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Abstract 
The aim of the present study is to investigate the influential and 
affective factors of the identified dimensions of the policy model for 
creating added value in after-sales services in the Iranian automotive 
industry. The research method is applicable-developmental in terms of 
its purpose, and qualitative in terms of its implementation method. The 
statistical population of the study includes 10 managers and experts of 
sales and after-sales service agencies, whose sampling was done using a 
purposive sampling method with the criterion of at least 10 years of 
experience in sales and after-sales service agencies. The data collection 
tool is a semi-structured interview, and the interviews continued until 
the theoretical saturation stage. The DEMATEL technique was used to 
examine the influential and affective factors of the model. The results 
showed that the organizational dimension is the most important; the 
technical services dimension is in second place, and the physical 
dimension is in third place of importance. Also, the technical services 
dimension is the most influential; the organizational dimension is in 
second place of influence, and the physical dimension is in third place 
of influence. 
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Extended Abstract  
Introduction 
After-sales service is one of the necessities of today's organizations for survival, growth and 
profitability, and in fact, it is a response to the biggest problems of organizations. With 
increasing complexity and uncertainty and the speed of technological changes, the survival of 
organizations depends on successful after-sales service (Susilo & Ikhsan, 2020). Over the past 
decade, global trade has changed at an unprecedented pace and free markets are expanding 
around the world. Considering the above, in many organizations and industries, especially 
highly competitive industries such as the automotive industry, the success of product sales is 
closely related to the provision of after-sales service, so that today, leading companies in the 
automotive field seek their expected profit in the supply of parts and the provision of after-
sales service (Mollahoseini & Alimirzaei, 2009). After-sales service creates a limited but 
continuous and reliable stream of revenue over a long period of time. When businesses 
provide after-sales service, they gain a deep understanding of customers' designs, processes 
and technologies; knowledge that competitors cannot easily obtain. This creates an incredible 
but sustainable competitive advantage for companies. Considering these issues, it is not 
surprising that companies find it difficult to compete in the after-sales service market (Nasir et 
al, 2024). On the other hand, in today's world, the added value in product production has 
decreased and the added value has moved from the product production processes to research 
and development and marketing in which, in addition to developing new products, the 
provision of services related to products has become of great importance (Moradi et al, 2019). 
Therefore, the main question of this research is: What are the influential and affected factors 
of the identified dimensions of the policy model for creating added value in after-sales 
services in the Iranian automotive industry? 
 
Theoretical framework 
Customer loyalty 
Loyal customers are people whose desire to purchase a product or service is accompanied by 
creating a psychological bond and having favorable attitudes towards them or the providing 
organization (Khan & Fatma, 2019). 
Customer satisfaction 
Customer satisfaction refers to a summarized psychological state that results from the 
combination of emotional expectations before purchasing the product and the customer's 
subsequent feelings about the consumption experience, and is often considered an important 
determinant of the customer's purchase intention and loyalty to that product and service (Jin et 
al, 2019). 
Service quality 
The concept of service quality is the basis of market access quality and is considered one of 
the most important decisions made by marketers. These decisions include determining the 
quality of the services to be provided, and a high level of market quality goes beyond 
customer expectations (Singh et al, 2023). 
Value Added 
Value added tax is a type of consumption tax levied on the incremental cost of goods and 
services during the production or supply period (Ibadin & Oladipupo, 2015). 
Ezazi & Hoshyar (2024) investigated the effect of service quality on senior loyalty through 
memorable experience and satisfaction among senior customers of 5-star hotels in Mashhad. 
The findings show that the electronic customer relationship management variable had a 
positive and significant effect on product innovation development, and the product innovation 
development variable had a positive and significant effect on marketing performance. Also, 
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customer knowledge showed a positive and significant effect on marketing performance and 
product innovation development, and electronic customer relationship management and 
customer knowledge had a positive and significant effect on marketing performance through 
product innovation development. 
Sun et al, (2022) investigated the optimization of after-sales service with spare parts 
consumption and repairman travel. The results showed that the dual concerns of service 
quality and spare parts consumption lead to an inverse effect on spare parts prices: the service 
provider reduces spare parts consumption even if the sale of spare parts becomes more 
profitable. In addition, they showed that the travel time of the repairer has different effects on 
the optimal service time with respect to the maximum residence time constraint. In particular, 
by increasing the travel time of the repairer, the service provider increases the repair time to 
maintain the repair quality at a high level if the residence time is not guaranteed. However, if 
the maximum residence time is guaranteed, the service provider reduces the repair time to 
fulfill its promise. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable-developmental in terms of its purpose, and qualitative in 
terms of its implementation method. The statistical population of the study includes 10 
managers and experts of sales and after-sales service agencies, whose sampling was done 
using a purposive sampling method with the criterion of at least 10 years of experience in 
sales and after-sales service agencies. The data collection tool is a semi-structured interview, 
and the interviews continued until the theoretical saturation stage. 
 
Research Findings 
The DEMATEL technique was used to examine the influential and affective factors of the 
model. The results showed that the organizational dimension is the most important; the 
technical services dimension is in second place, and the physical dimension is in third place of 
importance. Also, the technical services dimension is the most influential; the organizational 
dimension is in second place of influence, and the physical dimension is in third place of 
influence. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the influential and affected 
factors of the identified dimensions of the policy model to create added value in after-sales 
services in the Iranian automotive industry. The results of this study are consistent with the 
results of Ezazi & Hoshyar (2024), Sun et al, (2022), Behrozi (2022), Vigneshwaran (2021), 
Habib & Sarwar (2021), Balinado et al, (2021), Ghayumi & Kashtegar (2020), Adusei & 
Tweneboah (2019), Saidin et al, (2018), and Borchardt (2018). Balinado et al, (2021) showed 
that among the five dimensions of Servqual, reliability and empathy are significantly related 
to customer satisfaction in automotive after-sales services. Interestingly, it was found that 
tangibles, responsiveness and assurance have no significant relationship with satisfaction. The 
service provider must provide high quality services to meet customer expectations and 
increase customer satisfaction, which subsequently creates customer trust in the company. 
With these items, customer retention and loyalty can be achieved by the company, which can 
also increase the company's profit and competitive advantage. 
According to the results of the study, the following suggestions are made: 
-Determining the mechanism and new software tools and applications with priority on the 
agenda of the Automotive Industry Policy Council (as the policymaker of the country's 
automotive industry) so that supplier companies are required to correct the incorrect method 
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of existing after-sales services within a specific time period, with proper planning, and 
improve the index using the aforementioned feedback. 
-Management of automobile companies should review defects observed in the first quarter of 
vehicle ownership (IQS) and place defects related to parts, assembly or production on the 
agenda of the quality control unit so that those defects can be resolved and minimized within 
a specific time frame. 
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  ها:كليد واژه
افزوده، گذاري ايجاد ارزشسياست

  ، خدمات پس از فروش
  ، وفاداري

  رضايت مشتري

  چكيده
گذاري جهت ايجاد هدف پژوهش حاضر بررسي عوامل اثرگذار و اثرپذير مدل سياست

باشد. روش پژوهش با توجه افزوده خدمات پس از فروش در صنعت خودروسازي ايرانميارزش
باشد. جامعه آماري پژوهش مي ، كيفياي و از حيث شيوه اجراتوسعه-كاربردي، به هدف آن

باشند كه هاي فروش و خدمات پس از فروش مينفر از مديران و كارشناسان نمايندگي 10شامل 
 سال سابقه نمايندگي 10گيري هدفمند با ملاك حداقل نمونه گيري با استفاده از روش نمونه

ها مصاحبه نيمه ساختاريافته روش صورت گرفت. ابزار گردآوري دادهفروش و خدمات پس از ف
براي بررسي عوامل اثرگذار و اثرپذير . ها تا مرحله اشباع نظري ادامه يافتباشد و مصاحبهمي

نتايج نشان داد بعد سازماني داراي بيشترين اهميت است. بعد . مدل از تكنيك ديمتل استفاده شد
وم اهميت قرار دارد. بعد فيزيكي در جايگاه سوم اهميت قرار دارد. خدمات فني در جايگاه د

همچنين بعد خدمات فني در داراي بيشترين تأثيرگذاري است. بعد سازماني در جايگاه دوم 
  تأثيرگذاري قرار دارد. بعد فيزيكي در جايگاه سوم تأثيرگذاري قرار دارد.
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  مقدمه
باشد و در حقيقت پاسخي به رشد و سودآوري ميهاي امروزي جهت بقاء، خدمات پس از فروش از ضروريات سازمان

ها در هاست. با افزايش پيچيدگي و عدم اطمينان و سرعت تغييرات تكنولوژي، بقاي سازمانترين مشكلات سازمانبزرگ
. در طول يك دهه اخير، تجارت جهاني با سرعتي )Susilo & Ikhsan, 2020( گرو خدمات پس از فروش موفق است

وش تغيير شده است و بازارهاي آزاد در سراسر جهان در حال گسترش هستند. با توجه به موارد فوق در سابقه دستخبي
شدت رقابتي نظير خودروسازي، موفقيت فروش محصولات رابطه ها و صنايع بالأخص صنايع بهبسياري از سازمان

يش رو در زمينه خودروسازي سود مورد هاي پكه امروزه شركتطوريتنگاتنگي با ارائه خدمات پس از فروش دارد به
 ,Mollahoseini & Alimirzaeiكنند (انتظار خود را در تأمين قطعات و ارائه خدمات پس از فروش خود جستجو مي

زماني  دوره يك طول در درآمد از اتكاقابل و مستمر محدود، ولي جرياني ايجاد موجب فروش از پس خدمات ).2009
 و ها، فرايندهاطرح از عميقي درك به دهند،مي ارائه فروش از خدمات پس وكارها،كسب كههنگامي .شودمي طولاني

 ايجاد مسئله موجب اين يابند. دست آن به سادگيبه توانندنمي رقبا دانشي كه يابند؛مي دست مشتريان، هايتكنولوژي

ها، شركت كه نيست آورتعجب موارد اين به شود. توجهمي هاشركت پايدار براي اما باور،غيرقابل رقابتي مزيت يك
 ).Nasir et al, 2024بينند (مي و دشوار سخت را محصولات فروش از پس خدمات بازار در رقابت

يافته و يا باشد نگاه مشتري با اعتماد بيشتري همراه خواهد بود. در كشورهاي توسعه هر چه شرايط تضمين و خدمات بهتر
كالا را با تسهيلات  توسعه، توليدكنندگان كالا و خدمات، براي جلب مشتري، ضمن كيفي سازي توليدات خود،حالدر

با اطمينان بيشتري به سمت خريد محصولات داراي  رسانند. ضمن اينكه خريدار هموارهكننده مياي به دست مصرفويژه
كنند كه كيفيت خدمات پس از ها همواره سعي مياطمينان، شركت . به اعتبار اين)Gharib, 2016( رودتضمين مي

جهت بقا در  ترين وظيفه توليدكنندگانعنوان اصليرضايت مشتريان در بازارهاي رقابتي امروز، به فروش را افزايش دهند.
هاي بديعي را براي لحهايي هستند كه راهالمللي است. در جهان رقابتي امروز برنده اصلي آن شركتبازار داخلي و بين

اند. امروزه محصولات ازلحاظ كيفيت تفاوت چنداني با يكديگر برقراري ارتباط و رضايت مشتريان خود ايجاد كرده
  .)Soltani et al, 2022ت (هاسشود، خدمات پس از فروش آنندارند و آنچه باعث تمايز عمده مي

افزوده از فرآيندهاي توليد يافته است و ارزشمحصولات كاهش افزوده در توليداز طرفي ديگر در دنياي امروز ارزش
محصول به تحقيق و توسعه و بازاريابي حركت كرده است و در بازاريابي، علاوه بر توسعه محصولات جديد، ارائه 

ا يك . بازاريابي تنه)Moradi et al, 2019( اي برخوردار شده استالعادهخدمات مرتبط با محصولات، از اهميت فوق
واحد نيست بلكه تمامي موارد از مواد اوليه و ملزومات تا واحدهاي تأثيرگذار بر توليد و كيفيت محصول و... كه جزو 

باشد، نقش بسزا و وظايف واحدهايي چون تأمين و تداركات، فني، توليد، كنترل و تضمين كيفيت، شعب فروش و... مي
 ,Goodwin et alباشند (طور مستقيم يا غيرمستقيم جزئي از آن مينمايند و بهحياتي در كمك به بازاريابي سازمان ايفا مي

هاي فروش جزئي شده براي واحد بازاريابي بسيار اندك و مختص به طرح). متأسفانه در كشور ما وظايف تعريف2014
ي جامعه و وضعيت بازار، ها گاهي به دليل نداشتن اطلاعات و آگاهي صحيح از شرايط اقتصادباشد كه خود اين طرحمي

گردد كننده نسبت به برند و سازمان مياعتمادي مصرفناپذير و درنهايت منجر به بيسبب وارد آوردن لطمات جبران
)Mohammadi et al, 2017وتحليل وضعيت بازار و كننده از محصول، سهم بازار و تجزيه). شناخت انتظارات مصرف
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ترين وظايف اين واحد موقع اين موارد به واحدهاي مختلف در سازمان از مهمرساني درست و بهاطلاعتبع آن انتقال و به
. هرچقدر انتظار مشتري از يك محصول بالاتر رود، در صورت بروز )Rashidzade & Alaei, 2017( گرددمحسوب مي

گونه اعتمادي در بازار امروز كه جاي هيچيك نقص جزئي در آن، تأثيرات نامناسبي بر ديدگاه مشتري ايجاد و اين بي
كننده جهت تأمين و پر نمودن سبد كالاي اشتباهي نيست (به دليل تنوع برندهاي توليدي و حق انتخاب بالاي مصرف

گردد. اين نظريه بيشتر در رابطه با گروه محصولاتي كه جزو ناپذيري ميهاي جبرانمصرفي خويش)، منجر به خسارت
 بودن دارا ). همچنينMeeran et al, 2017باشد (دهند، صادق ميكننده را تشكيل ميسبد كالاي مصرفاي از عمده

 هايياستراتژ به را صنعت خودروسازي در واحدهاي بازاريابي تواندمي تصميم اين بر مؤثر عوامل از درك مناسب

 گذاريبراي سياست خودرو ازجمله كالايي هر كنندهمصرفرفتار  از مناسب دركي داشتن بنابراين نمايد. بهتري رهنمون

 ديگر، انواع نسبت به كالا نوع يك هدف مشتريان فردمنحصربه و هاي خاصويژگي شناختن با است. ضروري امري

 توابع بر اثرگذار و متغيرهاي هاويژگي اين ارائه آنكه ضمن پرداخت. تربازاريابي مناسب هاياستراتژي تعيين به توانمي

 برخي در فروش بينيامروزه، پيش باشد.مي برخوردار زيادي اهميت از مدل، يك در قالب كالا خاص نوع مطلوبيت

 و شدهواقع مورد پرسش صنايع، هايايحرفه و محققان نزد انرژي و خدمات خودرو، مسكن نظير اساسي كالاهاي
 و پايدار مدلي به داشتن نيازمند كالاها گونهاين در گذاريسياست زيرا باشند.پايدار مي مبنايي داشتن به مندعلاقه
گذاري جهت عوامل اثرگذار و اثرپذير مدل سياست بنابراين سؤال اصلي اين پژوهش اين است كه:. باشدمي اعتمادقابل

  باشد؟چه ميافزوده خدمات پس از فروش در صنعت خودروسازي ايرانايجاد ارزش
  

 ادبيات نظري

  وفاداري مشتري
 باشدوفاداري برآمده از وجود تعهد و دلبستگي و نيز پيوندي قوي و با ثبات بين يك مشتري با يك نام تجاري مي

)Levy, 2022.(  مشتريان وفادار نيز افرادي هستند كه تمايل آنها به خريد يك محصول يا خدمت بوده كه با ايجاد پيوند
). Khan & Fatma, 2019باشد (روان شناختي و داشتن نگرشهاي مطلوب نسبت به آنها و يا سازمان ارائه دهنده همراه مي

و عواطف يك فرد نسبت به يك برند و دلبستگي به آن تعريف  كاسيدي و وايمر وفاداري مشتري را به عنوان احساسات
شود. تاكور بر اساس رويكرد نگرشي اين ها و معاملات تجاري تكراري نمينموده كه صرفاً محدود به انجام تراكنش

عريف مفهوم را به عنوان تمايل و قصد مشتريان به متعهد بودن به يك ارائه دهنده محصول يا خدمت در محيط بازار ت
  ).Ezazi & Hoshyar, 2024(باشد ها مينموده كه به مبتني بر تكرار تجربيات خريد از جانب آن

  
  رضايت مشتري

رضايت مشتري اشاره به يك حالت خلاصه شده رواني دارد كه از تركيب انتظارات احساسي قبل از خريد كالا و احساسات 
كننده مهمي براي قصد خريد و وفاداري مشتري به آن عنوان تعيينشود و اغلب بهميبعدي مشتري درباره تجربه مصرف، منتج 

آيد كه عملكرد شركت بتواند رضايت مشتري زماني به دست مي). Jin et al, 2019شود (ميكالا و خدمات در نظر گرفته
انتظارات خريدار را برآورده سازد. اگر عملكرد كمتر از انتظارات باشد، مشتري ناراضي خواهد شد و اگر برابر انتظارات 
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و شاداب اگر عملكرد از انتظارات بيشتر شود او بسيار خشنود  ).Hassanzadeh, 2019باشد وي راضي خواهد بود (
خواهد شد. موفقيت تمام سازمانها و مؤسسات اعم از توليدي يا خدماتي، انتفاعي يا غير انتفاعي دولتي يا غير دولتي تحت 

ترين آنها رضايتمندي مشتريان به منظور نيل به تعالي در كسب و كار است تأثير عوامل متعددي قرار دارد كه يكي از مهم
)Teimoui & Goodarzvand Chegini, 2018 اعتقاد بر اين است كه رضايت مندي مشتريان عكس العمل هاي آتي .(

آنها را در قبال سازمان تحت تأثير قرار خواهد داد (از جمله آمادگي و اشتياق جهت استفاده مجدد، تمايل براي توصيه به 
كنندگاني كه محصول مشابه را  سايرين، و رغبت براي پرداخت بهاي محصول بدون چانه زدن يا تلاش براي يافتن عرضه

  )Behrozi, 2022(دارند با قيمت كمتري عرضه مي
  

 كيفيت خدمات

اي از فعاليتهاي كم و بيش ناملموس است كه معمولاً و نه لزوماً در تعاملات بين مشتري و يك خدمت فعاليت يا مجموعه
گيرند بلكه به عنوان راه عرضه كننده خدمات صورت ميكاركنان خدمات و يا منابع فيزيكي يا كالاها و يا سيستمهاي 

مفهوم كيفيت خدمات، مبناي كيفيت دسترسي به بازار و از  ).Rostami, 2022شوند (حلهايي براي مشكلات ارائه مي
 شود. اين تصميمات شامل تعيين كيفيت خدمات مدنظرشود كه توسط بازاريان گرفته ميمهمترين تصميماتي تلقيّ مي

). دانستن كيفيت خدمات به Singh et al, 2023رود (است و سطح بالاي كيفيت بازار، فراتر از انتظارات مشتريان مي
عنوان معياري از انطباق عملكرد واقعي خدمات با انتظارات مشتريان و يا تفاوت ميان انتظارات مشتريان و درك عملكرد 

. كيفيت خدمات، ظرفيت و توانايي يك سازمان در )Hafman & Vatson, 2015واقعي خدمات مشاهده شده است (
ارائه خدمات به صورت دقيق و درست و تمام و كمال به مشتريان است. بر اساس مباحث گفته شده در بالا، محققاّن باور 

به دارند كه كيفيت خدمات، همان طراحي و تحويل خدمات توسط يك سازمان به روشي درست و مثبت است و منجر 
گردد رضايت بيروني مشتري و در نهايت باعث دستيابي به مزيت رقابتي و بقاي سازمان در يك محيط دائماً متغير، مي

)Latif, 2018 ت خدمات بدون در نظر گرفتن نيازها و انتظارات مشتري، بي مفهوم است. شايد ارائه يك تعريفكيفي .(
الا، كار مشكلي باشد. علّت اين دشواري آن است كه ارائه خدمات، جامع از كيفيت خدمات در مقايسه با كيفيت ك

شود. گروهي به برآورده ساختن احتياجات و نيازهاي مشتريان تأكيد دارند مثلاً عوامل رفتاري فراواني را شامل مي
هزينه  خدمات با كيفيت، يعني جلب رضايت مشتري و اينكه در مواقع ضروري اين خدمت در دسترس مشتري باشد و

اي نيز معتقد هستند كه جهت برآورده ساختن نيازها و انتظارات مشتريان، بايد به بالائي را هم به وي تحميل نكند. عده
 ,Basheerبازخورد آنان دسترسي داشت تا بتوان به نحو هماهنگ و سازماندهي شده، به احتياجات آنان رسيدگي كرد (

2017.(  
  

  افزودهارزش
ارزش افزوده يك نوع ماليات بر مصرف است كه بر افزايش افزوده كالاها و خدمات در طول دوره توليد يا عرضه ماليات بر 
ماليات بر ارزش افزوده يك نوع ماليات بر روي ارزش اضافه شده كالا يا ). Ibadin & Oladipupo, 2015گردد (وضع مي

چون مصرف كننده نهايي  .شودام به مصرف كننده نهايي منتقل ميباشد و سرانجخدمات در هر مرحله از توليد يا توزيع مي
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تواند ماليات پرداخت شده بر روي كالاها و خدمات را دريافت كند بار نهايي ماليات به آخرين فردي كه كالاها و خدمات نمي
ا و خدماتي كه در توليد گردد توليد كنندگان ماليات بر ارزش افزوده پرداختي بر روي كالاهكند تحميل ميرا مصرف مي

شوند را مجدداً از مصرف كننده و يا توليد كننده بعدي دريافت واسطه هستند و به عنوان قسمتي از فرايند توليد استفاده مي
ماليات بر ارزش افزوده ايي كه توسط شركتها و اشخاص در هنگام خريد ). Onwuchekwa & Aruwa, 2014كنند (مي

گردد بنابراين ماليات بر ارزش افزوده ايي كه بر كنند به عنوان اعتبار مالياتي محاسبه ميپرداخت مي كالاها و خدمات ورودي
گردد در نتيجه ما دچار ماليات گيرد در محاسبه ماليات بر ارزش افزوده كالاي نهايي لحاظ ميكالاهاي واسطه ايي تعلق مي

دهد كه فروشندگان براي ماليات بر ارزش مكانيسم اعتبار اجازه مي. )Pant, 2016شويم (آبشاري يا ماليات بر ماليات نمي
افزوده پرداختي بر روي خريدهاي كالاها و خدماتي كه در توليد كالاهايشان نقش دارند اعتبار مالياتي ادعا كنند به شرط اينكه 

محاسبه. است در نتيجه ماليات بر ارزش  فروشندگان براي كالاهاي خريداري شده فاكتور ارائه كنند اين اعتبار مالياتي قابل
دهد زيرا ماليات دهندگان اصرار به گرفتن فاكتور در هنگام خريد دارند تا بعداً به عنوان اعتبار افزوده فرار مالياتي را كاهش مي

اد در جريان مبادله كالا و باشد لذا همه افرمالياتي مورد استفاده قرار گيرند. از آنجايي كه در هر معامله ايي نياز به فاكتور مي
  ).Ghaffariyan, 2019كنند (خدمات يكديگر را كنترل مي

  
 پيشينه پژوهش

)Ezazi & Hoshyar, 2024يادماندني و ها از طريق تجربه به) به بررسي تأثير كيفيت خدمات به سالمند بر وفاداري آن
دهد كه متغير مديريت ارتباط با مشتري ها نشان ميپرداختند. يافتهستاره مشهد  5هاي رضايت درميان مشتريان سالمند هتل

الكترونيكي بر توسعه نوآوري محصول تأثير مثبت و معنادار داشته و متغير توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي 
وري محصول تأثير مثبت و نيز تأثير مثبت و معنادار داشته است. همچنين، دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي و توسعه نوآ

معناداري نشان داد و مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و دانش مشتري از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد 
 .بازاريابي تأثير مثبت و معناداري داشته است

)Sun et al, 2022يركار پرداختند.) به بررسي بهينه سازي خدمات پس از فروش با مصرف قطعات يدكي و مسافرت تعم 

هاي دوگانه كيفيت خدمات و مصرف قطعات يدكي منجر به تأثير معكوس قيمت قطعات نتايج نشان داد كه نگراني
دهد حتي اگر فروش قطعات يدكي سودآورتر دهنده خدمات مصرف قطعات يدكي را كاهش ميشود: ارائهيدكي مي

ار با توجه به حداكثر محدوديت زمان اقامت، تأثيرات متفاوتي بر شود. علاوه بر اين، نشان دادند كه زمان سفر تعميرك
دهد تا در دهنده خدمات زمان تعمير را افزايش ميزمان سرويس بهينه دارد. به ويژه، با افزايش زمان سفر تعميركار، ارائه

داكثر زمان اقامت تضمين صورت عدم تضمين زمان اقامت، كيفيت تعمير را در سطح بالايي نگه دارد. با اين حال، اگر ح
 دهد تا به وعده خود عمل كند.شده باشد، ارائه دهنده خدمات زمان تعمير را كاهش مي

)Behrozi, 2022 به بررسي كيفيت ادراك شده از خدمات بانكداري الكترونيك و ارتباط آن با رضايت مشتريان بانك (
از اين است كه كيفيت خدمات الكترونيك ادراك شده از هاي تحقيق حاكي تجارت استان مازندران پرداختند. يافته

توان گفت كه ابعاد كيفيت اند. در نهايت ميبا رضايت مشتريان رابطه داشته 67/0بانكداري الكترونيك با ضريب تأثير 
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از:  خدمات الكترونيك ادراك شده از بانكداري الكترونيك به ترتيب قدرت ميزان ارتباط با رضايت مشتريان عبارتند
  .فيزيكي، قابليت اعتماد، پاسخگويي، تضمين و همدلي

)Vigneshwaran, 2021 ( به بررسي چارچوب نظري براي رضايت مشتري و وفاداري مشتري در مراكز خدمات پس از
فروش خودرو پرداختند. رضايت مشتري كليد موفقيت براي هر سازمان تجاري خدمات پس از فروش خودرو شده است 

سازمان (مركز) تجاري مذكور هرگز نبايد اهميت رضايت مشتري را ناديده بگيرد؛ بنابراين، براي هر مركز  و بنابراين
طور مستمر بر خدمات پس از فروش ضروري است كه عوامل و متغيرهاي مؤثر بر رضايت مشتري را رديابي كرده و به

مشتريان وفادارتر شوند. بسياري از مطالعات تحقيقاتي  روي بهبود انتظارات مشتريان از اين عوامل و متغيرها كار كند تا
حال، تنها چند گيرند. بااينعنوان عامل مؤثر بر رضايت مشتري و وفاداري مشتري در نظر ميتنها كيفيت خدمات را به

و  مطالعه عوامل ديگري مانند باور، آگاهي از برند، كيفيت محصول، خدمات اقتصادي، خدمات راحت، قابليت خدمات
آمده از مركز خدمات پس از دسترود رضايت مشتري از خدمات بهاند كه انتظار ميمديريت تضمين را در نظر گرفته

  فروش را تحت تأثير قرار دهد.
)Habib & Sarwar, 2021دوم در زمينه خودرو ) به بررسي مفهوم ارزش ويژه برند و تمايل به خريد محصولات دست

دهد كه خدمات پس از فروش يك عامل كليدي در توسعه اعتبار برند و وفاداري به برند است. ها نشان مييافتهپرداختند. 
نتايج همچنين از تأثير مثبت و معنادار اعتبار برند و وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند و تمايل به خريد محصولات 

هاي بازاريابي است كه محصول و ترجيح متفاوتي نسبت به تلاش كند. ارزش ويژه برند بيانگر پاسخدوم حكايت ميدست
فرد، عنوان يك برند منحصربهآورد. اگرچه شاغلين فعالانه درگير جايگاه خود بهدرنتيجه شناسايي برند خود به دست مي

ن مطالعه دوم وجود دارد. ايجذاب و قوي هستند، اطلاعات كمي در مورد ارزش ويژه برند در مورد محصولات دست
صراحت كند زيرا اين مطالعه بهيك ديدگاه برند سازي جايگزين را به محققان دانشگاهي و مديران بازاريابي ارائه مي

تأثير خدمات پس از فروش را در توسعه اعتبار برند، وفاداري به برند، ارزش ويژه برند و تمايل به خريد محصول 
  كندعنوان يك نتيجه بررسي ميدوم بهدست

)Balinado et al, 2021 .به بررسي تأثير كيفيت خدمات بر رضايت مشتري در خدمات پس از فروش خودرو پرداختند (
نتايج نشان داد كه از بين پنج بعد سروكوال، قابليت اطمينان و همدلي با رضايت مشتريان در خدمات پس از فروش 

شد موارد ملموس، پاسخگويي و اطمينان هيچ رابطه توجه است كه مشخص داري دارند. جالبخودرو ارتباط معني
معناداري با رضايت ندارند. فروشنده خدمات بايد كيفيت بالايي از خدمات ارائه دهد تا انتظارات مشتري را برآورده كند 

مشتري و  شود. با اين موارد، حفظو رضايت مشتري را بالا ببرد كه متعاقباً باعث ايجاد اعتماد مشتري نسبت به شركت مي
  تواند سود و مزيت رقابتي شركت را افزايش دهدتواند توسط شركت حاصل شود كه همچنين ميوفاداري مي

)2020, Ghayumi & Kashtegar(  در  شركت سايپابر رضايت مشتريان  خدمات پس از فروشبه بررسي تأثير
هاي و مؤلفه خدمات پس از فروشدهد كه هاي پژوهش نشان ميپرداختند. يافته سيستان و بلوچستانهاي استان نمايندگي

 .تأثير مثبت و معناداري دارند شركت سايپا رضايتمندي مشتريانآن به همراه بر 

)Adusei & Tweneboah, 2019 از فروش و رضايت مشتري در صنعت خودرو در اقتصاد  خدمات پس) به بررسي
هاي اصلي تحت نوظهور پرداختند. نتايج اين تحقيق نشان داد كه نگهداري و بازرسي به ترتيب بالاترين امتياز را در دسته
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مستندات  داشتند. مشتريان حل مشكلات از طريق نگهداري، دقت» بعديتك«و نياز » بايد بودن«نياز مشتري در موردنياز 
بندي عنوان سه اولويت اصلي ارزيابي خود در زمينه خدمات پس از فروش رتبههاي خدمات را بهو شايستگي تكنسين

عنوان يك چالش بزرگ براي هاي خدمات نشان دادند كه رقابت همراه با دست ناكافي در كار بهكردند. تكنسين
ن داد كه مشتريان برنامه خدمات بعدي خود را از طريق كه مدير كارگاه نشاخدمات پس از فروش است، درحالي

شده بود، يادآوري كردند. اين مطالعه شده در خودرو قرار دادهريزيبرچسبي كه براي نشان دادن زمان سرويس برنامه
ايجاد  هاي بازاريابي مؤثر برايبايد سازماني مشتري محور از طريق استقرار استراتژي CFAO Motorگيرد كه نتيجه مي

  .منظور بهبود عملكرد خود باشدروابط بلندمدت با سهامداران به
)Saidin et al, 2018 ( تأثير كيفيت خدمات پس از فروش خودرو و چگونگي تأثير آن بر سطح وفاداري به بررسي

كيفيت خدمات  ترين بعدها نشان داد كه خدمات مشتري مهممشتريان نسبت به خودروسازان ملي مالزي پرداختند. يافته
عنوان عنصر ناتوان بعد كيفيت كند. در اين ميان، خدمات پشتيباني بهاست كه به رابطه مثبت با وفاداري مشتري كمك مي

حال، رابطه معنادار مثبت كيفيت خدمات با وفاداري مشتري نشان داد كه خدمات پشتيباني خدمات يافت شد، بااين
وفاداري مشتري مهم است. گذشته از آن، اين يافته همچنين نشان داد كه متغير همچنان براي گرفتن سطح بالاتري از 

  رقابت جذابيت جايگزين نقش مهمي در تأثيرگذاري بر سطح وفاداري مشتري ندارد.
)Borchardt, 2018 به بررسي دستيابي به درآمد بهتر و رضايت مشتريان از خدمات پس از فروش پرداختند. در اين (

نمايندگي خودرو با برند پيشرو در يك كشور در حال ظهور، با توجه به  9مطالعه موردي چندگانه با تحقيق يك 
اي درآمدي و عملياتي مرتبط با اي عملكرد براي ارزيابي رضايت مشتريان، شاخصهخودروي ورودي انجام شد. شاخصه

هاي مديريت كيفيت كه از دستيابي به بهترين نتايج پشتيباني محصول، تجلي برند و ارتباط با مشتريان شناسايي شدند. شيوه
دهنده برندهاي آسيايي هستند، بهترين رضايت مشتريان و وتحليل شدند. سه نمايندگي كه نشانكنند، تجزيهپشتيباني مي

دهنده نشان هايي دارند كهها معمولاً فرآيندهاي متفاوتي در مقايسه با نمايندگيعملكرد درآمد را دارند. اين نمايندگي
كنند: بهبود مستمر مديريت، تضمين و برندهاي اروپايي و آمريكايي هستند كه در اين زمينه به موارد زير اشاره مي

  ريزي خدمات؛ ارائه پاداش به مشتريان؛ و خدمات مشتريان كه بر تخصص فني و تجاري تأكيد دارد.مديريت كالا؛ برنامه
  

 شناسي تحقيقروش

باشد. جامعه آماري پژوهش را مي ، كيفيتوسعه اي و از حيث شيوه اجرا- كاربردي، جه به هدف آنروش پژوهش با تو
تشكيل دادند كه به روش هدفمند انتخاب هاي فروش و خدمات پس از فروش نفر از مديران و كارشناسان نمايندگي 10

شده است. ي هدفمند يا مبتني بر معيار استفادهگيرزن بودند. براي انتخاب نمونه از روش نمونه 2مرد و  8شدند؛ كه شامل 
سال تجربه، داشتن زمان، علاقه و توانايي انجام  10معيارهاي انتخاب افراد داشتن مدرك تحصيلي دكترا يا سابقه بالاي 

نظري ادامه  ها تا مرحله اشباعباشد و مصاحبهها مصاحبه نيمه ساختاريافته ميابزار گردآوري دادهمصاحبه و پرسشنامه بود. 
اي كه در شده. براي شناسايي عوامل اثرگذار با پرسشنامه مقايسات زوجي براي تعيين اهميت و تأثير عوامل شناسايييافت

ها از تكنيك ديمتل تعيين گردد. اند اجرا تا روابط عليّ ميان عوامل و زير عاملشدهبخش كيفي مرحله اول شناسايي
گيري چندمعياره است كه براي شناسايي الگوي روابط علي ميان متغيرهاي صميمهاي تتكنيك ديمتل يكي از روش
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باشد. به ها ميبندي و اثرگذاري و اثرپذيري شاخصگيرد. همچنين براي تعيين و اولويتموردمطالعه مورداستفاده قرار مي
استفاده از تكنيك ديمتل الگوي  شده است. باهمين منظور از ماتريس مقايسه زوجي براي تعيين وزن معيارها استفاده

هاي پژوهش بندي گزينهروابط علي ميان متغيرها شناسايي خواهد شد. درنهايت از فرايند تحليل شبكه براي اولويت
 VBافزار اكسل و كد نويسي به زبان استفاده خواهد شد. جهت انجام محاسبات مربوط به تكنيك ديمتل از محيط نرم

 استفاده خواهد شد.

  
  هاي پژوهشيافته

مؤلفه به دست آمده در بخش  10بعد و  3ابتدا با استفاده از نظر ده نفر از خبرگان به مقايسه و تعيين برتري هر يك از اين 
ها بر يكديگر را بر كيفي پرداخته شد. از خبرگان خواسته شد كه نظر خود را در مورد ارجحيت هر يك از اين مؤلفه

لام كنند. برتري اين كار نسبت به بيان نظر خبرگان به صورت يك عدد اين است كه با استفاده اساس يك متغير زباني اع
توانند نظر خود را به صورت يك بازه عددي بيان كنند و به نوعي عدم قطعيت موجود از اين روش اعلام نظر خبرگان مي

) ابعاد و 1اين عوامل پرداخته شد. جدول ( را در نظر بگيرند. در نهايت با استفاده از تكنيك ديمتل به دسته بندي
  دهد.هاي استخراج شده در مرحله كيفي به همراه علامت اختصاري آنها را نمايش ميمؤلفه

  
 هاي استخراج شده در مرحله كيفي به همراه علامت اختصاري آنها. ابعاد و مؤلفه1جدول 

  تعداد شاخص  مؤلفه  بعد

  بعد شرايط فيزيكي
)phys(  

  C1  وضعيت ظاهري نمايندگي
  C2 دسترسي پذيري
  C3  امكانات رفاهي

  بعد خدمات فني
)tech(  

  C4  تعميرات
  C5  خدمات شخصي

  C6  مالي
  C7  لوازم يدكي

  بعد سازماني
)org(  

  C8  نيروي انساني
  C9  خدمات فروش و تحويل

  C10 گارانتي
  

  اثرگذاري و اثرپذيري و اولويت ابعاد مدل
D෩୧( هااولين مرجله ميزان اهميت شاخصدر  ൅ R෩୧) و رابطه بين معيارها (D෩୧ െ R෩୧شود. اگر) مشخص ميD෩୧ െ R෩୧ ൐ 0 

D෩୧باشد معيار مربوطه اثرگذار و اگر െ R෩୧ ൏   باشد معيار مربوطه اثرپذير است. 0
 ݅ݎ ൅ ، عـاملي بيشـتر باشـد، آن    ri+dj= شدت اثرگذاري و اثرپذيري (به عبارت ديگر هرچـه مقـدار    ݆݀

 عامل تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.)
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 ݅ݎ െ ݅ݎ= جهت تأثير گذاري يا تأثير پذيري (بدين صورت كه اگر  ݆݀ െ ݆݀ ൐ باشد معيـار مربوطـه    0
݅ݎاثرگذار و اگر  െ ݆݀ ൏   بوطه اثرپذير است).باشد معيار مر 0

D෩୧)2جدول (  ൅ R෩୧ وD෩୧ െ R෩୧ دهد.را نشان مي  
  

 . اهميت و تأثير گذاري معيارها و اعداد فازي2جدول 

 ሺD෩୧ ൅ R෩୧ሻ ሺD෩୧ െ R෩୧ሻ 

org 43329/4 17607/7 655629/9 120402/0 169526/0 110375/0 

cus 5809/3 931674/5 8 22849/0 403978/0 591611/0 

tech 09382/3 264389/5 593819/7 -34889/0 -5735/0 -70199/0 

 
  دهد.) را نشان مي3اعداد ديفازي شده را در جدول (

 
 . اهميت و تأثير گذاري معيارها اعداد قطعي3جدول 

  ሺD෩୧ ൅ R෩୧ሻௗ௘௙ ሺD෩୧ െ R෩୧ሻௗ௘௙ 

org 1102/7 1424/0  
tech  8610/5 4070/0  
phys  3041/5 5494/0 -  

  
توان از روابط جزئي صرف نظـر  ، بايد ارزش آستانه محاسبه شود. با اين روش مي(NRM)جهت تعيين نقشه روابط شبكه 

تر باشد در از مقدار آستانه بزرگ Tكرده و شبكه روابط قابل اعتنا را ترسيم كرد. تنها روابطي كه مقادير آنها در ماتريس 
NRM دار آستانه روابط، كافي است ميانگين مقادير ديفازي شده مـاتريس  نمايش داده خواهد شد. براي محاسبه مقT   بـه

تر از آستانه باشد صـفر شـده يعنـي آن رابطـه     دست آيد. بعد از آنكه شدت آستانه تعيين شد، تمامي مقاديري كه كوچك
دهد. بر اساس اطلاعات اين را نمايش مي Tميانگين مقادير ديفازي شده ماتريس  )3جدول ( شود.علي، در نظر گرفته نمي

 به دست آمده است. 045/3جدول مقدار آستانه برابر با 

دهد محور افقي نمودار اهميت معيارها نمايش ) ميزان اهميت و تأثيرگذاري و تأثيرپذيري بين معيارها را نشان مي1شكل (
تر باشد داراي اهميت بيشتري است. محور عمودي تأثيرگذاري به سمت راست نمودار نزديكدهد يعني هر چه عاملي مي

دهد يعني هر چه عاملي در قسمت بالاتر نمودار قرار داشـته باشـد تـأثير بيشـتري بـر روي      و تأثيرپذيري معيارها را نشان مي
نمودار باشـد، آن عامـل تعامـل بيشـتري بـا      به طور كلي هر چه يك عامل در قسمت بالا و سمت راست  ساير عوامل دارد.

  ساير عوامل سيستم دارد. بر اساس اطلاعات اين نمودار ميزان اهميت ابعاد به شرح زير است.
  بعد سازماني داراي بيشترين اهميت است. .1
 بعد خدمات فني در جايگاه دوم اهميت قرار دارد. .2

 بعد فيزيكي در جايگاه سوم اهميت قرار دارد. .3
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 اطلاعات اين نمودار ميزان تأثيرگذاري ابعاد به شرح زير است.بر اساس 

  بعد خدمات فني در داراي بيشترين تأثيرگذاري است. .1
 بعد سازماني در جايگاه دوم تأثيرگذاري قرار دارد. .2

 بعد فيزيكي در جايگاه سوم تأثيرگذاري قرار دارد. .3

  

  
  . روابط و اهميت معيارها1شكل 

  
  دهد.ميزان اهميت و تأثير گذاري ابعاد مدل پژوهش را نمايش مي) 3) و (2هاي (شكل

‐0.6

‐0.4

‐0.2

0

0.2

0.4

0.6

5 5.5 6 6.5 7 7.5

فني خدمات

سازماني

فيزيكي
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  . ميزان اهميت ابعاد مدل پژوهش2شكل 

  

  
  . ميزان تأثير گذاري ابعاد مدل پژوهش3شكل 

  

0

1

2

3

4

5

6

7

8

org tech phys

d+r def 7.110265113 5.861062041 5.304104223

ميزان اهميت ابعاد پژوهش

d+r def

‐0.6
‐0.5
‐0.4
‐0.3
‐0.2
‐0.1

0
0.1
0.2
0.3
0.4
0.5

org tech phys

d‐r def 0.142457514 0.407014317 ‐0.54947183

ميزان تأثيرگذاري ابعاد پژوهش

d‐r def
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  هاي مدلميزان اهميت و تأثيرگذاري مؤلفه
D෩୧( هادر اين مرحله ميزان اهميت شاخص ൅ R෩୧) و رابطه بين معيارها (D෩୧ െ R෩୧ (شود. اگرمشخص ميD෩୧ െ R෩୧ ൐ باشد  0

D෩୧معيار مربوطه اثرگذار و اگر െ R෩୧ ൏  باشد معيار مربوطه اثرپذير است. 0

 ݅ݎ ൅ ، عاملي بيشـتر باشـد، آن عامـل تعامـل     ri+dj= شدت اثرگذاري و اثرپذيري (به عبارت ديگر هرچه مقدار  ݆݀
 بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد.)

 ݅ݎ െ ݅ݎ= جهت تأثير گذاري يا تأثير پذيري (بدين صورت كه اگر  ݆݀ െ ݆݀ ൐ باشد معيـار مربوطـه اثرگـذار و     0
݅ݎاگر  െ ݆݀ ൏   باشد معيار مربوطه اثرپذير است). 0

D෩୧)4جدول ( ൅ R෩୧ وD෩୧ െ R෩୧ دهد.را نشان مي  
  

  . اهميت و تأثير گذاري معيارها و اعداد فازي4جدول 
 ሺD෩୧ ൅ R෩୧ሻ ሺD෩୧ െ R෩୧ሻ 

C1 82481/12720214/7074866/4-73284/0-56765/0-35898/0
C2 6709/12534242/7956701/3-34284/0-25765/0-16318/0
C3 50466/13300351/8441403/4042509/0137814/0086905/0
C4 67763/13527135/8586181/4-62491/0-39935/0-25209/0
C5 05012/15573026/9247285/530193/0285973/0180855/0
C6 88412/14418598/914978/5125059/0-00117/0-00073/0
C7 92276/13693299/869122/4-06988/0-17468/0-1105/0
C8 1679/15734763/9349503/5709234/0834767/0528194/0
C9 38085/14798416/8757171/4-10926/0-39084/0-24756/0

C10 6876/14395251/9135272/5701007/0532783/0337083/0
 

  ) نشان داده شد.5در گام بعدي اعداد ديفازي شده را در جدول (
  

 . اهميت و تأثير گذاري معيارها اعداد قطعي5جدول 

   ሺD෩୧ ൅ R෩୧ሻௗ௘௙ ሺD෩୧ െ R෩୧ሻௗ௘௙ 

C1 085026/8 -55678/0 

C2 924022/7 -25533/0 

C3 636691/8 10126/0 

C4 829521/8 -41892/0 

C5 860863/9 263683/0 

C6 717775/9 030497/0 

C7 000144/9 -13243/0 
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   ሺD෩୧ ൅ R෩୧ሻௗ௘௙ ሺD෩୧ െ R෩୧ሻௗ௘௙ 

C8 996733/9 72674/0 

C9 183713/9 -28462/0 

C10 653345/9 525914/0 

 
دهد. محور افقي نمودار اهميت معيارها مي) ميزان اهميت و تأثيرگذاري و تأثيرپذيري بين معيارها را نشان 4شكل (

تر باشد داراي اهميت بيشتري است. محور عمودي دهد يعني هر چه عاملي به سمت راست نمودار نزديكنمايش مي
دهد يعني هر چه عاملي در قسمت بالاتر نمودار قرار داشته باشد تأثير تأثيرگذاري و تأثيرپذيري معيارها را نشان مي

وي ساير عوامل دارد. به طور كلي هر چه يك عامل در قسمت بالا و سمت راست نمودار باشد، آن عامل بيشتري بر ر
تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد. محور افقي نمودار اهميت معيارها و محور عمودي تأثيرگذاري و تأثيرپذيري 

  دهد.معيارها را نشان مي
  

 
  تأثيرگذاري معيارها. ميزان اهميت و 4شكل 

 
ها به ترتيب نيروي انساني، خدمات شخصـي، مـالي، گـارانتي، خـدمات     بر اساس اطلاعات اين نمودار ميزان اهميت مؤلفه

فروش و تحويل، لوازم يدكي، تعميرات، امكانات رفاهي، وضعيت ظاهري نماينـدگي و دسترسـي پذيرياسـت. ايـن يافتـه      
رانتي بيشترين اهميت را در ايجاد ارزش افزوده در صـنعت خـودرو سـازي ايـران     دهد خدمات شخصي، مالي، گانشان مي

  ) نمايش داده شده است.5) و شكل (6دارند. اين اطلاعات در جدول (
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 هاي پژوهش. ميزان اهميت مؤلفه6جدول 

  نام مؤلفه  ميزان اهميت
  نيروي انساني  1
  خدمات شخصي 2
  مالي 3
  گارانتي 4
  تحويلخدمات فروش و  5
  لوازم يدكي 6
  تعميرات 7
  امكانات رفاهي 8
  وضعيت ظاهري نمايندگي 9

  دسترسي پذيري 10
 

  
  هاي پژوهش. ميزان اهميت مؤلفه5شكل 

  
) ميزان تأثيرگذاري ابعاد مدل پژوهش به ترتيب نيروي انساني، گارانتي، خدمات 6) و شكل (7بر اساس اطلاعات جدول (

رفاهي، مالي، لوازم يدكي، دسترسي پذيري، خدمات فـروش و تحويـل، تعميـرات و وضـعيت ظـاهري      شخصي، امكانات 
ها دارد، وضعيت ظـاهري نماينـدگي نيـز از    نمايندگي است. در اين مدل نيروي انساني بيشترين تأثير را بر روي همه مؤلفه

  هاي ديگر تأثير پذيري دارد.همه مولفه
  
  
  

  

0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

وضعيت 
ظاهري 
نمايندگي

دسترسي 
پذيري

امكانات 
رفاهي

تعميرات خدمات 
شخصي

مالي لوازم 
يدكي

نيروي 
انساني

خدمات 
فروش و 
تحويل

گارانتي

D+R 8.085 7.924 8.6367 8.8295 9.8609 9.7178 9.0001 9.9967 9.1837 9.6533

ميزان اھميت مولفه ھای پژوھش

D+R
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  هاي پژوهشمؤلفه. ميزان تأثيرگذاري 7جدول 
  نام مؤلفه  ميزان اهميت

  نيروي انساني  1
  گارانتي 2
  خدمات شخصي 3
  امكانات رفاهي 4
  مالي 5
  لوازم يدكي 6
  دسترسي پذيري 7
  خدمات فروش و تحويل 8
  تعميرات 9

  وضعيت ظاهري نمايندگي 10
  

 
  هاي پژوهش. ميزان تأثيرگذاري مؤلفه6شكل 

  
 گيريبحث و نتيجه 

نتايج نشان داد بعد سازماني داراي بيشترين اهميت است. بعد خدمات فني در جايگاه دوم اهميت قرار دارد. بعد فيزيكي 
در جايگاه سوم اهميت قرار دارد. همچنين بعد خدمات فني در داراي بيشترين تأثيرگذاري است. بعد سازماني در جايگاه 

در جايگاه سوم تأثيرگذاري قرار دارد. براساس نتايج عوامل سازماني در صنعت  دوم تأثيرگذاري قرار دارد. بعد فيزيكي

‐0.6000

‐0.4000

‐0.2000

0.0000

0.2000

0.4000

0.6000

0.8000

وضعيت 
ظاهري 
نمايندگي

دسترسي 
پذيري

امكانات 
رفاهي

تعميرات خدمات 
شخصي

مالي لوازم 
يدكي

نيروي 
انساني

خدمات 
فروش و 
تحويل

گارانتي

D‐R ‐0.556 ‐0.255 0.1013 ‐0.418 0.2637 0.0305 ‐0.132 0.7267 ‐0.284 0.5259

ميزان تأثيرگذاري مؤلفه هاي پژوهش

D‐R
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هاي كنند. اين عوامل، فراتر از جنبهخودروسازي، نقش بسيار مهمي در ايجاد ارزش افزوده خدمات پس از فروش ايفا مي
نتايج اين پژوهش با گذارند. ر ميفيزيكي و فني، بر روي كيفيت تعامل با مشتري و در نتيجه، رضايت و وفاداري او تأثي

 Ezazi & Hoshyar, 2024 ()Sun et al, 2022 ()Behrozi, 2022 ()Vigneshwaran, 2021 ()Habib(نتايج پژوهش 

& Sarwar, 2021) (Balinado et al, 2021) (Ghayumi & Kashtegar, 2020()Adusei & Tweneboah, 2019 (
)Saidin et al, 2018) (Borchardt, 2018( باشد.همسو مي )Balinado et al, 2021 نشان دادند كه از بين پنج بعد (

داري دارند. سروكوال، قابليت اطمينان و همدلي با رضايت مشتريان در خدمات پس از فروش خودرو ارتباط معني
معناداري با رضايت ندارند. فروشنده توجه است كه مشخص شد موارد ملموس، پاسخگويي و اطمينان هيچ رابطه جالب

خدمات بايد كيفيت بالايي از خدمات ارائه دهد تا انتظارات مشتري را برآورده كند و رضايت مشتري را بالا ببرد كه 
تواند توسط شركت شود. با اين موارد، حفظ مشتري و وفاداري ميمتعاقباً باعث ايجاد اعتماد مشتري نسبت به شركت مي

نشان دادند كه  )Vigneshwaran, 2021( تواند سود و مزيت رقابتي شركت را افزايش دهد.كه همچنين ميحاصل شود 
رضايت مشتري كليد موفقيت براي هر سازمان تجاري خدمات پس از فروش خودرو شده است و بنابراين سازمان (مركز) 

اين، براي هر مركز خدمات پس از فروش تجاري مذكور هرگز نبايد اهميت رضايت مشتري را ناديده بگيرد؛ بنابر
طور مستمر بر روي بهبود انتظارات ضروري است كه عوامل و متغيرهاي مؤثر بر رضايت مشتري را رديابي كرده و به

مشتريان از اين عوامل و متغيرها كار كند تا مشتريان وفادارتر شوند. بسياري از مطالعات تحقيقاتي تنها كيفيت خدمات را 
حال، تنها چند مطالعه عوامل ديگري مانند گيرند. بااينن عامل مؤثر بر رضايت مشتري و وفاداري مشتري در نظر ميعنوابه

باور، آگاهي از برند، كيفيت محصول، خدمات اقتصادي، خدمات راحت، قابليت خدمات و مديريت تضمين را در نظر 
آمده از مركز خدمات پس از فروش را تحت تأثير قرار ستدرود رضايت مشتري از خدمات بهاند كه انتظار ميگرفته
  دهد.

  گردد:با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادهاي زير ارائه مي
گذاري صنعت هاي جديد با اولويت در دستور كار شوراي سياستافزاري و اپليكيشنتعيين سازوكار و ابزارهاي نرم-

كننده در بازه زماني مشخص، با هاي عرضهقرار گرفته تا شركتگذار صنعت خودرو كشور) عنوان سياستخودرو (به
ريزي صحيح، مكلف به اصلاح روش نادرست خدمات پس از فروش موجود و ارتقاي شاخص با استفاده از برنامه

  بازخوردهاي مذكور شوند.
ا بررسـي كننـد و   ) رIQSماهـة اول مالكيـت خـودرو (   شـده در سـه  هـاي خودروسـاز، ايرادهـاي مشـاهده    مديران شركت-

ايرادهاي مربوط به قطعه، مونتاژ يا توليد را در دستور كار واحد كنترل كيفي قـرار دهنـد تـا در بـازه زمـاني مشـخص، آن       
 ايرادها برطرف شود و به حداقل برسد.

گذاري قطعات خدماتي در لاين خدمات پس از فروش به شكل متفاوت از قطعات تجاري اصلاح موضوع قيمت-
صورت رايگان در خصوص باهدف جذب مشتريان به شبكه و همچنين تعريف خدمات مكمل با قيمت پايين و يا حتي به

تواند كمك شاياني در قطعاتي كه داراي قيمت غيررقابتي هستند و استفاده از خدمات براي فروش قطعه و برعكس مي
  وكار سايپا شركت نمايد.بهبود كسب
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اخت دقيقي از مشتريان خود و نيازهاي اصلي و جانبي آنان داشته باشـند تـا بتواننـد بـه درسـتي      پيش از هرچيز بايستي شن-
  ارزش افزوده را ايجاد كنند. مثلاً هديه دادن يك جفت باند صداي با كيفيت مؤثر است.

سـايت اينترنتـي   هايي در حوزه ارتباط با مشتريان از جمله مركز تماس، سيستم رسيدگي به شـكايات،  با ايجاد زيرساخت-
افزار موبايل نياز است تا به شركت، سيستم بسته خدمت، سيستم جامع خدمات پس از فروش، سيستم باشگاه مشتريان و نرم

برداري از رويكرد درست و كامل ارتباط با مشتريان يك هماهنگي و پيگيري يكپارچه در شركت ايجاد گردد جهت بهره
  ريان و ... اجرايي گردد.تا مفاهيم وفادار سازي سازمان مشت
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