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ه مدل و شاخصي اوليه به منظور شناسايي و سنجش عوامل موثر بر رضايت و وفاداري مشتري در يارا

  صنعت خودرو

  

  2، دكتر افسانه زماني مقدم*1نسترن دهقاني ساماني
  ندانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات، تهران، ايرابازاريابي،  -دانش آموخته كارشناسي ارشد، مديريت بازرگاني -1

  استاديار، مديريت آموزشي، دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات، تهران، ايران -2

  

 چكيده

زمينـه  آگاهي از ميزان رضايت مشتري همـواره موضـوع بسـيار مهـم علمـي و عملـي دربازاريـابي بـوده؛ چراكـه پـيش          

ايي عوامـل مـوثر بـر رضـايت مشـتري در      از اين رو، پژوهش حاضر در اين زمينه و با هدف اصلي شناس. اش استوفاداري

منظور بعد از مطالعه ادبيات مربوطه، متغيرهاي بدين. صنعت خودرو و نهايتاً ارائه مدل و شاخصي براي آن انجام شده است

. پرسشنامه بود كه توسط كاركنان بانـك مركـزي تكميـل شـد     آوري دادهابزارجمع. فرضيه تدوبن شد 11مناسب تعيين و 

اس مـورد تحليـل قـرار    اسپـي سازي معادلات ساختاري و نرم افزارهاي ليـزرل و اس بدست آمده با تكنيك مدلهاي داده

گيري رضايت مشتري در صنعت خـودرو مناسـب بـوده و    و مدل ارائه شده براي اندازه نتايج نشان داد كه شاخص .گرفتند

ادراك شده، تصوير ذهني؛ ولي خدمات پس از فروش بر كيفيت، انتظارات، ارزش : عوامل اثرگذار بر رضايت عبارتند از

  .بعلاوه رضايت، عاملي بود كه بيشترين تأثير را بر وفاداري مشتري در اين صنعت داشت. رضايت مشتري اثري نداشت

  .شاخص رضايت، مدل، وفاداري، مشتري، صنعت خودرو: هاي كليدي واژه
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  مقدمه
هــا بــراي افــزايش شــركتدر دنيــاي رقــابتي امــروز، 

ــم     ــور دائ ــه ط ــد ب ــا باي ــه تنه ــت ن ــود در رقاب ــايي خ توان

ــود     ــت را بهب ــعه داده وكيفي ــد را توس ــولات جدي محص

بخشند، درعين حال نيز بايد به طور جدي بـه دنبـال بـالا    

در . شـان باشـند  بردن سطح رضايت و وفاداري مشـتريان 

هـاي عملكـرد يـك تجـارت،     مقايسه بـا ديگـر شـاخص   

يت مشتري بـه احتمـال زيـاد، كمتـر تحـت      شاخص رضا

... تأثير روند تغييرات فصلي، هزينـه، نوسـانات قيمـت و    

بـه همـين دليـل ايـن شـاخص موردعلاقـه       . گيردقرار مي

. اسـت ... هـا و  ها كارشناسان، سـازمان بسياري از شركت

در اين عصر، مشتري مداري موضـوع مهمـي اسـت كـه     

گـونگي تحقـق   ادامه و حيات يك شركت را منوط به چ

كننده در راسـتاي يـافتن بهتـرين راه    هاي مصرفخواسته

براي اولين بار، رافـل و  . سازدبه منظور رفع نيازهايش مي

به اين نكته مهم اشاره كردنـد كـه هزينـه    ) 1995( 1رافل

برابر بيشـتر از   5 -9به دست آوردن يك  مشتري جديد 

هزينه حفظ يك مشتري قـديمي اسـت و اگـر وفـاداري     

افزايش داد، يـك شـركت بـزرگ         ٪5شتريان را بتوان م

ــد ســود مــي ــه دســت آورد ٪ 25 -85توان . بيشــتري را ب

بنابراين اهميت حفظ مشتريان قديمي به مراتـب بـيش از   

ــد اســت  ــدا كــردن مشــتريان جدي بخــش وســيعي از . پي

 كــه رضــايت اســت كــردههــا بــه ايــن موضـوع  پـژوهش 

، يـك شـركت   آينـده  سـود  از حفاظـت  قادر بـه  مشتري

از  احتمــال كــاهشو  هــا، افــزايش قيمــتكـاهش هزينــه 

  . مشتريان است دست دادن

پژوهش حاضر نيـز درايـن زمينـه و بـا هـدف اصـلي       

 شناسايي متغيرها ، معرفي عوامل مهـم و در نهايـت ارائـه   

شــاخص مناســب و مــدلي اوليــه از رضــايت مشــتري در 

اين صنعت بـدين دليـل   . صنعت خودرو انجام شده است

                                                           

1. Raphel & Raphel 

در دنيـا جـزء صـنايع    از يك طرف،  نتخاب گرديده كها

باعـث ايجـاد زنجيـره     وده آم ـب احس ـبـه   تازپيشمادر و 

جـزء   كه مذكور صنعت. شود صنايع ميديگر از  بزرگي

است، بيش از يـك قـرن سـابقه فعاليـت     صنايع راهبردي 

خــودرو در جهــان يكــي از   توليــد و اســتفاده از  . دارد

-ي نيز محسوب  ميدرآمدمنابع ترين و بزرگرين مهمت

  .شود

ــران داراي    ــودرو در اي ــنعت خ ــر، ص ــرف ديگ از ط

اسـت كـه بـر اهميـت     ) تقريباً انحصاري(شرايطي خاص 

در شرايط كنوني اين صنعت و با توجه . افزايدمطالعه مي

هاي آن در داخل كشور و بـه خصـوص عـدم    به ويژگي

مـدت ممكـن اسـت بـه     رقابت پذيري آن كـه در كوتـاه  

درنظـر گرفتـه   ) در ايـران (صتي براي فعالان آن عنوان فر

ــده و در    ــدون شــك در آين شــود؛ امــا همــين ويژگــي ب

بـه   2صورت پيوسـتن ايـران بـه سـازمان تجـارت جهـاني      

شود كه ادامـه  عنوان مهمترين تهديدي در نظر گرفته مي

هـاي  حيات صنعت مـذكور را در گـرو شـناختن مزيـت    

سازي را ملزم هاي خودرورقابتي كرده و به ويژه شركت

ــه شــناخت و آگــاهي از معيارهــا، خواســته  هــاو جلــب ب

بنابراين بجاست كـه در مـورد   . كندرضايت مشتريان مي

سنجش رضايت مشتري در ايـران نيـز شاخصـي مناسـب     

لـذا در ايـن پـژوهش، بعـد از مطالعـه      . وجود داشته باشد

هاي رضايت و با توجه بـه  و بررسي شاخصمباني نظري 

قدام به انتخاب متغيرهاي مهم و مناسـب  شرايط موجود ا

بـراي طراحـي مـدل و ارائــه شـاخص شـد؛ اولـين متغيــر       

در نقش مهمـي  كيفيت در نظر گرفته شد؛ چراكه اصلي 

ــي و يــك مفهــومكيفيــت، . رضــايت مشــتري دارد  ذهن

 تعريـف و بـه آسـاني   تـوان  كه آن را نمـي  است ادراكي

 كـه  دپژوهشگران بسياري بيـان كردن ـ . كرد گيرياندازه

 نسـبت  مشتريان واكنشو  درك اشاره به كيفيت معمولاً

                                                           

2. WTO 
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 تفـاوت بـين  يك شركت و يـا  خدمات  محصولات و به

 يــا محصــولآنــان از  كلــيارزيــابي و  واقعــيات انتظــار

-يك شركت دارد و كيفيت يك محصول مـي  خدمات

سـاز رضـايت و بسـياري از عوامـل ديگـر از      تواند زمينـه 

نسبت ...  دراك شده و جمله ذهنيت، انتظارات، ارزش ا

بــه همــين ترتيــب ســاير متغيرهــا نيــز . بــه محصــول باشــد

تصـويرذهني، انتظـارات   : عبارتنـد از شناسايي شدند كـه  

رضايت ادراك ارزش، خدمات پس از فروش، مشتري، 

مدل اوليـه  در ادامه روابط بين متغيرها تعيين، . و وفاداري

ي از هر بعـد . مناسب طراحي و مورد بررسي قرار گرفت

اين مدل سطح كلي رضايت مشتري را تحت تـأثير قـرار   

گيري شود؛ بـه  تواند از طريق نظرسنجي اندازهداده و مي

علاوه هر متغير داراي رابطه علي با متغيرهـاي ديگـر نيـز    

  .است

  

  مباني نظري

را بتوان اولـين پژوهشـگري دانسـت     1شايد كاردوزو

. نمـود ايده رضايت مشتري را مطـرح   1965كه در سال 

وي بيان كرد كه سطح بالاي رضايت مشتري احتمـالاً او  

را به تكرار خريد و خريداري ساير محصولات شـركت  

ــي   ــويق م ــز تش ــد ني ــاردوزو، (كن ــياري از ). 1965ك بس

ي مربوط به رضايت مشتري ها دانشمندان ديگر نيز نظريه

مفهوم رضايت مشتري در حدود يـك  . را پيشنهاد دادند

ه بازاريـابي بـود ولـي پـس از آن در     قرن بخشي از حـوز 

ميلادي موضوعي جداگانـه بـراي پـژوهش شـد      70دهه 

  ). 1982، 2چرچيل و كارول(

  

  

                                                           

1. Cardozo 
2. Churchill & Carol 

هــاي موجــود در ارتبــاط بــا رضــايت  تئــوري

  مشتري

ها و مطالعات در ارتباط با رضـايت مشـتري   پژوهش

ــت؛     ــده اس ــام ش ــابي انج ــاوت ارزي ــته متف ــول دو دس ح

ارتبـاط بـا كيفيـت و يـا      در[ 3اي خاصرضايت از معامله

و رضـايت  ] نقش احساس در ارزيـابي رضـايت مشـتري   

اقتصادي كـه رضـايت    -رويكردي روانشناسي[ 4تجمعي

مشتري را تجربـه كلـي او در اسـتفاده از يـك محصـول      

در مـورد  ). 2000جانسون و همكاران، ] (كندتعريف مي

اين مفهوم، تعاريف و نظريـات متعـددي ارائـه شـده، از     

  :جمله

اي را در مــورد شــكايت  نظريــه )1970( 5رســچمنه

رضـايت   وقتـي : مشتريان ارائـه داد بـا ايـن مضـمون كـه     

آيد؛ شكايت بوجود مي به طور طبيعيكم باشد،  مشتري

بـالا   دركردن به تنهايي  شكايتبايد توجه داشت كه  اما

ــردن ــايت  ب ــطح رض ــتري س ــك مش ــرد  كم ــد ك  نخواه

  ).   1970هرسچمن، (

اشــاره كردنــد كــه    ) 1974( 6زيپيــل و روزنبــرگ  

ــي اســت كــه در ســطح    رضــايت مشــتري، مفهــومي كل

سـطح   رضايت از يك محصول يا خدمت خاص و حتي

ــازمان    ــك س ــف ي ــايي مختل ــاطق جغرافي ــايت از من رض

بـه عـلاوه، رضـايت مشـتري ارزيـابي      . شـود خلاصه مـي 

جامع و كلي اوسـت كـه نشـان دهنـده واكـنش مشـتري       

  لف محصولات ها و ابعاد مختنسبت به ويژگي

  ).2011و همكاران،  7چو(شركت است 

نشـان دادنـد كـه رضـايت     ) 1989( 8وودسايد و دلي

مشتري عاملي اصلي و بسيار مهمي است كه رفتـارش را  

                                                           

3. transaction-specific satisfaction  
4. cumulative satisfaction 
5. Hirschman 
6. Czepiel & Rosenberg 
7. Chiu et al 
8. Woodside,Frey, & Daly 
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بـر ايـن بـاور بـود كـه       1فورنـل . دهـد تحت تأثير قرار مي

توانـد موجـب پـيش    رضايت مشتري به طورمسـتقيم مـي  

توانـد خريـد   و مـي بيني ادراك كلي او از محصول شود 

كننده را نيز به ارمغان بياورد كه نتيجـه آن  مجدد مصرف

ي شركت است؛ يعني رضايت مشـتري  ها افزايش دارايي

توان به عنوان يك شاخص سود اقتصادي اسـتفاده  را مي

بيـان كردنـد كـه    ) 1994( 2اندرسون و همكـارانش . كرد

رضايت مشتري منعكس كننده تجربـه كلـي او از خريـد    

حصول يا خدمت و ارزيابي كلي او در طول زمان يك م

  .است

رضايت يا نارضايتي مشتري را ناشي از ) 1993(اليور

تفــاوت موجــود ميــان كيفيــت دريــافتي و انتظــارات      

اُسـترم و آيكوبسـكي   . كنـد موردنظر مشتري تعريف مي

رضايت مشتري را، ارزيـابي تفـاوت انتظـارات     3)1995(

ول خـاص دانسـتند و   واقعي او و ادراكش از يك محص ـ

: هايي نيز براي آن درنظر گرفتند كـه عبارتنـد از  شاخص

ــه   قيمــت محصــول، كــارايي خــدمات، نگــرش نســبت ب

) سطح مطلـوب (خدمات، عملكرد كلي شركت و ميزان 

رضـايت را نتيجـه   ) 1995(4بسـترفيلد . آشنايي با شـركت 

هاي محصـول و نيازهـاي   حاصل از مقايسه مابين ويژگي

اسـتفاده از  ) 1995( 5جونز و ساسـر . ردمشتري تعريف ك

تـازه تـرين   ( 6ايتمايل مشتري به خريدبيشتر، رفتـار پايـه  

ــت   ــداد و قيم ــد، تع ــان خري ــده ) زم ــتق ش ــار مش  7و رفت

پيشنهادات باز ،تبليغات دهان به دهان، معرفي محصـول  (

را، راهي بـراي انـدازه گيـري رضـايت     ... ) به سايرين و 

رضـايت  ) 2000(8تـاتچر  مشتري بيان كردند و سـرانجام 

                                                           

1.Fornel 
2. Anderson et al 
3. Ostrom & Iacobucci 
4. Besterfield 
5. Jones & Sasser 
6. basic behavior 
7. derivative behavior 
8. Tutcher 

مشتري را به توانمندي سـازمان در تـامين كيفيـت مـورد     

و  ؛ چـو 2000جانسـون و همكـاران،   ( انتظـار نسـبت داد  

  ).2011همكاران، 

  

  شاخص رضايت مشتري

ها و صنايع متوجه اهميـت  به واقع، بسياري از شركت

رضايت مشتري بوده و هسـتند، امـا فاقـد يـك شـاخص      

طوري كه بتوانند انتظارات و نيازهاي  ارزيابي مؤثرند، به

مشـــتريان را درك كـــرده و كيفيـــت محصـــولات و    

، 9شاخص رضايت مشـتري . شان را بهبود بخشندخدمات

در حقيقت معياري اقتصـادي اسـت كـه ميـزان رضـايت      

در ادامـه  . كنـد اي از زمان مشخص ميمشتري را در بازه

ــژوهش ــه،  پ ــن زمين ــات در اي ــا و مطالع ــاخصه ــاي ش ه

 10هاي ملـي رضـايت مشـتري   ايت مشتري و شاخصرض

در تجزيـه   ايها به طورگسـترده اين شاخص. طراحي شد

ي مختلـف از جملـه   ها و تحليل رضايت مشتري در زمينه

، كسـب و كـار، صـنعت و تجـارت كـاربرد      نام تجـاري 

  . دارد

  

  هاي ملي رضايت مشتري شاخص

ــاخص ــددي در   ش ــتري متع ــايت مش ــي رض ــاي مل ه

بي وجـود دارد كـه مخـتص هـر كشـوري      ادبيات بازاريا

  :  گردداست؛ در ادامه برخي از آنها تشريح مي

ــي    -1 ــود كــه شــاخص مل ــين كشــوري ب ســوئد اول

، شـاخص  1989فورنـل در سـال   . رضايت را ارائـه كـرد  

را پيشـنهاد كـرد كـه     11سوئدي سنجش رضايت مشـتري 

در آن رضايت مشتري تـابعي از انتظـارات و درك او از   

بـود و ايـن رضـايت بـر     )خـدمت /كالا(عملكرد محصول

                                                           

9. Customer Satisfaction Indexes (CSI) 
10. National Customer Satisfaction Indexes (NCSI) 
11. Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) 
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گذاشـت؛  وفاداري و ميزان شـكايات مشـتري تـاثير مـي    

  ).   2000؛ جانسون و همكاران، 1992فورنل، (

، شــاخص آمريكــايي رضــايت    1994در ســال  -2

ــاي    1مشــتري ــه بررســي متغيره ايجــاد شــد كــه در آن ب

كيفيــت و ارزش ادراك شــده، انتظــارات و شــكايات    

ــت و  ــتري و در نهاي ــاداريمش ــي ف ــه م ــود اش پرداخت ش

 ). 1996فورنل و همكاران، (

هــاي ســوئدي و آمريكــايي بــا موفقيــت شــاخص -3

سنجش رضايت مشـتري، بسـياري از كشـورهاي شـروع     

. به تحقيق و ايجاد شاخص رضايت مشتري خود نمودنـد 

ــتري    ــايت مش ــي رض ــاخص سوئيس ــال ش ــوان مث ــه عن  2ب

ري و رضـايت، وفـادا  : كه به بررسـي سـه عامـل   ) 1998(

 ).2000جانسون و همكاران، ( پردازد مكالمه مشتري مي

 3شاخص رضايت مشتري در نروژ 1996در سال  -4

كيفيـت،  : بـه وجـود آمـد كـه متغيرهـايي از قبيـل       3نروژ

ــاطفي و      ــد ع ــكايات، تعه ــركت، ش ــوير ش ــت، تص قيم

( دهـد  حسابگرانه و وفاداري را مـورد بررسـي قـرار مـي    

 ).2007، 4وييرا و گاوا

 1999در سـال   5وپايي رضايت مشتريشاخص ار -5

مطرح شد كه متغيرهاي تصوير ذهني، انتظـارات،   1999

كيفيت و ارزش مالي درك شده توسط مشتري را مورد 

گريگـردوس و  (تر بـود  داد و نسبتاً كاملمطالعه قرار مي

كشــوراروپايي بــراي  11در ابتــدا  . 6)2004سيســكس، 

ــايي رضــايت مشــتري   ــه شــاخص اروپ پــژوهش در زمين

ركت نمودند و در نهايت تمامي كشورهاي اروپـايي  مشا

ــد     ــتفاده كردن ــد اس ــاخص جدي ــن ش ــن و (از اي مارتنس

  . 7) 2000همكاران، 

                                                           

1. American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
2. Swiss Customer Satisfaction Index (SWICS) 
3. Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB) 
4. Vieira & Gava 
5. European Customer Satisfaction Index (ECSI) 
6. Grigoroudis & Siskos 
7. Martensen et al 

كـه  ) 2000(8شاخص رضايت مشـتري در مـالزي   -6

انتظارات مشتري، كيفيـت و ارزش درك شـده،   : عوامل

دهـد  تصوير ذهني و وفاداري  را مورد مطالعـه قـرار مـي   

 ).1388صدقي و همكاران، (

كـه  ) 2004( 9شاخص رضايت مشتري در تركيـه  -7

ــكايات،    ــده، ش ــت درك ش ــارات، كيفي ــاي انتظ متغيره

تصويرذهني، اعتمـاد، هزينـه تغييـر و وفـاداري را شـامل      

 ).2006، 10آيدين و ازُر( شودمي

كـه عمـدتاً از    11شاخص رضايت مشتري تايوانيد-8

ــاهيم   ــب مف ــاخصتركي ــايي  ش ــايي و اروپ ــاي آمريك ه

 سنجش 

چو و همكـاران،  (تشكيل شده است  رضايت مشتري

2011 .( 

در ادامه كشورهاي ديگر نيز، مدل رضـايت خـود را   

... . كره، چين، آفريقاي جنوبي و : طراحي كردند؛ مانند

حتـي ميـزان رضـايت از    تـوان  هـا مـي  از طريق اين مـدل 

خدمات آنلاين و تجربي را نيـز، بـا اعتبـارخوبي سـنجيد     

  . 12)2008هسو، (

ابل ذكرست كه توسعه و سنجش شاخص رضـايت  ق

مشتري علاوه بر اينكه پژوهشي است كه با صرف زماني 

ــابي،   ــتفاده از مباحـــث كيفيـــت، بازاريـ ــا اسـ ــاد و بـ زيـ

توسـعه صـنعتي انجـام پذيرسـت،      روانشناسي، اقتصـاد و 

معمولاً با توجه به نوع خاصي از فرهنگ كشور طراحـي  

هنگــام اســتفاده از شــود؛ بنــابراين پژوهشــگران بايــد مـي 

ــدل برخــي ــاير   م ــه منظــور ســنجش رضــايت در س ــا ب ه

كشورها دقت كرده و شاخص رضايت مشـتري مناسـب   

  . را انتخاب كنند

  

                                                           

8. Malaysia Customer Satisfaction Index (MCSI) 
9. Turkish Consumer Satisfaction Index(TCSI) 
10. Aydin & Ozer 
11. Taiwan Customer Satisfaction Index (TCSI) 
12.Hsu 
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  مدل پژوهش 

  

  

  

  

  

  

  

  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل

  

ــاخص   ــي ش ــه و بررس ــد از مطالع ــايت،  بع ــاي رض ه

ل و ارائـه شـاخص   متغيرهاي مناسـب بـراي طراحـي مـد    

تصـويرذهني،  : انتخاب شـد كـه ايـن متغيرهـا عبارتنـد از     

ادراك ارزش، انتظارات مشـتري، كيفيـت درك شـده،    

و وفاداري كه در ادامـه  رضايت خدمات پس از فروش، 

  .شوندتوضيح داده مي

اثرگـذار بـر    عامل اولين: كيفيت درك شده -1

 اسـت،  عملكـرد شـركت   يا محصول و رضايت، كيفيت

-مشتري از آخرين تجربه به طور كلي شامل ارزيابي كه

 ). 1996فورنل و همكاران، ( است اش از خريد

كليـد و اسـاس درك    :تصوير ذهني شركت -2

شان در ذهن هاي بزرگ مرتبط با تصوير سازمانشركت

و حافظه مشتري است و به طور كلي اشـاره بـه برداشـت    

ــت  ــولات، فعاليـ ــتريان از محصـ ــا و مشـ ــركت... هـ  شـ

 ). 2000جانسون و همكاران، (دارد

و   قابليـت اطمينـان  شـامل   :انتظارات مشتري -3

نيازهاست كه در مـواردي قبـل از خريـد     كردن برآورده

توقعـات  ... محصول و به واسطه عواملي مانند تبليغات و 

فورنـــل و (كنـــد و انتظـــاراتي در مشـــتري ايجـــاد مـــي

  ).1996همكاران، 

ينه صـرف شـده از   مقايسه هز :ادراك ارزش -4

نظر پول، كيفيت، زمان و ارزيـابي بـا ديگـر محصـولات     

ــتري    ــابي مش ــاي اكتس ــزان مزاي ــود و مي ــل و (موج فورن

 ).   1996همكاران، 

كليـه تسـهيلات،    :خدمات پـس از فـروش   -5

امكانات و خدماتي كه مشتري بعـد از خريـد اتومبيـل از    

 .كندشركت دريافت مي

ي، انتظارات سطح كلي رضايت مشتر :رضايت -6

 .انهايشبه ايده آلنزديكي و 

خريـد  مجـدد، احتمـال    خريد امكان :وفاداري -7

شـركت و احتمـال    نوع ديگـري از محصـول و از همـان   

 .خريد پس از تجربه معرفي محصول به ديگران

  :ي ذيل نيز مطرح گرديدها در همين راستا، فرضيه

H1: او  انتظــــارات بــــر تصــــوير ذهنــــي مشــــتري

  . اثرگذارست

H2:  بـر رضـايتش تـاثير مـي     تصوير ذهني مشـتري-

  . گذارد

H3: وفاداري او تاثير دارد بر تصوير ذهني مشتري.  

H4: كيفيت تاثير مـي او از  دراكا بر مشتري انتظار-

  . گذارد

H5: ارزش تاثير دارد او از دراكا بر مشتري انتظار.  

  تصويرذهني

  كيفيت

  وفاداري  رضايت  ارزش  انتظارات

  خدمات

H1 H2 H3 

H4 

H6 

H5 

H7 H8 

H9 

H10 

H11 
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H6: رضايتش اثرگذارست بر مشتري انتظار .  

H7: ده بـــر ارزش درك شـــده شـــ كيفيـــت ادراك

  . مشتري تاثير دارد

H8: شـده بـر روي رضـايت مشـتري      كيفيت ادراك

  . اثرگذارست

H9: بر رضايت مشتري اثر مـي  شده ادراك ارزش-

  .گذارد

H10:       خدمات پـس از فـروش بـر رضـايت مشـتري

  .تاثير دارد

:H11  اش اثرگذارستوفاداري بر رضايت مشتري .  

  روش پژوهش
توان مـورد  از ابعاد مختلف مي را هاي پژوهشروش

: پـــژوهش حاضــر، از نظــر هـــدف  . بررســي قــرار داد  

 -توصيفي : آوري اطلاعاتجمع  از نظر نحوهكاربردي؛ 

مقطعـي و بـه لحـاظ    : همبستگي؛ از نظر زمـان  -پيمايشي

براي انجـام ايـن پـژوهش جامعـه     . استپهنانگر : ژرفايي

ــين    ــوردنظر، از ب ــه م ــزي و نمون ــك مرك ــاري را بان  آم

اي يـك  خوشهكارمندان محترم آن و با استفاده از روش 

براي تعيين حجـم نمونـه و بـه دليـل     . اي تعيين شدمرحله

معلوم بودن حجم جامعـه آمـاري از جـدول كرجسـي و     

  .مورگان استفاده شد

كارمنـد بـوده    4024بانك مركزي در مجموع شامل 

ين بنابرا. باشدنفر زن مي 754نفر از آنها مرد و  3270كه 

  . نفر است 351حجم نمونه مورد نظربرابر با 

  تعيين حجم نمونه از روي حجم جامعه. 1جدول

  حجم جامعه  حجم نمونه

346  3500  

351  4000  

354  4500  

  )133 :1390هاي تحقيق در علوم رفتاري تاليف دكتر رمضان حسن زاده، كتاب روش: منبع(
  

ين مطالعه، آوري اطلاعات براي اهاي جمعمهمترين روش

قابل . و پرسشنامهاي  مطالعات كتابخانه:  عبارتند از

قبل از انجام نظرسنجي رسمي، براي اولين ذكرست كه 

آزمون بار اقدام به جمع آوري اطلاعات و انجام پيش

استادان  براي اين منظور، از برخي دانشجويان و. شد

ازطريق نتايج بدست آمده از . دانشگاه استفاده گرديد

آزمون اصلاحات لازم در محتواي نظرسنجي و پيش اين

  . پرسشنامه ايجاد اعمال شد

آوري هاي جمعبراي اطمينان از كيفيت و صحت داده

هاي مختلفي از روش) سنجش روايي و پايايي(شده 

-استفاده شده است كه در زير به شرح آن پرداخته مي

  .شود

  :براي سنجش روايي از

نفر از اساتيد  7شنامه توسط بررسي پرس :1اعتبار محتوا

متخصص و اعمال تغييرات لازم با استفاده از نقطه 

  .نظراتشان

نظرخواهي و بررسي پرسشنامه نهايي : 2اعتبار صوري

  .  نفر از اعضاء نمونه10توسط 

: 4تحليل عاملي تاييدي استفاده از روش :3اعتبار سازه

اگر  .بدين منظور، بايد بار عاملي هر گويه محاسبه گردد

 96/1بيشتر از  tبار عاملي با سازه خود داراي مقدار 

گيري آن باشد، گويه مورد نظر قابليت لازم براي اندازه
                                                           

1. content validity 
2. face validity 
3. construct validity 
4. confirmatory factor analysis 
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تمامي بارهاي عاملي دراين پژوهش . سازه را دارد

مربوطه   سازه در اندازه گيري اند توانستهو اند شدهمعنادار 

  .سهم معناداري داشته باشند

پرسشنامه در اين پژوهش از  به منظور بررسي پايايي

و  استفاده شده -آلفاي كرونباخ -روش همساني دروني 

محاسبه  )SPSS( اساسپيبا استفاده از نرم افزار اس

  .نتايج در جدول زير خلاصه شده است. گرديد

  

  مقادير آلفاي كرونباخ . 2جدول

  متغير  وفاداري  رضايت  خدمات  ارزش  كيفيت  انتظارات  تصويرذهني  كل

87/0  73/0  72/0  81/0  82/0  80/0  82/0  72/0   

  

  هاي آماري  آزمون

هـا و  در مطالعه حاضر، به منظور تجزيه و تحليل داده

ــيه ــون فرض ــتنباطي  آزم ــيفي و اس ــاي توص ــا، از آماره ه

هاي از آمارتوصيفي براي تحليل داده. استفاده شده است

ــي  ــل از ويژگ ــار   حاص ــناختي و از آم ــت ش ــاي جمعي ه

ــتنباطي، ــدل اس ــطح م ــاختاري  در س ــادلات س ســازي مع

قابل ذكر است كه نـرم افزارهـاي مـورد    . استفاده گرديد

  . اس و ليزرل بودنداسپياستفاده، اس

ــواي  ــنامهمحت ــده  پرسش ــي ش ــهطراح ــمت ب ــه قس  س

ــد  ــيم ش ــه تقس ــات  :جداگان ــوطاطلاع ــه مرب ــودرو،  ب خ

 ليكـــرت از. اطلاعـــات شخصـــي و  رضـــايت مشـــتري

ــه5 ــراياي گزين ــنجش  ب ــاميس ــوالات در تم ــشس  بخ

نتايج تحليـل در ادامـه بيـان    . استفاده شد رضايت مشتري

  .گرددمي

عمــدتاً بــه  :اطلاعــات خريــد اتومبيــل :بخــش اول

ي خريـداري شـده،   هـا  بررسي نوع و نام تجاري اتومبيـل 

  .پردازدمي
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ــش دوم ــي  : بخ ــات شخص ــي(اطلاع ــاي ويژگ ه

مورد سوال قرار گرفت، اطلاعات زيـر  ) ختيشناجمعيت

  . شوددر مورد مشخصات نمونه آماري موردنظر ارائه مي

  

  شناختي افراد نمونههاي جمعيت ويژگي. 3جدول

  فراواني  شاخص

  جنسيت
  مرد  زن

8/48 %  2/52 %  

  وضعيت تاهل
  متاهل  مجرد

5/53 %  5/46 %  

  سن
  سايرين  33 -37  28 -32  23 -27  18 -22

7/4 %  5/46 %  3/23 %  3/9 %  3/16 %  

  تحصيلات
  دكتري  كارشناسي ارشد  كارشناسي  كارداني  ديپلم

14 %  0 %  14 %  72 %  0 %  

  

ارزيابي متغيرها و پاسخ به فرضيات : بخش سوم

  پژوهش

ــه پژوهشــگران گذشــتهدر  ــه و از  طورعمــده ب تجزي

-انـدازه  منظور بهاطلاعات  براي تحليل تحليل رگرسيون

كه ايـن روش  كردند ضايت مشتريان استفاده مير گيري

 عوامـل مختلـف   روابـط  بـراي كشـف  لازم  تواناييفاقد 

جنبه  همهو  درك عميق منظور به دست آوردنبه . است

سـازي معادلـه سـاختاري اسـتفاده     مـدل از  علي از روابط

-نگرشي جـامع بـراي تحليـل و آزمـون فرضـيه      شده كه

 2و مشـاهده شـده   1انهاست و در ارتباط با متغيرهاي پنه

ــت ــابي   . اس ــم، ارزي ــل مه ــي از مراح ــن روش، يك در اي

  ).8، ص1389حبيبي، (برازش مدل است 

                                                           

1. latent  
2. observed  

كـه  وقتـي  به بيـان سـاده،   : 3مدل برازشارزيابي 

يعني، مـدل مفـروض تـا     ب داردستنال مد شود يمگفته 

 نيتـر  مهـم . چه حد خوب و درست طراحي شـده اسـت  

يكسـري  و آزمـون مجـذور كـاي     4شاخص تناسب مدل

مقادير  .) 9، ص1389حبيبي، (است  5ثانويه يها شاخص

ها براي مطالعه حاضر در جدول زير خلاصه اين شاخص

  . شده است

  

  

  

  

  

  
  

  

                                                           

3. evaluation of fit 
4. goodness of fit 
5. adjunct fit  
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 هاي برازش شاخص. 4جدول

  نتيجه  حد مجاز  مقدار   هاي برازش شاخص

  معنادار و قابل قبول  ≥ 3    1/ 88  ي آزادي كاي دو بر درجه

RMSEA ) معنادار و قابل قبول  ≥ 1/0  075/0  ) ين مربعات خطاي برآوردريشه ميانگ 

GFI ) معنادار و قابل قبول  ≤ 9/0  910/0 ) نيكويي برازش 

CFI ) معنادار و قابل قبول  ≤9/0  920/0  ) برازندگي تعديل يافته 

NFI ) معنادار و قابل قبول  ≤9/0  910/0 ) برازندگي نرم شده 

NNFI ) معنادار و قابل قبول  ≤9/0  930/0 ) برازندگي نرم نشده 

  

  
  مدل ساختاري پژوهش.  3شكل

  

هاي پژوهش، از مقادير ضـريب  براي سنجش فرضيه

  tشود؛ كه اگـر مقـدار آمـاره   استفاده مي tمسير و آماره 

ــازه  ــارج از بـــــــ ــي ) -96/1 - 96/1(خـــــــ يعنـــــــ

فرضــيه مــذبور در ســطح اطمينــان  

ــازه %  95 ــارج از بـ ــي )  -58/2 – 58/2(و اگـــر خـ يعنـ

-تائيـد مـي  % 99در سطح اطمينان  

هاي پژوهش در جدول زيـر  نتايج  بررسي فرضيه. گردد

  .خلاصه شده است
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  هاي پژوهش نتايج آزمون فرضيه. 5جدول

H آماره   ضريب مسير  فرضيهt نتيجه  سطح اطمينان  

  تأئيد  %99  69/5  48/0  .او اثرگذارست انتظارات بر تصوير ذهني مشتري  1

  تأئيد  %95  56/2  18/0  .گذاردبر رضايتش تاثير مي تصوير ذهني مشتري  2

  تأييد  % 99  26/4  20/0  .وفاداري او تاثير دارد بر تصوير ذهني مشتري  3

  تأييد  % 95  46/2  16/0  .گذاردكيفيت تاثير مياو از  دراكا بر مشتري انتظار  4

  رد  ---  -34/0  03/0  .ش تاثير داردارز او از دراكا بر مشتري انتظار  5

  تأئيد  %99  27/4  27/0  .رضايتش اثرگذارست بر مشتري انتظار  6

  تأييد  % 99  57/5  60/0  .شده بر ارزش درك شده تاثير دارد كيفيت ادراك  7

  تأئيد  % 99  89/5  84/0  .شده بر رضايت مشتري اثرگذارست كيفيت ادراك  8

  تأييد  % 99  59/3  22/0  .گذارداثر ميبر رضايت مشتري  شده ادراك ارزش  9

  رد  ---  11/0  01/0  .گذاردخدمات پس از فروش بر رضايت مشتري تاثير مي  10

  تأييد  % 99  91/8  87/0  .اش اثرگذارستوفاداري بر رضايت مشتري  11

  

  نتيجه گيري و پيشنهادات

  :شود كهها مشاهده مياز طريق تجزيه و تحليل داده

ضايت مشـتري اثرگذارسـت؛ ايـن    متغير كيفيت بر ر

شـاخص  هـاي انجـام شـده ماننـد     نتيجه با سـاير پـژوهش  

ــودرو    ــنعت خ ــتري در ص ــايت مش ــايواني رض ــو و (ت چ

شـاخص جديـد رضـايت مشـتري در     ، )2011همكاران، 

ارزيابي رضايت مشـتري در  ). 2007وييرا و گاوا، (نروژ 

و نقش ارتباط و اعتماد ) 2006پارك و همكاران، (كره 

ــر وفـ ـ ــايت    ب ــنجش رض ــايي س ــاخص اروپ اداري در ش

 .همخواني داشت) 2003بال و همكاران، ( مشتري

انتظــارات و ارزش ادراك شــده نيــز بــر رضــايت     

مشتري اثرگذارست؛ نتايج حاصله با برخـي از مطالعـات   

توســعه شــاخص رضــايت مشــتري : انجــام شــده از قبيــل

، شاخص ملـي رضـايت مشـتري در بـازار     )2008هسو، (

و نقـش ارتبـاط   ) 2005آيدين و ازر، (ه تركيه تلفن همرا

و اعتماد بروفاداري در شاخص اروپايي سنجش رضايت 

 . همسوست) 2003بال وهمكاران،( مشتري

تصوير ذهني نيز بر رضايت اثرگذار است؛ اين يافتـه  

شـاخص تـايواني رضـايت مشـتري     هايي مانند با پژوهش

شـاخص  و ) 2011چـو و همكـاران،   (در صنعت خودرو 

مطابقـت  ) 2007وييرا و گـاوا،  (رضايت مشتري در نروژ 

 . دارد

خدمات پس از فروش بر رضـايت اثرگـذار نيسـت؛    

ــا بعضــي از مطالعــات انجــام شــده ماننــد   نتيجــه مزبــور ب

وييـرا و گـاوا،   (شاخص جديد رضايت مشتري در نـروژ  

ــره   )2007 ــتري در ك ــايت مش ــابي رض ــارك و (، ارزي پ

كه علـت مهـم آن را در   مغايرت دارد ) 2006همكاران، 

نحوه ارائه خدمات پس از فـروش و بـه ويـژه چگـونگي     

 .پاسخگويي به شكايات مشتري دانست

رضايت مشتري بر وفاداري اثرگذارست؛ اين يافته با 

شـاخص تـايواني   هـاي انجـام شـده ماننـد     كليه پـژوهش 

چـو و همكـاران،   (رضايت مشـتري در صـنعت خـودرو    

وييرا و (ي در نروژ شاخص جديد رضايت مشتر، )2011

،  شـاخص ملـي رضـايت مشـتري در بـازار      )2007گاوا، 

و نقـش ارتبـاط   ) 2005آيدين و ازر، (تلفن همراه تركيه 
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ــنجش      ــايي س ــاخص اروپ ــاداري در ش ــر وف ــاد ب و اعتم

  .باشدهمسو مي) 2003بال و همكاران، (رضايت مشتري 

دهد تشريح شده، نشان مي و شاخص مدل ارائه شده

، بـا هـدف   نيازمند چه تغييراتـي  دروسازيصنعت خوكه 

بر اين اين مدل . ستا مشتريو وفاداري رضايت كسب 

ينـد توليـد   آبايد به درون فر ست كه مشتريفرض استوار

از ميــزان  چراكــه اطــلاع و آگــاهي واقعــي. ه شــودآورد

كـه از   حاصـل خواهـد شـد   رضايت مشتري تنهـا زمـاني   

وش و با ارائـه  بعد از فرطراحي محصول تا قبل از مرحله 

امــور  مركــزدر را او  خــدمات پــس از فــروش مناســب،

چراكه در اين صنعت نيز همانند ديگـر  . شركت قرار داد

محصـول يـا   ( كـالا  بـه  نسـبت رضـايت   احسـاس صنايع، 

  .است عامل كليدي) خدمت

، پيشـنهادات زيـر را   نتـايج بـه دسـت آمـده    بر اساس 

  :توان بيان كردمي

ــه ايــن نك : كيفيــت ــا توجــه ب ــه كــه ايــن عامــل،  ب ت

اهميـت بهبـود و   موثرترين متغير بر رضايت مشتري بود، 

كيفيـت  . سـازد را بيش از پيش نمايان ميخودرو كيفيت 

به دو بخش اصلي كيفيت در طراحي توان را ميخودرو 

در .كـرد  وكيفيـت در سـاخت تقسـيم    عملكرد خودروو 

هاي متعدد و دليل وجود جايگزين بازار رقابتي خودرو به

اي بي كيفيـت در بـازار، توليدكننـدگان    ذف خودروهح

ولي در  ؛دانندخود را ملزم به رعايت حداكثر كيفيت مي

هـاي حمـايتي    كشور ما و با توجه به نوع  بازار و سياست

عنـوان يـك عامـل مهـم در      بايست بـه دولت، كيفيت مي

مـورد توجـه قـرار    بيشـتر  توليد خودرو محسوب شـده و  

  .دگير

بـراي رضـايت مشـتري، بايـد     : انتظارات مشـتري 

هـا بايـد بـه مشـتريان     شـركت . انتظاراتش بـرآورده شـود  

اجازه دهند كه تجارب خود را در زمينه هر آنچه كـه بـا   

خريد اتومبيـل يـا اسـتفاده از آن در ارتبـاط اسـت، بيـان       

  .كنند

ايـن عامـل كـه در ارتبـاط بـا      : ارزش درك شده

هـا بايـد   شـود، شـركت  قيمت، هزينه و زمان سنجيده مي

براي بالا بردن ارزش محصولات خـود نـزد مشـتريان از    

نظر اين ابعاد نيز، تلاش كنند و همچنـين اجـازه ارزيـابي    

از خودروهاي خود را نيـز بـه مشـتريان دهنـد و پـذيراي      

  .نظرات آنان باشند

ــه : تصــوير ذهنــي در بازاريــابي، مشــتري از تجرب

ه خريد گذشته خـود و هچنـين تجـارب سـايرين اسـتفاد     

هـا و غيـره،   كند و تصوير ايجاد شده از طريـق رسـانه  مي

-انتظاراتشان را قبل از خريد نسبت به شركت شكل مـي 

محصــول يــك تصــوير خــوب از حــداقل مزيــت . دهــد

سازد بدون توجه به ميـزان  شركت را قادر مياينست كه 

بازار دارد، محصـولات خـود را بـه قيمـت     در سهمي كه 

  .بالاتري عرضه كند

هــا و متغيرهــاي مــورد كرســت كــه شــاخصقابــل ذ

هـاي يـك زنجيـر درنظـر     توان به مثابه حلقهمطالعه را مي

يجــاد  ا محصــول شــرط لازم بــراي   كيفيــتگرفــت؛ 

ــويري  ــوده و   تص ــركت ب ــب از ش ــت  مناس ــه كيفي هرچ

محصول افزايش يابد تصوير شـركت در ذهـن مشـتريان    

، فاصله محصوليك تصوير خوب از . تر خواهدمطلوب

 جهي را نسبت به ساير توليدكنندگان ايجاد كردهقابل تو

و در صورتي كـه انتظـارات مشـتري را بـرآورده سـازد،      

ادراك مشــتري از ارزش محصــول و همچنــين ميــزان    

رضايتش را نيز افزايش داده و نهايتاً موجب وفـاداري او  

  .گردد

رغـم تلاشـهاي انجـام    علـي ناگفته واضـح اسـت كـه    

فاصله زيـادي  هنوز ود بين وضعيت مطلوب و موجشده، 

 يبايسـت  كـه و اقدامات بسـياري نيازمندسـت   وجود دارد 

ــه فاصــله. يردپــذانجــام  ــويژه باتوجــه ب صــنعت اي كــه ب
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سراسـر   با ديگـر رقبـاي خـود در   خودروسازي در ايران 

 ،رقابـت بـر سـر پـايين آوردن قيمــت    ، عـلاوه ب. ددار دنيـا 

ن افزايش كيفيت و بحرانهايي كه اخيراً اين صـنعت بـا آ  

روبرو بوده است بيش از هر زمـاني لـزوم توجـه و تعهـد     

ــه   ــتر در زمين ــتراتژي بيش ــر اس ــنعت تغيي ــن ص ــاي اي را  ه

ــه محصــول، عنصــري  . دســازضــروري مــي كيفيــت ارائ

و  رقابتي فعلي شده است ضروري و واجب در بازارهاي

اتخـاذ  در صنعت پوياي خودروسازي امروز اگـر بـدون   

ود، تحقق اهـداف  حركت ش درست و مناسباستراتژي 

؛ بجاسـت كـه ايـن    خواهـد بـود   همـراه بالايي ك با ريس

  .دموجود تغيير جهت ده از استراتژيصنعت در ايران 

شــود كــه در در انتهــا، بــه پژوهشــگران پيشــنهاد مــي

هاي موجـود در  ها و شاخصهاي آتي ساير مدلپژوهش

تـوان  اين رابطه را مورد مطالعه قرار دهنـد؛ همچنـين مـي   

هاي ديگر و بـا سـاير خودروهـاي    را با نمونه مدل حاضر

توليد داخل و وارداتي  نيز بررسي كرده و نتايج حاصـله  

  .را با يكديگر مقايسه نمود
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