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:چکیده

یره است که سبب ارتقاء زنجهاامروزه مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان یک ضرورت اساسی در عرصه فعالیت
گردد لذا رضایت مشتري به عنوان یک عامل کلیدي و کیفیت خدمات براي بقا و سودآوري سازمان مییک سازمان

رود. در کشور ما نیز در آینده اي نه چندان دور، خدمات پس از فروش اهمیت بیشتري میامري حیاتی به شمار
در گرو –افزایش تولیدات و ورود رقباي خارجی با توجه به–پیدا خواهد کرد و بقائ شرکتهاي خودروساز داخلی 

هدف از این تحقیق شناسایی باشد. میارائه خدمات پس از فروش مناسب و منطبق با نیازهاي مصرف کنندگان
عوامل اثر گذار در رضایت مشتریان از خدمات پس از فروش در شرکت سایپا و سپس اولویت بندي آنها با استفاده 

تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع کاربردي و از نظر روش از نوع باشدمیسله مراتبیتحلیل سلاز تکنیک 
بمنظور مدلسازي در جهت تعیین عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از ترکیب و "باشد نهایتامیتحلیلی توصیفی

س خبره در بازرسی نفر کارشنا30ي (گرونروز،لهتینن و لهتینن، سروکوال،جانستون) و مصاحبه با هاتلفیق مدل
تعیین گردید و سپس با نظر سنجی از خبرگان صنعت هاخدمات پس از فروش شرکت سایپا معیارها و شاخص

معیارهاي اصلی و AHPخودروسازي در حوزة رضایت مشتریان و خدمات پس از فروش با استفاده ازتکنیک
معیارهاي اصلی به ترتیب: "ي شدند و نهایتااولویت بندExpert choiceي رقیب  با کمک نرم افزار  هاگزینه

دسترسی و زمان دسترسی، ادب و رفتار کارکنان، هزینه(قیمت)خدمات، تمیزي و آراستگی، کیفیت خدمات داراي 
اولویت اول تا پنجم و همچنین در زیر معیارها نحوة برخورد پرسنل بالاترین اولویت و خوش قولی در زمان وعده 

ن رتبه قرار گرفتند. داده شده پائین تری

رضایت مشتري، کیفیت خدمات، خدمات پس از فروش، فرآیند تحلیل سلسله مراتبیي :کلیدنگاواژ
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مقدمه
ي استراتژیک هارضایت مندي مشتریان امروزه یکی از مقوله

براي سازمانها بویژه صنایع نمود یافته و هر چه شدت رقابت در 
نی مشتریان نیز افزوده محیط صنعت افزایش یابد قدرت چانه ز

خواهد شد و ارائه خدمات پس از فروش یکی از راهبردهاي 
اصلی مشتري و کسب مزیت رقابتی بویژه در صنعت 

گردد. لذا به منظور شناسایی و اولویت میخودروسازي قلمداد
بندي انتظارات مشتریان از خدمات پس از فروش خودروسازان 

قات ما را شکل داده است.در کشور به روش علمی شالوده تحقی
که هر قدر مشتري اند هجونز و ساسر در تحقیق خود اعلام کرد

"گزینه بیشتري پیش رو داشته باشد و تقاضا در حالت نسبتا

برابر با عرضه باشد مشتري به راحتی از هر سازمانی روي گردان 
خواهد شد. در این حالت عرضه کننده باید محصولاتی را ارائه 

وجب افزایش رضایت مشتریان و حفظ ارتباط با کند که م
مشتریان از طریق خدمات پس از فروش گردد(جونز و 

).100-1،1995,88ساسر

با توجه به اهمیت وفاداري مشتري براي رشد سازمان،براي 
مدیران و بازاریابان باید از مفاهیم الگوي وفاداري مشتریان 

ناختی شناخت و درك درستی داشته باشند بدون چنین ش
مؤسسات ممکن است در عرضه خدمات پس از فروش 

ي نادرستی را براي اندازه گیري وفاداري مشتریان هاشاخص
طراحی و در شناخت رفتارهاي درست مشتریان، دچار اشتباه 

).51-2،2007,36شوند(جونز و تیلور

گایردلی و همکارانش در مقاله اي تحت عنوان سنجش عملکرد 
روش در صنعت اتومبیل سازي، خدمات شبکه خدمات پس از ف

پس از فروش را منبع بازگشت سرمایه و ایجاد مزیت رقابتی در 
دانند و بر این اعتقادند که مدیران ارشد و میانی میاغلب صنایع

باید تعریف روشن و ساختار یافته اي از سیستم اندازه گیري 
عملکرد خود از خدمات پس از فروش داشته باشند بر همین 

ساس مدل پایه اي را براي ارزیابی عملکرد سیستم خدمات ا
سطح ارائه نمودند:4پس از فروش صنعت خود در 

١ . Jones and Sasser
٢ . Jones and Taylor

 موسسه در سطح استراتژیک هدف کلی خدمات پس از
داند که با شاخص نرخ بازگشت میفروش را بعد مالی

ي همچون هاشود و از شاخصمینشان دادهROIسرمایه 
ت سرمایه و کارایی صرف منابع اثر نتایج بازار روي برگش

پذیرد.می(هزینه) تأثیر
 سطح فرآیندي که رضایت مشتري، انعطاف پذیري و بهره

.اندهوري تعریف و جاي گرفت
 سطح واحد سازمانی، انجام فعالیتهاي ویژه اي که در مدل

SCOR از جمله پایایی و پاسخگویی در فعالیتهاي
داخلی Lead Timeشوند و میپشتیبانی اصلی ارزیابی

ي زاید و بهره برداري از امکانات در فعالیتهاي هاهزینه
گردند.میپشتیبانی ارزیابی

 سطح توسعه و نوآوري که در شرایط کوتاه مدت و بلند
دهد که اهداف اصلی آن ایجاد میمدت را به هم پیوند

ي این سطح هامزیت رقابتی و مال است از جمله شاخص
توسعه محصولات و خدمات جدید، سرمایه گذاري روي 

توانمند سازي منابع انسانی، سرمایه گذاري در 
زیرساختهاي تکنولوژي اطلاعات و ظرفیت خدمات ذکر 

). 3،2007,701گردید (گایردلی و همکارانش
ي خدمات پس از فروش را یک منبع مهم در هاساکانی فعالیت

داند چرا میکسب سود و مزیت رقابتی در اکثر صنایع تولیدي
برابر بزرگتر از محصولات جدید 5ال 4که بازار پس از فروش 

است در خلال چرخه عمر محصول قطعات یدکی و خدمات پس 
برابر خریدهاي اصلی حایز اهمیت شود 3از فروش ممکن است 

).4،2007(ساکانی

جین سوك در مقاله اي با عنوان الگوي مشتري براي خدمات 
ند که شرکتهاي تولید کننده بدنبال کمیپس از فروش بیان

فروش کالاهاي خویش همرا با حفظ ارتباطات با مشتریان 
خویش هستند و این هدف از طریق خدمات پس از فروش 

گیرد. بنابراین شناسایی و تعیین نیازهاي مختلف میصورت
مشتریان در عرضه خدمات پس از فروش مستمر براي 

).  5،2009(جین سوكگروههااي مختلف بسیار حیاتی است

٣ . Goiardelli at ale
٤ . Saccani
٥ . Jin sook ahn, soyoung sohn
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مروري بر ادبیات تحقیق :
رضایت مشتري و رابطه آن با وفاداري مشتري

که تامین رضایت مشتري به تدریج سبب دهدمیمطالعات نشان
ایجاد حس وفاداري و اعتمـاد بـه سـازمان در مشـتري خواهـد      

گویـد:  مـی شد.سایمون نظریه پرداز علم مدیریت در این رابطـه 
یک سازمان موفـق بـه جلـب یـک مشـتري جدیـد      هنگامی که 

شود،رضایت مندي نقطه آغاز برقـراري یـک رابطـه طـولانی     می
). و 1974، 1مدت ما بین مشتري وسازمان خواهدبود (سایمون

وفاداري مشتري به عنوان یک عامـل کلیـدي بـا اهمیـت بـراي      
موفقیت و سودآوري سازمان در نظر گرفته شده است

). همچنین جونز -3،1997.و اولیور126-2003,109,،2(دایوت
) ارتباط این دو متغیر را در صنایع 100-1995,88و ساسر (

مختلف از جمله صنعت اتومبیل، کامپیوترهاي شخصی، خدمات 
، صنعت هواپیمایی و صنعت مخابرات مورد مطالعه هابیمارستان

.اندهقرارداد
رائه شده است.) ا1نتایج مطالعات آنان در قالب نمودار شمارة (

رابطه رضایتمندي و وفاداري در صنایع مختلف-1نمودار
)1995(جونز و ساسر،

شود در مورد صنعت خودرو میهمانطور که در شکل مشاهده
براي افزایش میزان وفاداري مشتري سرمایه گذاري مورد نیاز 

. باشدمیبسیار بیشتر از سایر صنایع و بخصوص صنعت مخابرات
ین رابطه باید به وجود شرایط رقابتی شدید در مورد صنعت در ا

خودرو در قیاس با سایر صنایع اشاره نمود.

١ . Simon
٢ . Divett et al
٣ . Oliver

ي اخیر، هایکی از عمده ترین روندها در سالخدمات مشتري: 
رشد قابل توجه خدمات بوده است. در ایالات متحدة آمریکا 

دهد و میدرصد از شغلها را مشاغل خدماتی تشکیل79
شود میتولید ناخالص داخلی مربوط به خدماتدرصد از74

).1384،325(اسماعیل پور،
خدمت، نتیجه اي است که مشتریان خواستار آن هستند 

)، و در مفهوم جدید خدمت به 596-1998,583، 4(هاروي
مشتریان شامل کلیه اموري است که شرکت به منظور جلب 

ین ارزش از رضایت مشتریان و کمک به آنها براي دریافت بیشتر
دهد میانجاماند همحصولات یا خدماتی که خریداري کرد

). لذا تجارت در مسیر رشد وتوسعه 1378،223(روستا و دیگران،
خود به این مفهوم اساسی دست یافته است که براي رسیدن به 
اهداف خود در بالاترین حد ممکن باید به مشتري خدمت کند. 

وجب افزایش فروش کالا و آنچنانکه در اثر کسب رضایت وي م
خدمات گردد. ریدر و همکارانش معتقدند کلید خدمت به 

1970مشتري ، فهم مشتري و احساسات وي است. در سال 
فروش به مشتریان فقط نیمی « مطرح نمود که 5کنفرانس بارد

» نیمی از بطري است و نیمی دیگر در تکرار فروش است.
کنند یکی از میکیفیت خدماتی که فروشندگان کالا ارائه

6باشد. تاکرمیمهمترین عوامل جذب و نگهداري مشتري

گیري و مشاهدات خود را که در ایجاد بینشی براي اندازه
مدیریت خدمات مشتري مؤثر است را به صورت زیر مطرح

نماید:می
کلید موفقیت در ارائه خدمات به مشتري فهم او و -

انتظارات اوست.
ي این است که یک شرکت برا"خدمات مشتري معمولا-

محصول خود را نسبت به سایرین تفاوت ببخشد، مشتري 
را باوفا نگهدارد، از طریق افزایش فروش سود را بالا ببرد 

شود.میوضع
فعالیتهاي خدماتی براي مشتریان در ابعاد کیفی و کمی -

توان ازمیارزیابی و اندازه گیري شود. در مورد ابعاد کیفی
عقیدة آنها نسبت به خدماتی که دریافتمشتریان دربارة

).29،1377-31کند پرسش نمود (روان بد، می

٤ . Harvey
٥ . Board
٦ . Taker
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یی که یک شرکت ها: یکی از راهمدیریت بر کیفیت خدمات
تواند خود را از رقبایش متمایز کند ارائه پایدار میخدماتی

خدماتی با کیفیت بالاست. نظیر بسیاري از تولیدکنندگان 
1هضت مدیریت کیفیت جامعصنایع خدماتی که به ن

نشان داده است کیفیت خدمت ها.همینطور بررسیاندهپیوست
بر رضایت مشتریان و در نتیجه بر میزان خرید آنها اثر داشته 

کیفیت TQM). از نگاه 1384،333است (اسماعیل پور
کیفیت را TQMعبارتست از رضایت مندي مشتري. در 

تولید کننده (میلتن برگ / کند نه بازاریاب یامیمشتري تعیین
).لذارضایت مشتري مزایاي بسیاري 1384،214محقر و دیگران،

) مشخص 2سازد که درنمودار شمارة (میبراي شرکت فراهم
شده است .

مزایاي رضایت مشتري-2نمودار

)175،1382(لاولاك رایت/ تاج زاده ،

که مطلوبترین و اند هامروزه شرکتها متوجه شد
و هارین محصول در جهان ، اگر نیازها و خواستهمعروفت

انتظارات مشتریان را برآورده نکند ایده آل محسوب نمی شود 
در واقع مفهوم جدید کیفیت عبارت است از: درجه اي که یک 
محصول با انتظارات مشتري و مشخصات ارائه شده تطبیق دارد 

)222،1378(روستا و دیگران،
ي خدماتیهایی که سازمانهاهبنابراین یکی دیگر از را

ي هاتوانند موفق شوند این است که در مقایسه با شرکتمی
رقیب، پیوسته خدماتی با کیفیت بهتر ارائه کنند و بکوشند 
کیفیت خدمات از حد انتظار مشتریان بیشتر باشد. انتظار 

١ . Total Quality Mangement

ي گذشته سازمان، گفتۀدست هامشتریان بر پایۀ تجربه
گیرد. مشتري پس از دریافت میکلاندرکاران و تبلیغات ش

خدمت، خدمت مورد تصور را با خدمت مورد انتظار مقایسه
کند. اگر خدمت موردتصور از خدمت مورد انتظار کمتر باشد، می

مشتري علاقۀ خود را (نسبت به ارائه کننده خدمت)از دست 
خواهد داد. اگر خدمت مورد انتظار بیشتر یا حتی با آن برابر 

ري باز هم از این خدمات استفاده خواهد کرد باشد مشت
).388،1383-389(پارسائیان،

ي ارائه هاعوامل تعیین کننده کیفیت خدمات: (مدل
: کیفیت یک پدیده تک بعدي نیست بلکه پدیده اي چند شده)

بعدي است. بنابراین رسیدن به کیفیت خدمات یا کیفیت 
کن نمی ي مهم کیفیت ممهامحصول، بدون شناسایی جنبه

باشد.
2مدل گرونروز-1

شامل: کیفیت فنی ستاده ، کیفیت عملیاتی مواجهه خدمت ، 
باشد .میتصویر ذهنی شرکت

3مدل لهتینن و لهتینن-2

شامل : کیفیت فیزیکی ، کیفیت تعاملی ، کیفیت سازمان
باشد.می
-77(سید جوادین،5یا مدل سروکوال4مدل پاراسورامان-3

72،1384(
میلادي توسط پاراسورامن و همکاران 80مدل در دهۀ این 

معرفی شد. در این مدل رضایت مشتریان از کیفیت خدمات 
شود. در این مدل پرسشنامه اي طراحی میارائه شده سنجیده

معیاري بود که گیرندگان خدمات و 22گردیده که شامل 
ي کانونی تشکیل شده توسط این گروه هامشتریان در گروه

شد و میجهت ارزیابی کیفیت خدمات کیفیت را شاملمحقق،
ي دیگري نیز به آن اضافه شد که هامیلادي جنبه88در سال 

:و ابعاد مدل سروکوال عبارتند ازهابرخی از جنبه
شامل وسلیل فیزیکی، تجهیزات، ظاهر کارکنان و :هامحسوس

وسایل ارتباطی به لحاظ ظاهري

٢ . Gronroos
٣ . Lehtinen and Lehtinen
٤ . Parasuraman
٥ . SERVQUAL
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جام خدمات تعهدشده با دقت کامل توانایی انقابلیت اطمینان:
و قابل اطمینان

شامل رغبت کمک به مشتري و فراهم کردن پاسخ دهی:
فوري خدمات

شامل دانش و نزاکت کارکنان و توانایی آنان در القاي تضمین:
اعتماد به درستی خدمات

توجه ویژه به مشتريهمد لی:
آمده شامل توانایی سازمان در اصلاح مشکلات بوجودبهبود:

).29،1387-30احتمالی (ملکی و دارابی ،
) بصورت مدل 1985پاراسورامان و همکارانش عوامل متعددي ( 

که درنمودار اندهاولیه اي براي سنجش کیفیت خدمات ارائه کرد
) نشان داده شده است.3شمارة (

توانایی ارائه خدمت در اولین زمان به قابلیت اعتبار:-1
شکل صحیح.

سیدگی به شکایات و ارتقاء خدمات رنایی تواپاسخگویی:-2
به شکلی اثر بخش. 

شود. شهرت میاندازه اي که خدمات باورقابلیت اعتماد:-3
، رفتار کارکنان .سازمانو اعتبار 

کارکنان باید داراي اطلاعات، دانش و شایستگی:-4
نجام خدمت به شکل اثر بخش امهارتهاي لازم جهت 

هاد در ارتباط با نرخ سودکارمند بانک بای"باشند. مثلا
باشد و به مشتري در زمینه سپرده داشتهاطلاعات کافی 

گذاري توصیه مفید ارائه دهد.
در "سادگی دسترسی و برقراري تماس ،مثلادسترسی:-5

به خدمات به سادگی امکان پذیر دسترسیشبانه روز 
باشد و یا برقراري تماس از طریق تلفن فراهم باشد.

احترام، رفتار دوستانه نشان دادن در مقابل ادب ، تواضع:-6
مشتریان.

مطلع ساختن مشتریان دربارة خدمات به شیوه ارتباطات:-7
اي که براي مشتریان قابل درك باشد.

عدم احساس خطر، ریسک و شک و تردید.امنیت:-8
این عامل به شرایط فیزیکی، تزئینات، عوامل محسوس:-9

هر و آراستگی خدمت، ظاارائهظاهر و آراستگی محل 
کارکنان، مدرن بودن تجهیزات اشاره دارد.

تلاش در مستلزماین بعد درك وشناخت مشتري:-10
، توجه مشتریاني ویژه هاجهت درك نیازها و خواسته

فردي نشان دادن به آنان و شناخت مشتریان همیشگی 
است.

هاي کیفیت خدماتتعیین کننده-3نمودار
)1384،78(سید جوادین،

مدل جانستون
جانستون و همکارانش آزمایشات تجربی از ابعاد کیفیت 
خدمات که توسط پاراسورامان و همکارانش ارائه شده بود 

18سازمان خدماتی در انگلیس انجام دادند. آنها 10را در
عامل را ارائه کردند که عبارتند از:

ادب و خدمت گذاري/ -3زیبایی شناسی-2دسترسی -1

پاکیزگی/ آراستگی -6توجه -5موجود بودن -4سودمند 

صلاحیت و -10ارتباطات -9تعهد -8راحتی -7

-13انعطاف پذیري -12ادب و تواضع -11شایستگی 

-16یکپارچگی  -15قابلیت عملکردي -14دوستی 

امنیت:-18پاسخگویی -17قابلیت اعتماد 

ل همچنین عوام.)116-1،1997,115(جانستون و دیگران
یشمندان در اندهتعیین کننده کیفیت خدمات از دیدگا

جهت مقایسه نشان داده شده است.1جدول شمارة 

١ . Johnston,et al
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مقایسه عوامل تعیین کنندة کیفیت خدمات-1جدول

پاراسورمان
ماتسونفارمر-هیوودگاستراستورات و والشگاروینو دیگران

قابلیت 
اعتبار

پاسخگویی
شایستگی
دسترسی

تواضع
طاتارتبا

قابلیت 
اعتماد
امنیت
درك 

مشتریان
عوامل 
ملموس

قابلیت 
اعتبار

قابلیت 
خدمت 

دهی
کیفیت 

ادراك شده
زیبایی

قابلیت اعتبار
سرعت در ارائه

شایستگی
دسترسی
مفید بودن

دانش
قابلیت اعتماد

امنیت
ي هادرك نیاز

استفاده کننده
استفاده اثر بخش 

از فن آوري
ظرفیت براي 

انتخاب

یت قابل
اعتبار

سرعت 
ارائه 

خدمت
دسترسی
قابلیت 
پذیرش
زیبائی 
محیط

قابلیت 
اعتبار

و سهیلات
بجا بودن

دانش
موقعیت
همدلی

ارتباطات
صداقت
رازداري

توجه
آراستگی و

پاکیزگی
منصف

قابلیت 
اعتبار

بجا بودن
در دسترس 

بودن
انسانی

انتخاب ، 
هزینه

)54-1،1994,53(قبادیان و همکاران

یت برخدمات پس از فروش مدیر
یکی از نکات بسیار مهم در مورد هر نوع محصول خدمات پس 
از فروش است. موجود بودن لوازم یدکی و قطعات ،حفظ و 
نگهداري محصول، مجهز بودن به امکانات و تسهیلات براي 
تعمیر و رسیدگی به مشکلات مشتریان از اهمیت ویژه اي 

شود (روستا و میبرخوردار است و مزیت عمده محسوب
) اگر چه خدمات بخش مهمی از سیستم 1378،219دیگران،

ي هادهند، ولی بسیاري از شرکتمیاقتصادي کشور را تشکیل
تولیدي ناگزیرند پس از عرضه ي محصول ، خدماتی ارائه 

ي تولید کننده ي ماشین آلات یا وسایل خانه، هانمایند. شرکت
ات پشتیبانی (پس از فروش) تراکتور و هواپیما ناگزیرند خدم

ارائه نمایند. در واقع خدمات پشتیبانی به صورت یکی از عوامل 
توان بدان وسیله به مزیت رقابتی دست میدرآمده است که

ي تولید کننده ي ماشین آلات مانند هایافت. برخی شرکت
% سود خود را از محل ارائه این 50کاترپیلار و جان دیر بیش از 

محصولات هاآورند. در بازار جهانی، شرکتمیخدمات بدست
کنند. ولی اگر نتوانند خدمات میسالمی تولید و عرضه

پشتیبانی مناسبی(در هر محل) ارائه نمایند، داراي نقطه ضعف 
بزرگی خواهند شد. به همین دلیل شرکت تولید خودروي 

ي فولکس واگن استرالیا قرار دارد بست هابا فروشگاه» سوبارو«

١ . Ghobadian,et al
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فاکتورهاي عملیاتی خدمات پس از فروش-2جدول
)Sohn,2009,5374YoungJin Sook Ahn,So(

آنها قطعات و خدمات ارائه کنند و شرکت در آن بازار از این تا
نوع خدمات استفاده نماید.

ي پشتیبانی هایک شرکت تولیدي براي اینکه بتواند برنامه
(خدمات پس از فروش) را به بهترین شکل طرح ریزي نماید، 
باید خدماتی را شناسایی و در اولویت اول قرار دهد که بیش از 

وجه مشتریان است. بطور کلی، مشتریان نگران سه بقیه مورد ت
چیز هستند: 

ي پیاپیهاقابل اعتماد بودن محصول و خرابی
مدت زمان خرابی
ي تعمیرات و نگهداريهاهزینه

کند، همۀ این میهنگامی که مشتري یک فروشنده را انتخاب
دهد. خریدار به عنوان بخشی از میعوامل را مورد توجه قرار

» هزینه چرخه زندگی«تصمیم گیري ناگزیر است فرآیند 
محصول را برآورد نماید و آن عبارتست از بهاي تمام شده 
محصول به اضافه ارزش فعلی هزینه نگهداري و تعمیر و سپس 
کم کردن ارزش فعلی اسقاط (ارزش فعلی محصولی را که باید 

هنگام طرح هادر آینده به فروش رسانید) از این رو شرکت
یی را هاخدمات پیش از فروش و پس از فروش باید هزینهریزي

که شرکت و مشتري باید تحمل کنند، مورد توجه قرار دهند 
). 396،1383-397(پارسائیان،

ي عملیاتی خدمات پس از فروشهاویژگی
ي هاباشند که از جمله مؤلفهمی)2در جدول (A/Sفاکتورهاي 

مرتبط با کیفیت خدمات شرکت هستند.
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عملیات خدمات پس از فروش هانیازمندي
زمینه(حوزه 

تخصصی)
ي ساده و متعدد جستجوهاوره و مکالمه توسط تلفن در شب و تعطیلات،روشمحا رواج کاربرد مراکز خدماتی

بطور مختصرARSزمان انتظار براي مکالمات کوتاه، خط بازگشایی   سرعت دسترسی

درك نیازهاي مشتري، دانش وشناخت از قوانین شرکت، دانش و پیچیدگی فنی محصول /
ز ترمینولوژي آسان،قابلیت برقراري ارتباطخدمت ، استفاده ا

تخصص نماینده خدمات

ي رضایتبخشها، صحبتهاتوضیح کافی به مشتري، هدایت و مشاوره سرعت پاسخ گویی و کاربرد ابزارها

ارائه توضیح کافی، مشاوره مناسب، کفتگوي رضایتبخش میزان مفید بودن خدمات نماینده

ماینده، درك درست و مناسب ، گوش دادن به نیازهاي میزان گرمی و لحن صحبت ن
مشتري

بطور دقیق، همدلی و پاسخ به نیازهاي مشتریان، ارائه توضیحات شفاف

میزان محبوبیت وضعیت نماینده خدمات 
رسانی

ارائه خدمات بطور شبانه روزي و یا در تعطیلات مناسب بودن و سهولت کاربرد
خانگی

(نزدیک خانه)
ار بازدید و تماس قبل از زمان یا موعد بازدید، زمان انتظار براي بازدید و تأخیر در تأیید قر

زمان بازدید
زمانبندي بازدیدها خدمات بازدید

صلاحیت فنی،اجراي دقیق خ/پ، کاربرد آسان ترمینولوژي، پاسخگویی بطور فنی توانمند سازي تکنسین بازدید کننده (پذیرش)

یش و پس از تعمیرتوضیح مناسب و کافی پ
مفید واقع شدن تکنسین بازدید 

کننده(پذیرش)

به جریان انداختن ویزیت، سرعت بخشیدن به اجراي خ/ پ و تأمین قطعات سرعت عمل

توضیح کافی پیش و پس از تعمیر درجه مفید واقع شدن تکنسین بازدید کننده

نیازهاي مشتري بطور ي مناسب و شفاف ، گوش دادن بههانشان دادن هویت، نگرش
دقیق و شکل

و ظاهر تکنسین

میزان محبت و احساس همدلی تکنسین 
بازدید کننده

ي هاي حاوي دعاوي، رویههاي آسان براي جستجو(کاوش) ، تماسهابکاربردن روش
جبران خدمات ساده،

ي بکاربرده شده بطور مستمر، سرعت پاسخ هافراهم کردن اطلاعات در خصوص رویه
و بکارگیري آندهی 

سهولت ( راحتی) بکارگیري شکایات شکایات

ي جبران خدمات، نوعی هاسرعت ثبت کردن، فراهم کردن پاسخ مناسب، سرعت رویه
ابزار واسطه براي

هیئت نگهداري(حفظ) مصرف کننده، برخورداري از یک تأییدیه براي حفاظت از حقوق 
مشتري، میزان

دعاويجذابیت واکنش کارکنان در برابر 

بکارگیري ي دعاويهاویژگی

استراتژي خدمات پس از فروش:
دانند و از تمام میشرکتها مشتریان را دارائیهاي ارزشمندي

خواهند که براي راضی نگاه داشتن و در میکارمندان خود
نتیجه وفادار شدن یا وفادار ماندن مشتریان هر کاري انجام 
دهند. همچنین فعالیت بازاریابان براي ایجاد وفاداري درازمدت 

یان فلسفه بازاریابی ارتباطی را ایجاد کرده است . در مشتر
بازاریابی ارتباطی به جاي فروش فوري و کوتاه مدت به حفظ 

-226شود(روستا و دیگران،میدرازمدت مشتریان توجه
یکی از اهداف عمده 1) لذا از دیدگاه گالبریث و راجز225،1378

CRMبعد باشد که توجه به مشتري میخدمات پس از فروش
تواند داراي اثرات بسیاري بر سودآوري سازمان میاز فروش

ي تضمین وفاداري مشتري، عدم هاباشد. بنابراین یکی از روش
فراموش کردن آنها، حتی بعد از اینکه محصولات مصرف شوند،

) علاوه بر ضمانت نامه 1384،11باشد(الهی و حیدري،می
همواره نمایندگان (گارانتی) که مدت اعتبار معینی دارد،باید

مجاز بنگاه براي تعمیرات و تأمین قطعات به قیمت مناسب در 
دسترس مشتریان باشد و امروزه بسیاري از کالاهاي بادوام،ایجاد 

شود و میشبکه خدمات پس از فروش از ضروریات شمرده
مشتریان این نوع کالاها در هنگام خرید خواستار شناسایی 

مجاز این گونه تولیدات هستند نمایندگان و تعمیرگاههاي
) 1376،60(بلوریان،

با طی اند هدر ارائه خدمات پس از فروش توانستهابیشتر شرکت
ي هاشرکت"یی دست یابند. معمولاهاچندین مرحله به موفقیت

تولیدي این کار را با دایر کردن واحـد خـدمات و قطعـات آغـاز    
ل فروش رفته آگـاه  خواهند از وضع محصومیکنند، زیرا آنهامی

باشند و در مـورد هـر مسـئله اي کـه بوجـود آیـد، بـه صـورت         
کـه آمـوزش دادن   اند همستقیم آگاه شوند. همچنین آنها دریافت

دیگران مستلزم هزینه و وقت زیادي است. اغلـب آنهـا درمـی    به
یابنـد کـه اگـر واحـدي بـراي تـامین قطعـات و ارائـه خـدمات          

لید کننده و عرضه کننده قطعات دایرکنند(و اگر شرکتی تنها تو
فروش برسانند. قیمت بیشتري بهتوانند محصولات را بهمیباشد)

ي تولید کنندة ماشین آلات قیمت هادر واقع، بسیاري از شرکت
کنند، ولی با منظـور  میرا در سطحی پائین تر تعیینهادستگاه

١ . Galbreath & Rogers
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ي بیشتر براي خدمات و قطعات این کمبودهـا را  هاکردن قیمت
ي هـا نمایند. به همین دلیل است کـه گـاهی شـرکت   میجبران

نماینـد و آنهـا را بـه    مـی رقیب اقدام به تولیـد قطعـات مشـابه   
فروشند.ها میي پائین تر به مشتریان یا واسطههاقیمت

ي تولیدي (بویژه آنهایکه در بازارهاي بین المللی هاشرکت
آلات فروخته کنند) کار تعمیرات و نگهداري ماشین میفعالیت

کنند. این نمایندگان میشده را به نمایندگان مجاز خود واگذار
با مشتریان تماس بیشتري دارند، در منطقه و محل فعالیت

توانند خدمات را سریع تر عرضه نمایند. میکنند ومی
ي تولیدي از محل فروش قطعات هم، سودهایی عایدهاشرکت

ها خدمات را به نمایندگینمایند، ولی سود ناشی از ارائهمی
ي مستقل ارائه هادهند. از سوي دیگر، تعدادي از سازمانمی

% تعمیرات خودرو به 40. بیش از اندهکننده خدمات بوجود آمد
یی هاشود و فروشگاهمیي غیر مجاز انجامهاوسیله تعمیرگاه

ي هازنجیره اي از تعمیرگاه» سیرز«و » می داس مافلر«مانند 
. در مورد سیستم اندهسراسر آمریکا دایر کردمستقل در

و اند هي مستقل زیادي بوجود آمدهاارتباطات و رایانه هم بنگاه
ي هاتعمیرات با قیمت کمتر و سریع تر (نسبت به نمایندگی

ي تولید کننده این محصولات) انجامهامجاز یا شرکت
).1383، 398دهند(پارسائیان،می

روش تحقیق 
به لحاظ هدف از نوع کاربردي و از نظر روش از تحقیق حاضر
باشد که هدف آن شناسایی و اولویت بندي مینوع توصیفی

معیارهاي ارزیابی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان  ازحوزه 
خدمات پس از فروش شرکت سایپا و به منظور ارتقاي سطح 

باشد. جامعه میفعالیتها در فروش و خدمات پس از فروش
ین تحقیق ، خبرگان شاغل در حوزه معاونت فروش و آماري ا

نفر 30باشد که تعداد آنها میخدمات پس از فروش سایپا
که همگی در زمینه فروش و خدمات پس از فروش اند هبود

صاحب نظر بوده و همچنین داراي تجربیات عملی و تخصصی 
در این تحقیق به روش مصاحبه و هاحائز اهمیتی هستند. داده

ي هاکه پرسشنامه داراي ماتریساندهشنامه جمع آوري شدپرس
است. هدف پرسشنامه AHPمقایسات زوجی جهت روش

جهت محاسبه میزان هاو خروجیهاتعیین مقادیر ورودي

ي هاباشد.لذا دادهمیرضایت مشتریان از خدمات پس از فروش
با هاي مقایسات زوجی پرسشنامههابدست آمده از ماتریس

ي تلفیقی هاده از میانگین هندسی ادغام شده ، تا ماتریساستفا
اولویت AHPحاصل شود سپس معیارها با استفاده از تکنیک 

شوند. جهت بدست آوردن ماتریس تلفیقی از روش میبندي
شود.میمیانگین هندسی استفاده

: این فرآیند به ما )AHPفرآیند تحلیل سلسله مراتبی (
تصمیمات مناسب براي موضوعات کند تا بتوانیممیکمک

پیچیده را با ساده نمودن و هدایت مراحل تصمیم گیري اتخاذ 
روشی است که در آن یک وضعیت پیچیده، به AHPکنیم. 

بخشهاي کوچکتر آن تجزیه شده، سپس این اجزا در یک 
گیرد. در این روش به قضاوتهاي میساختار سلسله مراتبی قرار

هر متغیر مقادیر عددي اختصاص داده، ذهنی با توجه به اهمیت
شوند. به میمتغیرهایی که بیشترین اهمیت را دارند، مشخص

با AHPشود.میعبارت دیگر، ترتیب اولویت متغیرها تعیین
نظم بخشیدن به فرآیند تفکر گروهی، یک ساختار موثر براي 

کند. تخصیص مقادیر عددي به میتصمیم گیري گروهی ایجاد
کند تا الگوي میمساله، به تصمیم گیرندگان کمکمتغیرهاي

مناسب تفکر را براي رسیدن به نتیجه دارا باشند. به علاوه 
ماهیت اجماع در تصمیم گیري گروهی (ماهیت مشورتی آن) 

را به عنوان AHPموجب بهبود سازگاري قضاوتها شده، پایائی 
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رضایت مشتریان 

کیفیت ھزینھ  سرعت دسترسی ادب و رفتار کارکنان  تمیزی و آراستگی

ب از نظر دوام و عدم تکرار
رفع عیو

وجود دستورالعمل ھای تشویق و تنبیھ برای نمایندگی

ت نیروی انسانی
ش و مھار

آموز

ف بھ مشتریان دائمی (وفادار)
اعطای تخفی

ت
ت و قطعا

وجود ترخ استاندارد خدما

ت بر ھزیتھ ھای دریافتی از مشتریان
نظار

ف
ت مختل

ب برای اوقا
ت ھای مناس

اعمال قیم

توسعھ شبکھ تعمیرگاھی

ت
ب قطعا

تامین و توزیع مناس

ت
ت انجام تعمیرا

سرع

ت
ت بھ طور شبانھ روزی و در تعطیلا

ارائھ خدما

ت رفاھی
ت و تسھیلا

امکانا

امداد خودرو

نحوه برخورد پرسنل

ت مشتری
س امنی

احسا

ت مشتریان
ت و سوالا

پاسخگویی بھ شکایا

ھمدلی و توجھ بھ خواستھ ھای مشتری

ش قولی در زمان وعده داده شده
خو

ظاھر خودرو بعد از تعمیر

ت
ظاھر و آراستگی محل ارائھ خدم

ت ظاھری پرسنل
ضعی

و

رضایت مشتریان از خدمات پس از فروش-4نمودار

، به دهند. به این ترتیبمییک ابزار تصمیم گیري افزایش
توان مسائل پیچیده اي که در برگیرندة عوامل میAHPکمک 

ذهن انسان، دانشی سازمان AHPمتعددند را درك نمود. در 
برد و این مهمترین برتري مییافته براي تصمیم گیري را بکار

AHP ,لذا 10-1388،11بر روشهاي دیگر است (عادل آذر .(
ي هاترین سیستمفرآیندتحلیل سلسله مراتبی یکی از جامع 

طراحی شده براي تصمیم گیري با معیارهاي چندگانه است زیرا 
این تکنیک امکان فرموله کردن مسأله را بصورت سلسله مراتبی 

)1381،5کند (قدسی پور،میفراهم
سه اصل اساسی در تفکر تحلیلی وجود دارد که به وبطور کلی

شوند:میمرتبطAHPتصمیم گیري از طریق 
یم درخت سلسله مراتباصل ترس-1
اصل تدوین و تعیین اولویتها-2
)15،1388آذر،اصل سازگاري منطقی قضاوتها(عادل-3

مدل مفهومی تحقیق
تجزیه و تحلیل و دسته بندي عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از 

ي ارائـه  هـا خدمات پس از فروش شرکت سایپا با توجه به مـدل 
ــده ــروز،لهتینشـ ــق (گرونـ ــات تحقیـ ــنن، در ادبیـ ن و لهتیـ

سروکوال،جانسـتون) و تلفیقـی از آنهـا و از طریـق نظـر نهــایی      
بیـان  4خبرگان این صنعت تدوین گردیده است که در نمودار 

شده است. در مدلسازي تحقیق حاضر،هدف ارزیابی عوامل مؤثر 
،خدمات پس از فروش شرکت سایپا استبر رضایت مشتریان از 

ن عنـوان شـده اسـت.    که در درخـت تصـمیم رضـایت مشـتریا    
هاي رقیب همان عوامل نهائی مؤثر بـر رضـایت مشـتریان    گزینه

و سرعت دسترسی، باشد. پنج عامل کیفیت ،هزینه، دسترسیمی
ادب و رفتار کارکنان و تمیزي و آراسـتگی در نقـش معیارهـاي    

اند.هاي رقیب ذکر شدهتصمیم گیري جهت ارزیابی گزینه
تحقیق AHPسلسله مراتب بر اساس مطالب ذکر شده درخت

) نشان داده شده است.4حاضر در نمودارشمارة (
ماتریس مقایسات زوجی معیارهاي ماتریس مقایسات زوجی: 

ي نهایی که سطح دوم و سوم از ساختار سلسله هااصلی و گزینه
دهند پس از ایجاد به صورت ) را تشکیل می4مراتبی نمودار(

گیرند.میاسخگو صورتپ30ماتریس تلفیق شده نمرات هر 
AHPوجود نرخ سازگاري ، بزرگترین نقطه قوت روش 

شود استفاده از نرخ سازگاري براي بررسی درجه میمحسوب
ي مقایسات زوجی است و محاسبه نرخ هاپایائی ماتریس

سازگاري در صورتی امکان پذیر است که مقایسات بر مبناي 
) و ساعتی 1379،48طیف ساعتی انجام گرفته باشد (زارعی،

نماید و معتقد است می/ . را به عنوان حد قابل قبول ارائه1عدد 
/ . باشد بهتر است در 1چنانچه میزان ناسازگاري بیشتر از 

). براي 1381،67تجدید نظر گردد (قدسی پور،هاقضاوت
مقایسه نرخ سازگاري ، تحقیقات متعددي صورت گرفته است 

ستفاده از بردارهاي ویژه است که بهترین روش استفاده آن ا
).112،1388(عادل آذر،

Expertها با کمک نرم افزارپس از نرمال سازي این ماتریس

Choice نرخ سازگاري به همراه اوزان هر فاکتور محاسبه شده
است. با توجه به گروهی بودن تکنیک نحوه محاسبه سازگاري 

باشد.میبا استفاده از روابط زیر
ر مجموع وزنی معیارهاي اصلی براساس رابطه:: بردا1گام 

WAWSV 

: بردار سازگاري براساس رابطه:2گام 
W

WSV
CV 

: محاسبه شاخص سازگاري براساس رابطه:3گام 

١
max





n

n
CI



در نظرnها در مخرج این رابطه به علت گروهی بودن تحلیل
شود.میگرفته 
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: محاسبه نرخ سازگاري بر اساس رابطه:4گام 

RI

CI
CR 

) نیز نرخ ناسازگاري محاسبه شده برابر با 4در ماتریس(جدول
بسیار کمتر بوده ، نرخ 0.1باشد که از مقدار می0.01685

) پس از انجام محاسبات 5ناسازگاري در این ماتریس(جدول
کمتر 0.1ت که از مقدار آستانه شده اس0.00897برابر با 

محاسبه 0.086)6باشد، نرخ ناسازگاري این ماتریس(جدولمی
بوده ، نرخ ناسازگاري این 0.1شده است که بسیار کمتر از 

محاسبه شده است که بسیار کمتر 0.0003) 7ماتریس(جدول
) نیز نرخ ناسازگاري 8بوده و در این ماتریس(جدول0.1از 

بسیار 0.1باشد که از مقدار می0.0165با محاسبه شده برابر 
) پس از 9کمتر بوده و نرخ ناسازگاري در این ماتریس (جدول

0.1شده است که از مقدار آستانه 0.02انجام محاسبات برابر با 
باشد، لذا نشان از سازگار بودن ماتریس تلفیقی به کمتر می

ز دهندگان درباره اهمیت هریک ادست آمده از نظر پاسخ

معیارهاي اصلی تحقیق حاضر دارد. مراحل محاسباتی به ترتیب 
نشان داده شده است و در مورد سایر "معیارها"، براي ماتریس 

ها، تنها نتیجه محاسبات ذکر گردیده است.ماتریس
بردار مجموع وزنی معیارهاي اصلی براساس رابطه:

WAWSV 

رابطه:محاسبه شاخص سازگاري براساس
١

max





n

n
CI



محاسبه نرخ سازگاري بر اساس رابطه:
RI

CI
CR 

٠١۶٨۵/٠CR

RI) شاخص سازگاري تصادفی = 3جدول (

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، 1(ساعتی

ماتریس نرمالایزه شده مقایسات زوجی تلفیقی معیارهاي اصلی-4جدول

CV WSV اوزان تمیزي رفتارادب و دسترسی هزینه کیفیت

5.05 0.41 0.08 0.07 0.08 0.12 0.05 0.08 کیفیت

5.08 0.94 0.18 0.15 0.15 0.18 0.17 0.28 هزینه

5.11 1.78 0.35 0.39 0.40 0.36 0.35 0.24 دسترسی

5.12 1.20 0.24 0.25 0.23 0.21 0.26 .023 ادب و رفتار

5.11 0.78 0.15 0.15 0.13 0.13 0.17 0.17 تمیزي

ماتریس نرمالایزه شده مقایسات زوجی تلفیقی کیفیت-5جدول

CV WSV اوزان
رفع عیوب از نظر
دوام و عدم تکرار

وجود دستور العملهاي تشویق
و تنبیه براي نمایندگیها

آموزش و مهارت 
نیروي انسانی

١ . Saaty

5.05
5.08
5.11
5.12
5.11

بردار 
سازگاري 
براساس 

رابطه:

٣
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1.29 0.65 0.22 0.19 0.25 0.21 آموزش و مهارت نیروي انسانی

3.02 1.07 0.35 0.39 0.36 0.31
وجود دستور العملهاي تشویق

دگیهاو تنبیه براي نماین

3.02 1.29 0.43 0.42 0.39 0.48
رفع عیوب ازنظر دوام 

وعدم تکرار

ماتریس نرمالایزه شده مقایسات زوجی تلفیقی هزینه-6جدول

اعمال قیمت
مناسب براي اوقات 

مختلف

نظارت بر
هزینه هاي دریافتی از 

مشتریان

اعطاي تخفیف به 
مشتریان

دائمی (وفادار)

وجود نرخ
رد خدمات و استاندا

قطعات
WSVCVاوزان

اعمال قیمت مناسب براي اوقات 
مختلف

0.0920.040.100.100.0870.364.15

نظارت بر هزینه هاي دریافتی از 
مشتریان

0.260.130.070.20.160.684.10

اعطاي تخفیف به مشتریان 
دائمی (وفادار)

0.250.520.290.240.3301.474.44

نرخ استانداردخدمات  و وجود 
قطعات

0.380.290.0520.440.411.744.23

ماتریس نرمالایزه شده مقایسات زوجی تلفیقی دسترسی و زمان دسترسی-7جدول

CV WSV اوزان امکانات و 
رفاهیتسهیلات

خدمات ارائه
شبانه روزي

سرعت 
تعمیراتانجام

تأمین وتوزیع
طعاتقمناسب

توسعه شبکه 
اهیتعمیرگ

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 شبکه 
تعمیرگاهی

6.01 1.36 0.23 0.22 0.26 0.18 0.22 0.22 0.26
تأمین و توزیع

قطعاتمناسب

6.02 1.27 0.21 0.18 0.19 0.22 0.26 0.20 0.22
سرعت انجام 

تعمیرات

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
امکانات و 

تسهیلات رفاهی

ماتریس نرمالایزه شده مقایسات زوجی تلفیقی ادب و رفتار کارکنان-8جدول
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خوش 
قولی

احساس امنیت 
مشتري

اسخگویی به پ
شکایات

همدلی و توجه به 
مشتري

نحوه 
برخورد

WSVCVاوزان

0.050.020.040.050.060.0440.325.66خوش قولی
0.170.070.090.050.070.090.486.01احساس امنیت مشتري
0.130.080.110.060.180.1121.124.36پاسخگویی به شکایات

همدلی وتوجه به 
ته هاخواس

0.210.290.410.220.180.2621.365.38

0.420.520.320.600.500.4740.423.21نحوه برخورد

ماتریس نرمالایزه شده مقایسات زوجی تلفیقی آراستگی و تمیزي-9جدول

وضعیت ظاهري 
پرسنل

ظاهرخودرو بعد از 
تعمیر

ظاهر و آراستگی محل ارائه 
خدمت

WSVCVاوزان

0.120.0920.140.120.363.00یت ظاهري پرسنلوضع

0.380.290.270.310.953.02ظاهرخودرو بعد از تعمیر

ظاهر و آراستگی محل ارائه 
خدمت

0.490.610.580.561.73.04

اولویت بندي عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از خدمات 
AHPپس از فروش با تکنیک 

مینان از صحت محاسبات، جهت اولویت بندي پس از اط
محاسبه گردید. سپس با "میانگین موزون وزنها "هاگزینه

ي رقیب بر مبناي هامرتب کردن آنها به صورت نزولی ، گزینه
.اندهاولویت بندي شد-10طبق  جدول AHPروش 

کل فاکتورهااولویت بندي -10جدول 
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نتیجه گیري:
توان عنوان کرد میهابر اساس نتایج حاصل از اهمیت شاخص

ریان که همگی پنج عامل ، به عنوان عوامل مؤثر بر رضایت مشت
. با توجه به اندهاز خدمات پس از فروش شرکت سایپا تأیید شد

AHPي بدست آمده با استفاده از تکنیک هااولویت بندي

مشخص شد که در معیارهاي اصلی ، به ترتیب معیار دسترسی 
و زمان دسترسی، ادب و رفتارکارکنان ،هزینه خدمات، تمیزي 

باشند که میولویتوآراستگی و درنهایت کیفیت خدمات داراي ا
بالاترین اولویت مربوط به عامل نحوة برخورد پرسنل (ادب و 

احترام) و عامل خوش قولی در زمان وعده داده شده ، از درجه 
باشند و درکل نحوة برخورد میاولویت پایین تري برخوردار

کارکنان با مشتري و ظاهر و آراستگی محل ارائه خدمت، تامین 
ات، وجود نرخ استاندارد خدمات وقطعات، و توزیع مناسب قطع

سرعت انجام تعمیرات، توسعه شبکه تعمیرگاهی(گسترش 
ي مشتري ازاولویت ها)، همدلی و توجه به خواستههانمایندگی

بالایی برخوردار هستند.
همچنین با توجه به نتایج بدست آمده مشخص شد که : 

اعمال وضعیت ظاهري پرسنل، آموزش و مهارت نیروي انسانی،
ي مناسب براي اوقات مختلف، خوش قولی در زمان هاقیمت

پائینی "وعده داده شده (تحویل به موقع)، از اولویت تقریبا
AHPبرخوردارهستند. درنهایت  با استفاده از نتایج حاصل از

رتبه بندي عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان مشخص شده است 
ه نمودن آن دسته از که شرکت باید در راستاي تحقق و برآورد

. و با توجه به اندهعوامل گام بردارد که داراي اولویت بالاتري بود
هااهمیت نقش کیفیت در سازمانهاي خدماتی،این سازمان

بایستی با رویکرد استراتژیک و پویا به مدیریت کیفیت خدمات 
بنگرند و کیفیت را بعنوان منبعی براي تقویت و تکنیک خدمات 

نچه رقباي دیگر ارائه میدهند در نظر بگیرند و با سازمان از آ
ي تأمین قطعات ، هاتوجه به اینکه در دنیاي امروز حساسیت
ي نوین در جلب هاتضمین کیفیت آنها و بکارگیري شیوه

رضایت مشتري،بسیار مهمتر از آن چیزي است که در جند سال 
گذشته وجود داشته است، از همین رو براي دست اندرکاران 

دمات پس از فروش ، راهی جز این نیست که با بهره گیري از خ
ي علمی و هاو تکنیکهاي نوین مدیریتی و روشهاشیوه

، میان خود و مشتریانشان رابطه اي مستحکم برقرار تجربی
انتظارات آنها را برآورده سازند همچنین در هاساخته و خواسته

مات پس از فروش کشور ما نیز در آینده اي نه چندان دور، خد
اهمیت بیشتري پیدا خواهد کرد و بقاي شرکتهاي خودروساز 

–با توجه به افزایش تولیدات و ورود رقباي خارجی –داخلی 
در گرو ارائه خدمات پس از فروش مناسب و منطبق با نیازهاي 

باشد. لذا مدیران این صنعت باید بیش از میمصرف کنندگان
فروش توجه کرده و با انجام پیش به مقوله خدمات پس از 

تحقیقات کاربردي به منظور بهینه کردن خدمات مورد نظر و 
ي مشتریان، بقاي خود را تضمین نمایند.هامنطبق با خواسته
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