيق خ

 ح مناسب و كافي پيش و پس از تعميرتوضي
مفيد واقع شدن تكنسين بازديد 

 )پذيرش(كننده
 

  سرعت عمل پ و تأمين قطعات/ به جريان انداختن ويزيت، سرعت بخشيدن به اجراي خ
  درجه مفيد واقع شدن تكنسين بازديد كننده توضيح كافي پيش و پس از تعمير

اف ، گوش دادن به نيازهاي مشتري بطور ي مناسب و شفها نشان دادن هويت، نگرش
  دقيق و شكل
 و ظاهر تكنسين

ميزان محبت و احساس همدلي تكنسين 
 بازديد كننده

 

ي ها ي حاوي دعاوي، رويهها ، تماس) كاوش(ي آسان براي جستجوها بكاربردن روش
  جبران خدمات ساده،

، سرعت پاسخ ي بكاربرده شده بطور مستمرها فراهم كردن اطلاعات در خصوص رويه
  دهي و بكارگيري آن

 شكايات  بكارگيري شكايات) راحتي( سهولت 

ي جبران خدمات، نوعي ها سرعت ثبت كردن، فراهم كردن پاسخ مناسب، سرعت رويه
  ابزار واسطه براي

مصرف كننده، برخورداري از يك تأييديه براي حفاظت از حقوق ) حفظ(هيئت نگهداري
  مشتري، ميزان

  اركنان در برابر دعاويجذابيت واكنش ك

  ي دعاويها ويژگي  بكارگيري

 

  فاكتورهاي عملياتي خدمات پس از فروش-2جدول

) Sohn,2009,5374 Young Jin Sook Ahn,So( 
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  :استراتژي خدمات پس از فروش
دانند و از تمام   ميشركتها مشتريان را دارائيهاي ارزشمندي

خواهند كه براي راضي نگاه داشتن و در   ميكارمندان خود
نتيجه وفادار شدن يا وفادار ماندن مشتريان هر كاري انجام 

همچنين فعاليت بازاريابان براي ايجاد وفاداري درازمدت . دهند
در . فلسفه بازاريابي ارتباطي را ايجاد كرده است مشتريان 

بازاريابي ارتباطي به جاي فروش فوري و كوتاه مدت به حفظ 
-226روستا و ديگران،(شود  ميدرازمدت مشتريان توجه

 يكي از اهداف عمده 1لذا از ديدگاه گالبريث و راجز) 225،1378
CRMباشد كه توجه به مشتري بعد   مي خدمات پس از فروش

تواند داراي اثرات بسياري بر سودآوري سازمان   مياز فروش
ي تضمين وفاداري مشتري، عدم ها بنابراين يكي از روش. باشد

 فراموش كردن آنها، حتي بعد از اينكه محصولات مصرف شوند،
علاوه بر ضمانت نامه ) 1384،11الهي و حيدري،(باشد مي

اره نمايندگان كه مدت اعتبار معيني دارد،بايد همو) گارانتي(
مجاز بنگاه براي تعميرات و تأمين قطعات به قيمت مناسب در 
دسترس مشتريان باشد و امروزه بسياري از كالاهاي بادوام،ايجاد 

شود و   ميشبكه خدمات پس از فروش از ضروريات شمرده
مشتريان اين نوع كالاها در هنگام خريد خواستار شناسايي 

ز اين گونه توليدات هستند نمايندگان و تعميرگاههاي مجا
  ) 1376،60بلوريان،(

با طي  اند    ه در ارائه خدمات پس از فروش توانست       ها  بيشتر شركت 
ي ها   شركت "معمولا. يي دست يابند  ها  چندين مرحله به موفقيت   

 توليدي اين كار را با داير كردن واحـد خـدمات و قطعـات آغـاز               
وش رفته آگـاه    خواهند از وضع محصول فر      مي كنند، زيرا آنها   مي

باشند و در مـورد هـر مـسئله اي كـه بوجـود آيـد، بـه صـورت                    
كـه آمـوزش دادن   انـد   ههمچنين آنها دريافت . مستقيم آگاه شوند  

اغلـب آنهـا درمـي      . ديگران مستلزم هزينه و وقت زيادي است       به
يابنــد كــه اگــر واحــدي بــراي تــامين قطعــات و ارائــه خــدمات 

كننده و عرضه كننده قطعات     و اگر شركتي تنها توليد      (دايركنند
. فروش برسانند  قيمت بيشتري به   توانند محصولات را به     مي )باشد

ي توليد كنندة ماشين آلات قيمت      ها  در واقع، بسياري از شركت    
كنند، ولي با منظـور       مي  را در سطحي پائين تر تعيين      ها  دستگاه

                                                 
1 . Galbreath & Rogers 

ي بيشتر براي خدمات و قطعات اين كمبودهـا را          ها  كردن قيمت 
ي هـا   به همين دليل است كـه گـاهي شـركت         . نمايند  مي نجبرا

نماينـد و آنهـا را بـه          مـي  رقيب اقدام بـه توليـد قطعـات مـشابه         
  .فروشند ها مي ي پائين تر به مشتريان يا واسطهها قيمت
بويژه آنهايكه در بازارهاي بين المللي (ي توليدي ها شركت
 فروخته كار تعميرات و نگهداري ماشين آلات) كنند  ميفعاليت

اين نمايندگان . كنند  ميشده را به نمايندگان مجاز خود واگذار
 با مشتريان تماس بيشتري دارند، در منطقه و محل فعاليت

. توانند خدمات را سريع تر عرضه نمايند  ميكنند و مي
 ي توليدي از محل فروش قطعات هم، سودهايي عايدها شركت

ها  ات را به نمايندگينمايند، ولي سود ناشي از ارائه خدم مي
ي مستقل ارائه ها از سوي ديگر، تعدادي از سازمان. دهند مي

تعميرات خودرو به % 40بيش از . اند هكننده خدمات بوجود آمد
يي ها شود و فروشگاه  ميي غير مجاز انجامها وسيله تعميرگاه

ي ها زنجيره اي از تعميرگاه» سيرز«و » مي داس مافلر«مانند 
در مورد سيستم . اند هسر آمريكا داير كردمستقل در سرا

و اند  هي مستقل زيادي بوجود آمدها ارتباطات و رايانه هم بنگاه
ي ها نسبت به نمايندگي(تعميرات با قيمت كمتر و سريع تر 

 انجام) ي توليد كننده اين محصولاتها مجاز يا شركت
  ).1383، 398پارسائيان،(دهند مي
  

  روش تحقيق 
لحاظ هدف از نوع كاربردي و از نظر روش از تحقيق حاضر به 

باشد كه هدف آن شناسايي و اولويت بندي   مينوع توصيفي
معيارهاي ارزيابي عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان  ازحوزه 
خدمات پس از فروش شركت سايپا و به منظور ارتقاي سطح 

جامعه . باشد  ميفعاليتها در فروش و خدمات پس از فروش
حقيق ، خبرگان شاغل در حوزه معاونت فروش و آماري اين ت

 نفر 30باشد كه تعداد آنها   ميخدمات پس از فروش سايپا
كه همگي در زمينه فروش و خدمات پس از فروش اند  هبود

صاحب نظر بوده و همچنين داراي تجربيات عملي و تخصصي 
 در اين تحقيق به روش مصاحبه و ها داده. حائز اهميتي هستند

ي ها كه پرسشنامه داراي ماتريساند هشنامه جمع آوري شدپرس
هدف پرسشنامه . است  AHPمقايسات زوجي جهت روش

 جهت محاسبه ميزان ها  و خروجيها تعيين مقادير ورودي
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رضايت مشتريان 

هزينه  کيفيت ادب و رفتار کارکنان  سرعت دسترسی  تميزی و آراستگی

ظر دوام و عدم تکرار
ب از ن

رفع عيو

ی
ی نمايندگ

ق و تنبيه برا
ی تشوي

 وجود دستورالعمل ها

ی
ی انسان

ت نيرو
ش و مهار

 آموز

ی ( وفادار) 
ف به مشتريان دائم

ی تخفي
طا
 اع

ت
طعا

ت و ق
خ استاندارد خدما

 وجود تر

ی از مشتريان
ی دريافت

ت بر هزيته ها
ظار

 ن

ف
ت مختل

ی اوقا
ب برا

ی مناس
ت ها

اعمال قيم

ی
 توسعه شبکه تعميرگاه

ت
طعا

ب ق
 تامين و توزيع مناس

ت
ت انجام تعميرا

سرع
 

ت
لا
طي
ی و در تع

طور شبانه روز
ت به 

 ارائه خدما

ی
ت رفاه

لا
ت و تسهي

 امکانا

 امداد خودرو

 نحوه برخورد پرسنل

ی
ت مشتر

س امني
 احسا

ت مشتريان
ت و سوالا

ی به شکايا
 پاسخگوي

ی
ی مشتر

ی و توجه به خواسته ها
 همدل

ی در زمان وعده داده شده
ش قول

خو
 

ظاهر خودرو بعد از تعمير
 

ت
ی محل ارائه خدم

ظاهر و آراستگ
 

ی پرسنل
ظاهر

ت 
ضعي

 و

  رضايت مشتريان از خدمات پس از فروش-4نمودار

ي ها لذا داده.باشد  ميرضايت مشتريان از خدمات پس از فروش
 با ها ي مقايسات زوجي پرسشنامهها بدست آمده از ماتريس

ي تلفيقي ها ده از ميانگين هندسي ادغام شده ، تا ماتريساستفا
 اولويت AHPحاصل شود سپس معيارها با استفاده از تكنيك 

جهت بدست آوردن ماتريس تلفيقي از روش . شوند  ميبندي
  .شود  ميميانگين هندسي استفاده

اين فرآيند به ما : )AHP(فرآيند تحليل سلسله مراتبي 
 تصميمات مناسب براي موضوعات كند تا بتوانيم  ميكمك

پيچيده را با ساده نمودن و هدايت مراحل تصميم گيري اتخاذ 
 روشي است كه در آن يك وضعيت پيچيده، به AHP. كنيم

بخشهاي كوچكتر آن تجزيه شده، سپس اين اجزا در يك 
در اين روش به قضاوتهاي . گيرد  ميساختار سلسله مراتبي قرار

 هر متغير مقادير عددي اختصاص داده، ذهني با توجه به اهميت
به . شوند  ميمتغيرهايي كه بيشترين اهميت را دارند، مشخص

 با  AHP.شود  ميعبارت ديگر، ترتيب اولويت متغيرها تعيين
نظم بخشيدن به فرآيند تفكر گروهي، يك ساختار موثر براي 

تخصيص مقادير عددي به . كند  ميتصميم گيري گروهي ايجاد
كند تا الگوي   مي مساله، به تصميم گيرندگان كمكمتغيرهاي

به علاوه . مناسب تفكر را براي رسيدن به نتيجه دارا باشند
) ماهيت مشورتي آن(ماهيت اجماع در تصميم گيري گروهي 

   را به عنوان AHPموجب بهبود سازگاري قضاوتها شده، پايائي 

، به به اين ترتيب. دهند  مييك ابزار تصميم گيري افزايش
توان مسائل پيچيده اي كه در برگيرندة عوامل   ميAHPكمك 

 ذهن انسان، دانشي سازمان AHPدر . متعددند را درك نمود
  برد و اين مهمترين برتري   مييافته براي تصميم گيري را بكار

AHP لذا ). 10-1388،11, عادل آذر( بر روشهاي ديگر است
ي ها ترين سيستمفرآيندتحليل سلسله مراتبي يكي از جامع 

طراحي شده براي تصميم گيري با معيارهاي چندگانه است زيرا 
اين تكنيك امكان فرموله كردن مسأله را بصورت سلسله مراتبي 

  )1381،5قدسي پور،(كند   ميفراهم
سه اصل اساسي در تفكر تحليلي وجود دارد كه به  وبطور كلي

  :شوند  مي مرتبطAHPتصميم گيري از طريق 
  يم درخت سلسله مراتباصل ترس -1
 اصل تدوين و تعيين اولويتها -2

 ) 15،1388آذر، عادل(اصل سازگاري منطقي قضاوتها -3
  

  مدل مفهومي تحقيق
تجزيه و تحليل و دسته بندي عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان از            

ي ارائـه   هـا   خدمات پس از فروش شركت سايپا با توجه به مـدل          
ــده ــق  شـ ــات تحقيـ ــروز،لهتين(در ادبيـ ــنن، گرونـ ن و لهتيـ

و تلفيقــي از آنهــا و از طريــق نظــر نهــايي ) سروكوال،جانــستون
  بيـان  4خبرگان اين صنعت تدوين گرديده است كه در نمـودار     

در مدلسازي تحقيق حاضر،هدف ارزيابي عوامل مؤثر       . شده است 
،خدمات پس از فروش شركت سايپا است      بر رضايت مشتريان از     
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. ان عنـوان شـده اسـت      كه در درخـت تـصميم رضـايت مـشتري         
هاي رقيب همان عوامل نهائي مؤثر بـر رضـايت مـشتريان              گزينه
و سرعت دسترسي،    پنج عامل كيفيت ،هزينه، دسترسي    . باشد  مي

ادب و رفتار كاركنان و تميزي و آراسـتگي در نقـش معيارهـاي              
  .اند هاي رقيب ذكر شده تصميم گيري جهت ارزيابي گزينه
 تحقيق AHPت سلسله مراتب بر اساس مطالب ذكر شده درخ

  .نشان داده شده است) 4(حاضر در نمودارشمارة 
ماتريس مقايسات زوجي معيارهاي : ماتريس مقايسات زوجي

ي نهايي كه سطح دوم و سوم از ساختار سلسله ها اصلي و گزينه
دهند پس از ايجاد به صورت را تشكيل مي) 4(مراتبي نمودار

  .گيرند  ميپاسخگو صورت 30ماتريس تلفيق شده نمرات هر 
 AHP  وجود نرخ سازگاري ، بزرگترين نقطه قوت روش 

شود استفاده از نرخ سازگاري براي بررسي درجه   ميمحسوب
ي مقايسات زوجي است و محاسبه نرخ ها پايائي ماتريس

سازگاري در صورتي امكان پذير است كه مقايسات بر مبناي 
و ساعتي ) 1379،48زارعي،(طيف ساعتي انجام گرفته باشد 

نمايد و معتقد است   ميرا به عنوان حد قابل قبول ارائه/ . 1عدد 
باشد بهتر است در / . 1چنانچه ميزان ناسازگاري بيشتر از 

براي ). 1381،67قدسي پور،( تجديد نظر گردد ها قضاوت
مقايسه نرخ سازگاري ، تحقيقات متعددي صورت گرفته است 

استفاده از بردارهاي ويژه است كه بهترين روش استفاده آن 
  ).112،1388عادل آذر،(

 Expertها با كمك نرم افزارپس از نرمال سازي اين ماتريس

Choice   نرخ سازگاري به همراه اوزان هر فاكتور محاسبه شده
با توجه به گروهي بودن تكنيك نحوه محاسبه سازگاري . است

  .باشد  ميبا استفاده از روابط زير
  :ار مجموع وزني معيارهاي اصلي براساس رابطهبرد: 1گام 

 WAWSV  

 :بردار سازگاري براساس رابطه: 2گام 
        W

WSV
CV   

  :محاسبه شاخص سازگاري براساس رابطه: 3گام 

1
max





n

n
CI

   

 در نظر nها  در مخرج اين رابطه به علت گروهي بودن تحليل
  .شود  ميگرفته

  :محاسبه نرخ سازگاري بر اساس رابطه: 4گام 

RI

CI
CR   

نيز نرخ ناسازگاري محاسبه شده برابر با ) 4جدول(در ماتريس
 بسيار كمتر بوده ، نرخ 0,1باشد كه از مقدار   مي0,01685

پس از انجام محاسبات ) 5جدول(ناسازگاري در اين ماتريس
كمتر 0,1ست كه از مقدار آستانه  شده ا0,00897برابر با 

 محاسبه 0,086)6جدول(باشد، نرخ ناسازگاري اين ماتريس مي
 بوده ، نرخ ناسازگاري اين 0,1شده است كه بسيار كمتر از 

 محاسبه شده است كه بسيار كمتر 0,0003) 7جدول(ماتريس
نيز نرخ ناسازگاري ) 8جدول( بوده و در اين ماتريس0,1از 

 بسيار 0,1باشد كه از مقدار   مي0,0165 با محاسبه شده برابر
پس از ) 9جدول(كمتر بوده و نرخ ناسازگاري در اين ماتريس 

 0,1 شده است كه از مقدار آستانه 0,02انجام محاسبات برابر با 
باشد، لذا نشان از سازگار بودن ماتريس تلفيقي به  كمتر مي

از دهندگان درباره اهميت هريك دست آمده از نظر پاسخ
مراحل محاسباتي به ترتيب . معيارهاي اصلي تحقيق حاضر دارد

 نشان داده شده است و در مورد ساير "معيارها"، براي ماتريس 
  .ها، تنها نتيجه محاسبات ذكر گرديده است ماتريس

   :بردار مجموع وزني معيارهاي اصلي براساس رابطه
WAWSV   

  
:س رابطهمحاسبه شاخص سازگاري براسا

    

 1
max





n

n
CI

  

  

:محاسبه نرخ سازگاري بر اساس رابطه
             RI

CI
CR 

  
01685/0CR  

  
  ۵.٠۵ 

۵.٠٨ 
۵.١١ 
۵.١٢ 
۵.١١ 
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 RI= شاخص سازگاري تصادفي ) 3(جدول 

n 1 2 3  4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
RI 0 0 .58 .9 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 1.51 1.48 1.56 1.57 

   )1980، 1ساعتي(

   ماتريس نرمالايزه شده مقايسات زوجي تلفيقي معيارهاي اصلي-4جدول

CV WSV كيفيت هزينه دسترسي رفتار ادب و تميزي اوزان  

 كيفيت 0,08 0,05 0,12 0,08 0,07 0,08 0,41 5,05

 هزينه 0,28  0,17 0,18 0,15 0,15 0,18 0,94 5,08

 دسترسي 0,24 0,35 0,36 0,40 0,39 0,35 1,78 5,11

 ادب و رفتار 023. 0,26 0,21 0,23 0,25 0,24 1,20 5,12

 تميزي 0,17 0,17 0,13 0,13 0,15 0,15 0,78 5,11

 

   ماتريس نرمالايزه شده مقايسات زوجي تلفيقي كيفيت-  5جدول

CV WSV اوزان 
  رفع عيوب از نظر
  دوام و عدم تكرار

  وجود دستور العملهاي تشويق
  و تنبيه براي نمايندگيها

 آموزش و مهارت 
 نيروي انساني

 

 آموزش و مهارت نيروي انساني 0,21 0,25 0,19 0,22 0,65 1,29

3,02 1,07 0,35 0,39 0,36  0,31 
  وجود دستور العملهاي تشويق

 ندگيها و تنبيه براي نماي

3,02 1,29 0,43 0,42 0,39 0,48 
  رفع عيوب ازنظر دوام 

 وعدم تكرار

  

   ماتريس نرمالايزه شده مقايسات زوجي تلفيقي هزينه-6جدول

  

  اعمال قيمت
 مناسب براي اوقات 

  مختلف

  نظارت بر
 هزينه هاي دريافتي از 

  مشتريان

اعطاي تخفيف به 
  مشتريان

  )وفادار( دائمي 

  وجود نرخ
ارد خدمات و  استاند

  قطعات
  WSV  CV  اوزان

اعمال قيمت مناسب براي اوقات 
  مختلف

0,092  0,04  0,10  0,10  0,087  0,36  4,15  

نظارت بر هزينه هاي دريافتي از 
  مشتريان

0,26  0,13  0,07  0,2  0,16  0,68  4,10  

اعطاي تخفيف به مشتريان 
  )وفادار(دائمي 

0,25  0,52  0,29  0,24  0,330  1,47  4,44  

 نرخ استانداردخدمات  و وجود
  قطعات

0,38  0,29  0,052  0,44  0,41  1,74  4,23  

  

                                                 
1 . Saaty 
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   ماتريس نرمالايزه شده مقايسات زوجي تلفيقي دسترسي و زمان دسترسي- 7جدول

CV WSV اوزان 
امكانات و 
 رفاهي تسهيلات

خدمات  ارائه
 شبانه روزي

سرعت 
 تعميرات انجام

 تأمين وتوزيع
 طعاتق مناسب

توسعه شبكه 
 گاهيتعمير

 امداد
 خودرو

 

5,99 0,86 0,14 0,14 0,18 0,13 0,11 0,15 0,14 
  امداد
 خودرو

6 1,14 0,19 0,21 0,16 0,21 0,19 0,19 0,17 
توسعه شبكه 
 تعميرگاهي

6,01 1,36 0,23 0,22 0,26 0,18 0,22 0,22 0,26 
 تأمين و توزيع

 قطعات مناسب

6,02 1,27 0,21 0,18 0,19 0,22 0,26 0,20 0,22 
سرعت انجام 

 تعميرات

5,98 044 0,07 0,09 0,08 0,06 0,06 0,09 0,06 
ارائه خدمات 
 شبانه روزي

6 0,94 0,16 0,16 0,13 0,20 0,16 0,14 0,15 
امكانات و 

 تسهيلات رفاهي

    

  

   ماتريس نرمالايزه شده مقايسات زوجي تلفيقي ادب و رفتار كاركنان- 8جدول

  
خوش 
 قولي

احساس امنيت 
 مشتري

پاسخگويي به 
 شكايات

همدلي و توجه به 
 مشتري

نحوه 
 برخورد

 WSV CV اوزان

 5,66 0,32 0,044 0,06 0,05 0,04 0,02 0,05 خوش قولي

 6,01 0,48 0,09 0,07 0,05 0,09 0,07 0,17 احساس امنيت مشتري

 4,36 1,12 0,112 0,18 0,06 0,11 0,08 0,13 پاسخگويي به شكايات

همدلي وتوجه به 
 سته هاخوا

0,21 0,29 0,41 0,22 0,18 0,262 1,36 5,38 

 3,21 0,42 0,474 0,50 0,60 0,32 0,52 0,42 نحوه برخورد
  

   ماتريس نرمالايزه شده مقايسات زوجي تلفيقي آراستگي و تميزي-9جدول

  
وضعيت ظاهري 

  پرسنل
ظاهرخودرو بعد از 

  تعمير
ظاهر و آراستگي محل ارائه 

  خدمت
  WSV  CV  اوزان

 3,00 0,36 0,12 0,14 0,092 0,12 عيت ظاهري پرسنلوض

 3,02 0,95 0,31 0,27 0,29 0,38 ظاهرخودرو بعد از تعمير

ظاهر و آراستگي محل ارائه 
 خدمت

0,49 0,61 0,58 0,56 1,7 3,04 
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اولويت بندي عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان از خدمات 
  AHPپس از فروش با تكنيك 

طمينان از صحت محاسبات، جهت اولويت بندي پس از ا
سپس با .  محاسبه گرديد" ميانگين موزون وزنها " ها گزينه

ي رقيب بر مبناي ها مرتب كردن آنها به صورت نزولي ، گزينه
  .اند ه اولويت بندي شد- 10طبق  جدول  AHPروش 

  
  كل فاكتورهااولويت بندي  -10جدول 

  
  

  :نتيجه گيري
توان عنوان كرد   مي ها بر اساس نتايج حاصل از اهميت شاخص

تريان كه همگي پنج عامل ، به عنوان عوامل مؤثر بر رضايت مش
با توجه به . اند هاز خدمات پس از فروش شركت سايپا تأييد شد

 AHPي بدست آمده با استفاده از تكنيك ها اولويت بندي
مشخص شد كه در معيارهاي اصلي ، به ترتيب معيار دسترسي 
و زمان دسترسي، ادب و رفتاركاركنان ،هزينه خدمات، تميزي 

باشند كه   مياولويتوآراستگي و درنهايت كيفيت خدمات داراي 
ادب و (بالاترين اولويت مربوط به عامل نحوة برخورد پرسنل 

و عامل خوش قولي در زمان وعده داده شده ، از درجه ) احترام
باشند و دركل نحوة برخورد   مياولويت پايين تري برخوردار

كاركنان با مشتري و ظاهر و آراستگي محل ارائه خدمت، تامين 
عات، وجود نرخ استاندارد خدمات وقطعات، و توزيع مناسب قط

گسترش (سرعت انجام تعميرات، توسعه شبكه تعميرگاهي
ي مشتري ازاولويت ها ، همدلي و توجه به خواسته)ها نمايندگي

  .بالايي برخوردار هستند
: همچنين با توجه به نتايج بدست آمده مشخص شد كه 

، اعمال وضعيت ظاهري پرسنل، آموزش و مهارت نيروي انساني
ي مناسب براي اوقات مختلف، خوش قولي در زمان ها قيمت

 پائيني "، از اولويت تقريبا)تحويل به موقع(وعده داده شده 
  AHPدرنهايت  با استفاده از نتايج حاصل از. برخوردارهستند

رتبه بندي عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان مشخص شده است 
ده نمودن آن دسته از كه شركت بايد در راستاي تحقق و برآور

و با توجه به . اند هعوامل گام بردارد كه داراي اولويت بالاتري بود
 ها اهميت نقش كيفيت در سازمانهاي خدماتي،اين سازمان

بايستي با رويكرد استراتژيك و پويا به مديريت كيفيت خدمات 
بنگرند و كيفيت را بعنوان منبعي براي تقويت و تكنيك خدمات 

آنچه رقباي ديگر ارائه ميدهند در نظر بگيرند و با سازمان از 
ي تأمين قطعات ، ها توجه به اينكه در دنياي امروز حساسيت
ي نوين در جلب ها تضمين كيفيت آنها و بكارگيري شيوه

رضايت مشتري،بسيار مهمتر از آن چيزي است كه در جند سال 
گذشته وجود داشته است، از همين رو براي دست اندركاران 
خدمات پس از فروش ، راهي جز اين نيست كه با بهره گيري از 

ي علمي و ها  و تكنيكها ي نوين مديريتي و روشها شيوه
، ميان خود و مشتريانشان رابطه اي مستحكم برقرار تجربي

  انتظارات آنها را برآورده سازند همچنين در ها ساخته و خواسته
دمات پس از فروش كشور ما نيز در آينده اي نه چندان دور، خ

اهميت بيشتري پيدا خواهد كرد و بقاي شركتهاي خودروساز 
 – با توجه به افزايش توليدات و ورود رقباي خارجي –داخلي 

 وزن ها فاكتور  رديف

 0,113 )ادب و احترام(رد پرسنل نحوة برخو  1

 0,084 ظاهر و آراستگي محل ارائه خدمت  2

 0,080 تامين و توزيع مناسب قطعات  3

 0,073 وجود نرخ استاندارد خدمات و قطعات  4

 0,073 سرعت انجام تعميرات  5

 0,066 )ها گسترش نمايندگي(توسعه شبكه تعميرگاهي   6

 0,062 تريهاي مش همدلي و توجه به خواسته  7

 0,059 )وفادار(اعطاي تخفيف به مشتريان دائمي  8

9  
اتاق پذيرش،آبخوري ( امكانات و تسهيلات رفاهي 

 ...)وسايل ارتباطي و
0,056 

 0,049 امداد خودرو  10

 0,046 )تحويل به مشتري(ظاهر خودرو بعد از تعمير  11

 0,035 رفع عيوب از نظر دوام و عدم تكرار  12

هاي تشويق و تنبيه براي  ورالعملوجود دست  13
  ها نمايندگي

0,028 

 0,028 هاي دريافتي از مشتريان نظارت بر هزينه  14

 0,026 پاسخگويي به شكايات و سئوالات مشتريان  15

 0,024 ارائه خدمات بطور شبانه روزي و در تعطيلات  16

 0,021 احساس امنيت مشتري  17

 0,018 وضعيت ظاهري پرسنل  18

 0,017 موزش و مهارت نيروي انسانيآ  19

 0,015 هاي مناسب براي اوقات مختلف اعمال قيمت  20

تحويل به (خوش قولي در زمان وعده داده شده  21
 )موقع

0,010 
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در گرو ارائه خدمات پس از فروش مناسب و منطبق با نيازهاي 
لذا مديران اين صنعت بايد بيش از . باشد  ميمصرف كنندگان

 فروش توجه كرده و با انجام پيش به مقوله خدمات پس از
تحقيقات كاربردي به منظور بهينه كردن خدمات مورد نظر و 

  .ي مشتريان، بقاي خود را تضمين نمايندها منطبق با خواسته
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