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چکیده:
هدف از اين پژوهش، تحليل و تعيين نوع تاثير عوامل خدماتی گروه خودروسازی سايپا در 
شهر شيراز بوده است. به لحاظ هدف، كاربردی و از نظر روش، توصيفی است.  اطلاعات  
موردنظر از طريق يک پرسشنامه كيفی جهت تعيين عوامل كليدي در ارائه خدمات و دو 
پرسشنامه كمّی براي سنجش ميزان رضايت مشتريان استخراج شد. همچنين با استفاده 
از نمونه گيری خوشه  ای و براساس نواحی شهرداری شيراز، 147 پرسشنامه از شش ناحيه 
با  نام دارد كه  تتراكلاس  استفاده شده،  الگوي  شيراز به طور تصادفی جمع آوري شد. 
استفاده از درخت رگرسيونی و تحليل تشابه قابل ترسيم است. يافته های پژوهش حاكی 
از آن بود كه عوامل خدماتی ارائه شده توسط شركت سايپا، به طور خطی و يكسان در 
رضايت مشتريان نقش ندارند و عوامل، بسته به موقعيت خود اثرات متفاوتی بر مشتريان 

دارند و هر عامل خدماتی می تواند در هر يک از چهار طبقه الگو قرار گيرد.

کلیدواژه ها:  رضایت مشتری، خدمات پس از فروش، مدل تتراکلاس، 
رضایت از خدمات، تحلیل تشابه.
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از فروش در رضايت مشتريان،  تاثير عوامل خدمات پس  بررسی 
با استفاده از  مدل تترا کلاس)مطالعه موردی گروه خودرو سازی سايپا(

مقدمه

به طور متوسط، شركت ها سالانه حدود ده تا سي درصد مشتريان خود را از دست می دهند؛ اما 
آنها اغلب نمی دانند كه به چه علت مشتريان خود را از دست داده اند. اغلب شركت ها نيز، بدون نگرانی 
در مورد مشترياني كه از دست می دهند، به طور مستمر تاكيد بسياري بر جذب مشتريان جديد دارند. 
از اين رو، مسلماً يكی از علت هاي اصلی از دست دادن مشتری، نارضايتي آنهاست )هيل، 1385، 
22(. كيفيت و رضايت مشتری، مهمترين مسئله رقابتی در سال های 1990 و پس از آن شناخته شده 
است  (Zineldin, 2004, 286) . بالا نگهداشتن سطح رضايت، يكی از موضوعات رقابتی بسياری 
از شركت هاست (DRAFT ISO/DIS 10001, 2006, 7). رضايت مشتری سبب وفاداری و حفظ 
مشتری و سبب كسب سود برای شركت مي شود (Riley, Lin & Qi, 2006, 183).  در همين راستا  
اگر كالا و خدمات، انتظار مشتری را برآورده كند در او احساس رضايت ايجاد می شود و  با خريد خود 
و تشويق ديگران به خريد، به بقای شركت كمک می كند. همچنين، درصورتی كه كيفيت كالا يا ارائه 
خدمات، سطح انتظارات مشتری را تامين نكند، به نارضايتی مشتری منجر خواهد شد و تداوم اين عدم 
رضايت، به كاهش توليد، تبليغ منفی و )با از دست دادن سهم بازار( سرانجام قطع فعاليت آن سازمان 

می انجامد )زری باف و روشنی براب، 1387، 48(. 
همان طور كه جذب مشتری پر هزينه است، حفظ مشتريان موجود نيز خيلی سودده است. بدون 
اندازه گيری دقيق و صحيح رضايت مشتری، احتمال كمی برای مديريت وجود دارد كه بتواند تصميمات 
صحيحی براي بهبود فرايندهايی كه در حفظ مشتری مورد نياز است، اتخاذ كند. همان طور كه تاكنون 
ديده ايم، موفقيت هميشه متكی است بر انجام بهترين عمل در مورد آنچه كه برای مشتريان ضروری 
است (Hill,1385 ,28-30). همچنين در ادبيات بازاريابی به اين موضوع اشاره شده است كه نزديک 
شود.  واقع  مفيد  بسيار  شركت  در  نوآوری  و  رقابتی  مزيت  ايجاد  براي  می تواند  مشتری  به  شدن 
شركت هايی كه اين گونه رفتار می كنند، می توانند به سرعت به نيازها و خواسته های مشتريان خود پاسخ 
دهند (Hillebrand, Kemp & Nijssen, 2011, 67). در دنيای امروز سازمان هايی موفق خواهند 
بود كه بتوانند رضايت مشتريان خود را بيشتر تأمين كنند، چرا كه مشتری مهمترين دارايی هر سازمان 
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است )كاظمی و مهاجر، 1388، 92(. 
خدمت به مشتری، از قديمی ترين و در عين حال جزء تازه ترين مسائل برای هر موسسه است. 
خدمت نتيجه تلاش فرد برای ديگران است كه به صورت كار، فرايند يا ايفای نقش ظاهر می شود. 
عطش خدمت به مشتری يا ارباب رجوع، با وقف آگاهانه و مداوم خود به نيازهای آنان فرو نمی نشيند 
و اين امر حساسيت بيشتر نسبت به مشتريان يا ارباب رجوع را می طلبد كه از طريق تشويق آنان به 
بهره برداری از محصولات و خدمات و نيز پذيرش نظرآنان از جانب سازمان حاصل می شود )زارعی 
ارائه خدمات مناسب موجب حفظ مشتری و رضايت  ايمانی، 1388، 23(.  متين، جندقی، حيدری، 
مشتری از خدمات، موجب توصيه  محصول به وسيله مشتری به ديگران می شود. اين يک ارزش است 
كه بتوان به وسيله تبليغات مثبت مشتريان، موجبات فروش جديد برای شركت را  فراهم كرد )رنجبران 

و ديگران، 1381، 127(.
صنعت خودرو سازی هر كشور، به دليل ارزش و جايگاه ويژه آن در شبكه توليد صنعت و خدمات 
پس از فروش آن، يكی از شاخص های توسعه يافتگی تلقی می شود. در ايران، صنعت خودروسازی، 
صنعتی كليدی به شمار می آيد و تاثيری مهم در روند رشد و شكوفايی بخش ها و ديگر صنايع كشور 
دارد )فام، بهرامی، گل محمدی، فاطمی، محبوب، 1388، 135(. يكی از دغدغه های اصلی مديران 
صنايع خودرو سازی بقا و رشد در يک بازار رقابتی پوياست. ورود محصولات رقبای خارجی به بازار 
داخل، سبب اهميت ويژه اين بخش، چه در مقياس ملی و چه در مقياس جهانی، شده است )برارپورو 

عراقی، 1384، 27(. 
سايپا با ارائه خدمات پس از فروش، سعی در كسب بازاری مستقل برای خود است و در همين 
زمينه توجه به رضايت مشتريان، ضروری می شود. در همين رابطه، اين پژوهش در پی شناسايی و 
بررسی عوامل تاثيرگذار در رضايت مشتری )حيات سايپا( و تعيين نحوه و ميزان تاثيرگذاری اين عوامل 
 (Llosa, 1996) از نظر شهروندان شيرازی است كه برای انجام چنين تحليلی، از مدل تتراكلاس

استفاده شده است.

مبانی نظری پژوهش

رضايت

تاكنون تعاريف بسياري از رضايت شده است كه نوعی عدم تجانس ميان آنها را نشان می دهد.   
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(Awan, 2008, 28)  از آخرين تعاريفی كه برای رضايت بيان شده است می توان مواردی را نام برد:

 يكی از پژوهشگران، رضايت مشتری را از لحاظ روانشناختی، احساسی می داند كه در نتيجه 
مقايسه بين مشخصات محصول دريافت شده با نيازها و خواسته های مشتريان و انتظارات اجتماعی در 

رابطه با محصول، به دست می آيد.
پژوهشگري ديگر، بر مبنای تعريف فوق، رضايت مشتری را به عنوان يک ديدگاه فردی برای 
مشتری تعريف می كند كه از انجام مقايسه هاي دائمی بين عملكرد واقعی سازمان و عملكرد مورد 
انتظار مشتری، ناشی می شود. همچنين طبق استاندارد  ISO 9000: 2000، رضايت مشتری اينگونه 

تعريف شده است: تلقی مشتری از ميزان تامين نيازمنديش )كماليان، لاری و معزی، 1388، 70(. 
بر طبق تعاريف در تبيين رضايت، سه شرط لازم است: اول اين كه انتظارات بايد شكل گيرد. 
تشكيل ارزيابی ها شرط دوم است و شرط سوم اين كه انتظارات و ارزيابی ها اجازه می دهند تا مقايسه 
مستقيم صورت گيرد )بامداد و مهرآبادی، 1387، 156(. مشتريان گوناگون، اولويت های خاصی برای 
ويژگی های محصول و خدمات قائلند كه شامل: 1. نسبت ارزش به قيمت: مشتريان علاقه مندندكه در 
مقابل پول پرداختی، ارزش مناسبی را دريافت كنند،  2.كيفيت محصول و خدمت: مشتريان مايلند كه 
خدمات و محصول با انتظارات آنها مطابقت داشته باشد و اين كيفيت بايد از نظر مشتری تعيين شود، 
3. مزايا و تركيبات: همه مشتريان خواهان حداقل مزايا و تركيبات از محصول هستند، 4. ضمانت نامه، 
5. برطرف كردن مشكلات: خدمت ارائه  شده به مشتری به نحوی مناسب نيازش را برطرف سازد، 
6. تجربه خريد: مثلًا سريع بودن، راحت بودن، بدون اشكال و تا حد امكان رضايت بخش بودن، در 
تجربه فرد از خريد قرار می گيرند. حتی عرضه محصول با كيفيت عالی در شرايطی كه تجربه خريد 
آهسته، ناخوشايند و مشكل باشد ممكن است با نارضايتی همراه باشد )روستا و ديگران، 1384، 267(.

اهميت ارائه خدمات به مشتريان براي تمايز و تمرکز بر بازار

 امروزه رقابت صرفاً يک امر عادی نيست، بلكه شدت آن هر سال به سرعت افزايش می يابد
 )كاتلر، 1384، 232(. يكی از راه های عمده ای كه شركت می تواند خود را از شركت های رقيب، متمايز 
كند اين است كه به صورت مستمر، خدماتی با كيفيت برتر )نسبت به شركت های رقيب( ارائه دهد 
)كاتلر و آرمسترانگ، 1384، 402؛ هارت، 1382، 357(. خدمات به مشتريان و ارائه محصول با كيفيت 
برتر به چند دليل اهميتي بسزا دارد: 1. نوعی مانع رقابتی برای ورود رقبای داخلی و خارجی برای 
شركت است، 2. سبب ايجاد وفاداری مشتريان كه جزء دارايی های ارزشمند هر سازمان است می شود،  
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3. سبب تمايز محصول از ديگر محصولات مشابه و رقيب می شود و به نحوی مزيت رقابتی ايجاد 
می كند،  4. كاهش هزينه های بازاريابی به دليل هزينه های بالای جذب مشتری جديد، تبليغات دهان 
به دهان مثبت و منفی مشتريان كه به ترتيب سبب رونق و نابود سازی يک كسب و كار می شود،  6. 
توانايی فروش محصول به قيمتی بالاتر از رقبا را فراهم می كند )روستا و ديگران، 1384، 227-225(.

همچنين يک شركت نمی تواند نيازهای همه  مشتريان خود را در بازارهای گسترده تأمين كند، 
زيرا تعداد مشتريان بسيار زياد و شرايط خريد آنها بسيار متفاوت است. به همين دليل بر بخش های 
خاصی از بازار كه می توانند خدمات و محصولات اثربخش ارائه كنند توجه می نمايند )كاتلر، 1384، 
27(. چرا كه جهانی شدن موجب گرايش بعضی از كشورها براي ورود به بازار ديگر كشورها و رفتن 
در جهت يک بازار يكپارچه شده است. تا زمانی كه يک شركت يا كشور دارای يک توانايی و مزيت 
اساسی است كه بازارها )رقبای ديگر( از آن بی بهره اند و همچنين در داخل، برای كاهش هزينه تحت 
فشار نيستند می تواند بر استراتژی های رقابتی )مزيت رقابتی( خود برای نفوذ در بازار در سطح ملی و 

بين المللی استفاده كند )حقيقی، 1384، 116-114(.

خدمات پس از فروش و رضايت مشتری

خدمات پس از فروش شامل كليۀ اموري است كه شركت ها پس از فروش كالا و يا خدمت 
به منظور جلب رضايت مشتري انجام مي دهند و موجب ارزش بيشتر محصول يا خدمات مي شود. 
خدمات پس از فروش، نوعي اقدام براي مراقبت از محصولات فروخته شده محسوب مي شود و در 
واقع، نوعي تعهد آينده به مشتريان تلقي مي شود )رنجبران و ديگران، 1381(. همچنين، اين خدمات 
در تضمين اعتبار بلندمدت موسسه و تصوير نام تجاری، اهميتي بسزايی دارد. رشد علاقه در خصوص 
كيفيت و جلب رضايت مشتری موجب افزايش پژوهش ها در زمينه تأثير مشكلات خدمات بر رفتار 
Caterpillar :خريدار شده است (ود روف، 1385). برخی از شركت های توليدكننده ماشين آلات مانند 
دست  به  فروش  از  پس  خدمات  ارائه  محل  از  را  خود  سود  درصد   50 از  بيش   John Deere و 
مناسبی  فروش  از  پس  خدمات  نتوانند  شركت ها  اگر  امروز،  جهانی  بازارهای  در  می آورند. 
مشتريان،  نيازهای  به  توجه  )كاتلر، 1383، 396(.   داشت  خواهند  بزرگی  نقطه ضعف  كنند،  ارائه 
سازمان  يک  آينده  و  حال  حيات  بر  شگرفی  تاثير  اين  و  می شود  مشتريان  رضايت مندی  سبب 
است.  تجارتی  اصلی هر  اهداف  از  و سقايی، 1384، 9(. رضايت مشتری  )كاووسی  داشت  خواهد 
از جذب مشتريان  بسيار سود ده تر  نگه داشتن مشتريان كنونی  داده است كه راضی  تجارت، نشان 
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دهان  به  دهان  ارتباط  سبب  نيز  مشتريان  رضايت  كه  (Davis, 2003, 9). چرا  است  جديد 
می شود محسوب  شركت  محصولات  برای  بازاريابی  نوعی  خود  كه  می شود  آنان  توسط   مثبت 

.(McQuilken & Robertson, 2011, 10)

يک شركت توليدی برای اينكه بتواند برنامه های پشتيبانی از محصولات خود )خدمات پس از 
فروش( را به بهترين شكل طرح ريزی كند، بايد خدمات و عواملی از آن را شناسايی و در اولويت اول 
قرار دهد كه بيش از بقيه مورد توجه مشتريان است )كاتلر، 1383، 396(. در ادامه، به تحليل عوامل 

خدماتی از نظر مشتريان سايپا می پردازيم.

مدل تتراکلاس

در  خدمات  مختلف  عناصر  تحليل  و  تجزيه  روش  چهار   Llosa & Bartikowski (2001)

رضايت را با هم مقايسه كردند. اين الگوها شامل: روش تابع بحرانی (Flanagan, 1954)، روش 
لوزا  بارانت (Barante, 1984)  و مدل تتراكلاس  شبيه سازی (Kano & et al., 1984)، روش 
(Llosa, 1996) بود. پس از بررسی مشخص شد كه سه روش اول، وزن صفاتی كه نوسانی هستند را 

 لحاظ نمی كنند و به دليل طبيعت اين الگوها، بسيار محدود هستند اما مدل تترا كلاس اين چنين نبود
(Robinot & Giannelloni, 2010, 159). علاوه براين، تعدادی از پژوهش هاي پيشين، الگوي 

تتراكلاس را روشی برای اندازه گيری عوامل خدماتی كه ما را به سمت رضايت مشتری و در نهايت 
الگوي  كه  می دهد  نشان  پژوهش ها  همچنين  كرده اند.  معرفی  می كند  هدايت  مشتری  وفاداری 
  (Clerfeuille, Poubanne, است.  مناسب  پيچيده  خدمات  ارائه  موقعيت های  برای  تتراكلاس 

Vakrilova, Petrova, 2008, 259)

Llosa (1996) در مدل خود بر روی نوسانی بودن ابعاد مختلف خدمات كه در رضايت سهم 

دارند تمركز كرد. او الگوي تتراكلاس را پيشنهاد كرد كه هر عامل خدماتی در يكی از چهار دسته 
مشتريان  تجارب  بر  خاص  شكلی  به  خدمات  دسته ها،  اين  از  كدام  هر  در  كه  می گيرد  قرار  زير 
اثر می  گذارد. شكل زير، نحوه قرار گرفتن عوامل خدماتی را در گوال تبيين می كند. تاكنون چند 
 (Clerfeuille & et al., ،)Llosa, 1996) :پژوهش با استفاده از اين الگو انجام شده است از جمله
 (2008 ,2006 ,2003 در خدمات داروخانه ای؛ (Robinot  et al., 2010) در خدمات هتل داری و

(Bonnal, 2011) در خدمت به بيماران.
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نمودار 1: الگوي تترا کلاس

(Clerfeuille et al., 2008, 260( :مأخذ

چندين حالت از رضايت تا نارضايتی از طريق اين الگو به وجود می آيد و اين چهار حالتی است كه 
 Llosa, .(Bonnal, Moinier, 2011, 4-5) اغلب در چارچوب پژوهش هاي رضايت معرفی می شود
(1996)  نيز عوامل خدماتی را در يكی از چهار دسته زير كه در الگو، بر اساس تجارب مشتريان تعيين 

می شوند  دسته بندی كرد (Clerfeuille et al. , 2008, 259)؛ اين چهار حالت شامل موارد زير است:
- خدمات اساسی1: عوامل خدماتی كه در اين خانه قرار گرفته اند عواملی هستند كه سهم بسياري 
در عدم رضايت مشتری دارند زمانی كه آن خدمات به طور نا مساعد انجام گرفته باشند. به هر حال، 
زمانی هم كه به طور مساعد برآورده شوند به طور ضعيفی در رضايت كلی مشتری سهم دارند )به طور 
خلاصه عدم وجود آنها موجب عدم رضايت مشتری می شود ولی وجود آنها موجب رضايت مشتری 

نمی شود(.
- خدمات اضافی2: اين بخش، خدماتی هستند كه سهم بسياري در رضايت مشتری دارند زمانی 
كه مشتری از ارزيابی آنها رضايت داشته باشد. اگر مشتری از اين خدمات راضی نباشد، سهم ضعيفی 

در عدم رضايت كلی او دارند. 

1. Basic Services 
2. Plus Services 
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- خدمات كليدی1: اين نوع خدمات سهم بسيار قوی در رضايت و عدم رضايت كلی مشتری 
دارند، صرف نظر از نوع ارزيابی توسط مشتری.

- خدمات فرعی2 يا ثانويه: اين خدمات به هر شكلی هم كه ارزيابی شوند، نقش عمده ای در 
.(Bonnal & Moinier, 2011, 4-5) رضايت و عدم رضايت مشتری ندارند

در اين نمودار )2(، الگو، از منظر تحليل شفاف تر نشان داده شده است:

نمودار 2: تترا کلاس با نگاهی ساده تر

(Clerfeuille et al., 2008( :مأخذ

از ويژگی های الگوي تترا كلاس می توان  موارد زير را نام برد:
1. ساده تر بودن قابليت تفسير نتايج نسبت به روش های ديگر رضايت سنجی،  2. مشخص كردن 
حدود ميان مشخصه های خدماتی، 3. داده های ترتيبی كه در اين مدل به كار می رود، به اندازه كافی 
برای به دست آوردن نتايجی شفاف مناسب است، 4. به ما اجازه می دهد تا نموداری بصری از خدمات 
را مشاهده كنيم،  5. بر اساس تجارب مشتريان از خدمات عمل می كند و به شبيه سازی نمی پردازد 

1.  Key Services
2.  Secondary Services
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(Robinot  et al. , 2010, 159). اين الگو به گونه ای است كه هر عامل خدماتی را در جايگاه خود 

قرار می دهد و دچار نزديک بينی در تقسيم بندی عوامل خدماتی نمی شود؛ چرا كه محدوده هر عامل را 
به صورتی شفاف نشان می دهد. مزيت ديگر الگوي تتراكلاس اين است كه به صورت نموداری ترسيم 

می شود و زمينه را برای درك بهتر خواننده فراهم می كند.
بر همين اساس، ما الگوي تترا كلاس را برای تحليل عوامل خدماتی و توع تأثير اين عوامل از 
ديد مشتريان سايپا بررسی كرده ايم. گفتني است از اين الگو تاكنون در پژوهش هاي داخلی استفاده 

نشده است.

 پيشينه پژوهش

تاكنون پژوهش هاي بسياری در زمينه بررسی رضايت از خدمات پس از فروش سايپا و ايران 
خودرو انجام شده است. از اين موارد می توان به اينها اشاره كرد:

ارزيابي كيفيت خدمات سازمان فروش شركت ايران خودرو )عباسي و آقاجاني، 1389(، ارتقاي 
رضايت مشتريان ايران خودرو از خدمات فروش و پس از فروش )تحليلی بر نقشه عناصر كيفی با 
رويكرد سروكوال )كاوندي و ديگران، 1389(، ارائه چارچوبی برای ارزيابی كيفيت ارائه خدمات يک 
فاتح راد، 1386(،  و  فرقاني  )معمارجعفری،  مدل سروكوال  از  استفاده  با  خودرو  امداد رسانی  شركت 
شناسايی و اولويت بندی عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان خودروهای سواری شركت ايران خودرو 
)حسينی، 1382(، بررسی رابطه بين خدمات پس از فروش و رضايت مشتريان شركت های خودروسازی 
سايپا و ايران خودرو )شريفی،1390( و موارد بسياری ديگر. در اين ميان، اغلب روش هاي پژوهش و 
تحليل داده كاملًا مشابه بوده و از دو مدل سروكوال و كانو استفاده شده است، درحالی كه اين پژوهش 
با بهره گيری از الگوي تتراكلاس، تحليلی فراتر از پژوهش هاي پيشين ارائه مي كند. اين پژوهش از بعُد 
روش تحليل داده با پژوهش هاي پيشين در مورد رضايت از خدمات سايپا و ايران خودرو متفاوت است.

تاكنون پژوهشی در داخل با استفاده از الگوي تترا كلاس انجام نشده است و اين، اولين پژوهش 
با اين الگوست. در خارج از كشور نيز تاكنون پژوهش هايي با استفاده از اين مدل انجام گرفته است 
 Robinot et al. (2010), Clerfeuille et al. (2008) &  :كه از جمله می توان به اينها اشاره كرد

  Llosa (1996) در خدمات هتل داری.

در  هستند؟«  عواملی  چه  مشتريان  رضايت  در  سبز  »مشخصه های  پژوهش   در 
(Robinot & Giannelloni, 2010)، عوامل خدماتی هتل داری در چهار گروه قابل تقسيم، معرفی 
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شده اند كه در هر گروه عوامل مختلفی جای می گيرند كه با توجه به موقعيت های آنها در مدل، بايد 
توجه خاصی به آن عوامل داشت. از اين نظر كه در اين پژوهش از الگوي تتراكلاس برای دسته بندی 
عوامل خدماتی استفاده شده است، با اين پژوهش شباهت دارد، ولی از نظر حوزه بررسی كه خدمات 

هتل داری است، با پژوهش ما  متفاوت است.
در پژوهش  (Clerfeuille et al., 2008) و نيز (Bonnal & Moinier, 2011) با عنوان بررسی 
»عوامل مؤثر در رضايت مشتری« -كه با استفاده از الگوي تتراكلاس در خدمات داروخانه ای انجام 
شده-  نشان داده شده كه عوامل خدماتی مختلف داروخانه ای، سهم يكسانی در رضايت مشتريان 
ندارد و هر عامل به نوعی خاص در رضايت مشتريان سهيم است. نتايج اين پژوهش ها از اين نظر كه 
عوامل خدماتی به طور يكسان در رضايت مشتريان اثر گذارند، با اين پژوهش شباهت دارد ولی از نظر 

حوزه بررسی كه خدمات داروخانه ای بوده با اين پژوهش متفاوت است.

روش پژوهش

پژوهش از نوع پيمايشی است كه به تحليل ميزان و نحوه تأثير عوامل خدمات پس از فروش 
شركت سايپا بر ميزان رضايت مشتريان اين شركت می پردازد و در آن از دو نوع پرسشنامه كمّی و 
كيفی استفاده شده است. بدين منظور، ابتدا يک پرسشنامه كيفی كه به وسيله آن، انتظارات مشتريان 
از خدمات سايپا مشخص می شد، طراحی و توزيع شد. پس از استخراج انتظارات مشتری از پرسشنامه 
كيفی- كه قابل طبقه بندی در هشت بعُد مختلف بود- اقدام به طراحی پرسشنامه های كمّی شد. در اين 
ميان، دو پرسشنامه كمّی، به دليل گستردگی خدمات سايپا طراحی و توزيع شد. يكی از پرسشنامه های 
كمّی، متشكل از 53 گويه و ديگری متشكل از 36 گويه علاوه بر گويه های جمعيت شناختی بود. 
پرسشنامه اول، شامل ابعاد دسترسی مشتری، كاركنان خدماتی نمايندگی ها، پذيرش مشتری، كيفيت 
فنی خدمات، هزينه های خدمات، پی گيری شكايات و ثبت نظرها بود. پرسشنامه دوم، ابعاد كارت 
خدمات خودرو و امداد خودرو، خدمات گارانتی خودرو، ديدگاه كلی در مورد سازمان بود. البته دسته بندی 
و نام گذاری اين ابعاد در اين پژوهش، فقط جهت تبيبن بهتر عوامل خدماتی بوده و در تحليل، اثر 
چندانی نداشته است. همچنين پرسشنامه ها، از نوع محقق ساخته است كه برگرفته از ابعاد خدمات 

Valarie et al. (1998) است )ملكی و دارابی، 1387، 29(.
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 جامعه آماری و روش نمونه گيری

جامعه آماری، تمام استفاده كنندگانِ از خدمات سايپا در شهر شيراز است كه از خدمات سايپا 
استفاده كرده اند. نمونه گيری از نوع خوشه ای است كه بر اساس نواحی شهرداری شيراز 147 پرسشنامه 
از شش ناحيه شيراز به طور تصادفی جمع آوري شده است. نمونه جمع آوری شده شامل مجموعه ای از 
استفاده كنندگان خودروهای سواری سايپا اعم از انواع پرايد، زانتيا، ريو و تيباست. در ضمن هر يک از 

افراد نمونه، توانايی پاسخگويی به يک يا هر دو پرسشنامه ذكر شده در بالا را داشته اند.
به منظور تعيين حجم نمونه با استفاده از فرمول تعيين حجم نمونه نامحدود، حجم نمونه را تعيين 

كرديم كه اين فرمول به مقدار Z، واريانس و ميزان خطا نياز دارد و به حجم جامعه نيازی نيست. 
معمولًا واريانس، از قبل مشخص نيست كه می توان با استفاده از روش های زير آن را برآورد كرد:

1. استفاده از پژوهش هاي مشابه پيشين،
2. برآورد بر اساس نمونه مقدماتی واريانس )مومنی، 1386، 218(.

در اين پژوهش، واريانس جامعه بر اساس نمونه گيری مقدماتی تعيين شد. همچنين ميزان دقت 
0/10 در نظر گرفته شد و تعداد حداقل نمونه برای هر پرسشنامه با توجه به فرمول زير، 31 نفر برای 
پرسشنامه اول و 67 نفر برای پرسشنامه دوم تعيين شد )پرسشنامه اول با واريانس برابر با 0/30، خطا 
0/10  و پرسشنامه دوم با واريانس 0/41 و خطا 0/10 تعيين نمونه می شود و مقدار  )Z2 /2α( برابر 

با 4 در نظر گرفته شد.

n1:31=  حداقل حجم نمونه برای پرسشنامه اول 
n2:67=  حداقل حجم نمونه برای پرسشنامه دوم    

كه در اين ميان به جمع آوری مجموعاً 147 پرسشنامه از جامعه آماری پژوهش نياز بوده است، 
ولی به علت اين  كه بعضی قادر به پاسخگويی به هر دو پرسشنامه بودند، با همپوشانی و تركيب تعداد، 

101 مشتری تحليل شده اند.

روش گردآوری و تجزيه و تحليل داده ها

مهمترين ابزار اين پژوهش، پرسشنامه است كه روايی ظاهری و محتوايی آن را  برخی از استادان 
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و صاحب نظران اين حوزه، بررسی، بازنگری و تأييد كردند. برای تأييد پايايی، آزمون كرونباخ از دو 
پرسشنامه گرفته شد كه ضريب آلفای كرونباخ گويه های مورد نياز برای اين تحليل با استفاده از نرم 
افزار SPSS در پرسشنامه اول 0/89 و آلفای كرونباخ گويه های مورد نياز برای تحليل در پرسشنامه 
دوم 0/92 و در سطح قابل قبولی به دست آمد. مهمترين آزمون های آماری به كار برده شده در اين 
پژوهش، آزمون تجزيه و تحليل تشابه چندگانه1  و درخت طبقه بندی رگرسيونی2 است. از نرم افزارهای 

مورد استفاده در اين پژوهش می توان  SPSS, XLSTAT2011, SYSTAT13 را نام برد.
از طيف امتيازدهی پنج طبقه ای ليكرت، از كاملًا مخالف تا كاملًا موافق )1 كاملًا مخالف- 5 
داده های  از  حاصل  نتايج  كه  استفاده شد  سايپا  مشتريان خدمات  پاسخگويی  برای  موافق(  كاملًا 

جمعيت شناختی پاسخگويان در جدول شماره )1( ذكر شده است. 
پيشين پژوهش هاي  گزاره های  از  استفاده  با  پژوهش  گزاره های  كه  است  ذكر   شايان 

(Clerfeuille et al. 2008)  استخراج شده است.

فرضيه های پژوهش

فرضيه اصلی: مؤلفه های )عوامل( خدمات پس از فروش سايپا، سهم يكسانی در رضايت مشتريان 
دارند.

فرضيه های فرعی:
1. مؤلفه های )عوامل( حوزه خدمات پس از فروش نمايندگی های  شركت، سهم يكسانی در 

رضايت مشتريان دارند.
2. مؤلفه های )عوامل( حوزه خدمات پس از فروش خدمات خودرويی شركت، سهم يكسانی در 

رضايت مشتريان دارند.
3. مؤلفه های )عوامل( حوزه رسيدگی به شكايات و ثبت نظر مشتری، سهم يكسانی در رضايت 

مشتريان دارند.

روش تحليل داده

تحليل تشابه به ما اجازه می دهد تا رابطه بين دو متغير را در فضا و چند بعُد بررسی كنيم. اين روش 
امتيازات سطر و ستون را محاسبه می كند و بر اساس اين امتيازات، طرح مربوط آن را ترسيم می كند. 

1. (Mcp)  Multiple Correspondence Analysis
2.  Classification And Regression Tree )C&RT)
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 .(Meulman, 2001, 151( به همين دليل می توانيم متغيرهای مشابه را در يک طبقه قرار دهيم
برای رسم طبقه بندی ها، امتيازات رضايت به دوحالت1 تقسيم می شوند ؛ يعنی آنها را در دو گروه كه 

يكی دارای امتيازات مثبت2 و ديگری دارای امتيازات منفی3 است تقسيم مي كنيم. 
می شود  استفاده  رگرسيونی  درخت  بخش بندی  از  برش4  نقطه  تعيين  و  منظور  اين   برای 
(Clerfeuille et al., 2008, 262). الگو بر اساس دو بعد ترسيم می شود كه محور افقی، رضايت را 

زمانی كه مثبت ارزيابی كند و محور عمودی رضايت را زمانی كه منفی ارزيابی كند، نشان می دهد و 
 SYSTAT13 عوامل خدماتی در چهار طبقه، قابل توزيع اند. برای تحليل درخت رگرسيونی از نرم افزار

و از نرم افزار XLSTAT2011 برای ترسيم الگوي تحليل تشابه استفاده می شود.

 يافته های پژوهش

در زير مشخصه های جمعيت شناختی نمونه، به طور خلاصه آمده است.

جدول 1: ويژگی های جمعيت شناختی نمونه

درصد)کل(تعدادطبقهمتغیر

زنجنسيت
مرد

بدون ذكر

1
92
8

1
91
8

تحصيلات

زير ديپلم
ديپلم

فوق ديپلم
ليسانس

فوق ليسانس وبالاتر
بدون ذكر

13
49
9
16
1
13

13
48/5
8/9
15/8

1
13

مجردتاهل
متاهل

35
56

47/7
38/1

سن
25-18
40 -26
40 به بالا
بدون ذكر

28
47
15
11

27/7
46/5
14/9
11

4/83 ميانگين مدت ارتباط با سايپا )سال(

1. Two Modalities
2. Positive Score
3. Negative Score
4. Cut Point
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بررسی فرضيه اصلی

با استفاده از روش تحليل ذكر شده، فرضيه اصلی تحليل شد و نمودار )3( به دست آمد كه موقعيت 
عوامل خدماتی سايپا را به  طور كلی به تصوير می كشد. اين نمودار نشان می دهد كه عوامل خدماتی به 
طور خطی در رضايت سهم ندارند و هر نوع عامل خدماتی می تواند تاثيری خاص بر رضايت مشتريان 

بگذارد. عوامل خدماتی به طور پراكنده در چهار بخش الگو توزيع شده اند. 
اين عوامل  قرار گرفته اند.  الگو  بر روی خطوط مرزی  )عوامل خدماتی(  اين عوامل  از  بعضی 
می تواند بر حسب موقعيت قرار گيری، توضيح و تفسير شود. در زير، نمای كلی از مدل و قرار گرفتن 

عوامل خدماتی در قسمت های مختلف آن را می بينيم.

نمودار 3: الگوي فرضيه اصلی )عوامل کلی خدمات سايپا(

عوامل اساسی1 در قسمت پايين و سمت چپ نمودار )3( قرار گرفته است. اين عوامل اگر به 
به  اگر  ولی  دارند  مشتری  نارضايتی  در  زيادی  نقش  شوند،  ادراك  مشتريان  توسط  نامناسب  طور 
طور مناسب )توسط مشتريان( ادراك شوند در رضايت مشتری سهم ضعيفی دارند. عوامل خدماتی 

 1. Basic
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بررسی فرضيه اصلی

با استفاده از روش تحليل ذكر شده، فرضيه اصلی تحليل شد و نمودار )3( به دست آمد كه موقعيت 
عوامل خدماتی سايپا را به  طور كلی به تصوير می كشد. اين نمودار نشان می دهد كه عوامل خدماتی به 
طور خطی در رضايت سهم ندارند و هر نوع عامل خدماتی می تواند تاثيری خاص بر رضايت مشتريان 

بگذارد. عوامل خدماتی به طور پراكنده در چهار بخش الگو توزيع شده اند. 
اين عوامل  قرار گرفته اند.  الگو  بر روی خطوط مرزی  )عوامل خدماتی(  اين عوامل  از  بعضی 
می تواند بر حسب موقعيت قرار گيری، توضيح و تفسير شود. در زير، نمای كلی از مدل و قرار گرفتن 

عوامل خدماتی در قسمت های مختلف آن را می بينيم.

نمودار 3: الگوي فرضيه اصلی )عوامل کلی خدمات سايپا(

عوامل اساسی1 در قسمت پايين و سمت چپ نمودار )3( قرار گرفته است. اين عوامل اگر به 
به  اگر  ولی  دارند  مشتری  نارضايتی  در  زيادی  نقش  شوند،  ادراك  مشتريان  توسط  نامناسب  طور 
طور مناسب )توسط مشتريان( ادراك شوند در رضايت مشتری سهم ضعيفی دارند. عوامل خدماتی 

 1. Basic

اين قسمت ها به  اختصار در شكل قرار گرفته اند. الگوي حاصل از تحليل تشابه نشان می دهد كه 
برای حل مشكل  مشتری، تلاش  كاركنان جهت حل مشكل  پيگيربودن  عواملی چون »مصرانه 
مشتری در نمايندگی ها، انتخاب تعمير مناسب با عيب خودرو توسط تعميركاران« درصورتی كه به 
طور مناسب انجام شوند، سبب رضايت مشتريان نمی شوند ولی اگر به طور نامناسب اجرا شوند سبب 
نارضايتی مشتری می شوند كه قرارگرفتن در گوشه جدول نشان دهنده اثر قوی اين عوامل است. 
همچنين عواملی چون »نوبت دهی اينترنتی، سهولت نوبت دهی از طريق اينترنت، توجه به نظر و 
پيشنهاد مشتری از طريق سيستم پاسخگويی اينترنتی، سرعت رسيدگی به شكايات از طريق اينترنت، 
انعطاف پذيری سيستم ثبت شكايات مشتری، انجام تعهدات گارانتی در قبال مشتری، هزينه های تاخير 
در تعمير خودرو در زمان گارانتی، ثبت نظر مشتريان در مورد سازمان« را می توان جزء عوامل كليدی 
و هم جزء عوامل اساسی برای سازمان به شمار آورد، چرا كه در مرز عوامل كليدی و عوامل اساسی 

قرار گرفته اند و ضرورت توجه به آنها، از هر دو جهت بالاست. 
عوامل ثانويه: در پايين شكل و قسمت سمت راست  نمودار )3( قرار گرفته اند و عواملی است كه 
مناسب يا نامناسب بودن آن از نظر مشتری در رضايت او تأثير ضعيفی دارد و ميزان تأثير بر حسب 
قرارگرفتن در جدول قابل تبيين است. البته بهتر است با اين عوامل با احتياط برخورد شود. عواملی 
چون »رسيدن در اسرع وقت به نمايندگی های شركت و موقعيت مناسب نمايندگی ها براي دسترسی 
از طريق پاسخگويی  اما »دسترسی مشتری  بيشتری در طبقه خود است  مشتريان« دارای قدرت 
تلفنی، منصفانه بودن هزينه های تعميراتی، داشتن دانش و مهارت كافی فروشندگان قطعات، تحويل 
سريع خودرو پس از تعمير، خوش اخلاقی كاركنان نمايندگی ها و برخورد مناسب كاركنان هنگام انجام 
وظيفه« دارای قدرت كمتری در اين طبقه است و نزديک به طبقه عوامل اضافی است. به دليل 

نزديكی با عوامل اضافی توجه به آنها سبب رضايت بيشتر مشتری می شود.
عوامل اضافی در قسمت بالا، سمت راست  نمودار )3(  قرار گرفته اند كه ارزيابی مشتری در هنگام 
نبود اين عوامل در نارضايتی مشتری تاثير ضعيفی دارد ولی وجود آنها سبب رضايت بيشتر مشتريان 
می شود. اين عوامل شامل »پاسخگويی تلفنی توسط كاركنان، مورد توجه قرارگرفتن نظر مشتری، 
كيفيت قطعات ارائه شده، هزينه های دريافتی در مقابل خدمات ارائه شده« دارای اثری قوی در اين 
طبقه است. اما عواملی چون »برانگيزاننده بودن هزينه های خدمات خودرويی برای ترغيب مشتری، 
امكان پارك نزديک نمايندگی های شركت، وجود دانش و مهارت كافی در نمايندگی ها و تعميرگاه ها، 
برخورد مناسب كاركنان در هنگام رسيدگی به شكايات، دانش حرفه ای كاركنان نمايندگی ها، در حال 
ارائه خدمات بودن كاركنان نمايندگی ها و صرف وقت كافی برای مشتريان توسط كاركنان« در اين 
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طبقه دارای قدرت كمی هستند و به مركز متمايل شده اند. 
عوامل كليدی نيز در بالا قسمت سمت چپ عوامل كليدی قرار گرفته اند كه سهم بسيار قوی در 
رضايت و عدم رضايت مشتريان دارند بدون توجه به اينكه مشتری آنرا چگونه ارزيابی كند. عواملی 
چون »ارائه نوبت دهی اينترنتی، مناسب بودن زمان كاری نمايندگی ها، وجود مكان پارك مناسب در 
نمايندگی ها، حل مشكل مشتری در مدت زمان مناسب، مناسب تر شدن قيمت قطعات نسبت به ديگر 
شركت های خودرو سازی، وجود شناخت كافی برای فروشندگان مجاز قطعه« در اين طبقه دارای 

قدرت زيادی است.
بنابر نتيجه فرضيه اصلی می توان گفت كه:

مؤلفه های)عوامل( »خدمات پس از فروش سايپا« سهم يكسانی در رضايت مشتريان ندارند. 

بررسی فرضيه هاي فرعی

بررسي فرضيه فرعي 1: »مؤلفه های )عوامل( حوزه خدمات پس از فروش نمايندگی های  شرکت، سهم يكسانی 
در رضايت مشتريان دارند. «

نمودار 4: مدل فرضيه فرعی 1 )خدمات پس از فروش نمايندگی های شرکت(
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نمودار )4( نشان می دهد كه عوامل خدماتی حوزه خدمات پس از فروش نمايندگی های  شركت به 

طور خطی در رضايت سهم ندارند و هر نوع عامل خدماتی می تواند تأثيری خاص بر رضايت مشتريان 
بگذارد. عوامل خدماتی به طور پراكنده در چهار بخش مدل توزيع شده اند، بنابراين فرضيه فرعی )1( 
رد می شود و عوامل خدماتی، سهم يكسانی در رضايت مشتريان ندارند. عوامل خدماتی، به طور اختصار 

در شكل ذكر شده اند. بنابر نتيجه اين فرضيه می توان گفت كه:
از فروش نمايندگی های شركت« سهم يكسانی در رضايت  مؤلفه های)عوامل( »خدمات پس 

مشتريان ندارند«. 

 بررسي فرضيه فرعي 2: مؤلفه های )عوامل( حوزه »خدمات پس از فروش خدمات خودرويی شرکت«، سهم 
يكسانی در رضايت مشتريان دارند. 

از فروش خدمات خودرويی   نمودار )5( نشان می دهد كه عوامل خدماتی حوزه خدمات پس 
شركت به طور خطی در رضايت سهم ندارند و هر نوع عامل خدماتی اين حوزه، می تواند تأثيری خاص 
بر رضايت مشتريان بگذارد. عوامل خدماتی به طور پراكنده تقريباً در سه بخش مدل توزيع شده اند، 

نمودار 5: مدل فرضيه فرعی 2 )خدمات پس از فروش نمايندگی های شرکت(
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بنابراين فرضيه فرعی )2( رد می شود و عوامل خدماتی سهم يكسانی در رضايت مشتريان ندارند. بنابر 
نتيجه اين فرضيه می توان گفت كه:

مؤلفه های)عوامل( »خدمات پس از فروش خدمات خودرويی«  شركت، سهم يكسانی در رضايت 
مشتريان ندارند. 

بررسي فرضيه فرعي 3: مؤلفه های )عوامل( »ثبت نظرات و رسيدگی به پيشنهادات و  شكايات شرکت«، سهم 
يكسانی در رضايت مشتريان دارند. 

نمودار )6( نشان می دهد كه عوامل خدماتی  ثبت نظر و رسيدگی به پيشنهاد و  شكايات  شركت 
به طور خطی در رضايت سهم ندارند و هر نوع عامل خدماتی اين حوزه، می تواند تأثيری خاص بر 
رضايت مشتريان بگذارد. عوامل خدماتی به طور پراكنده در دو بخش مدل توزيع شده اند، بنابراين 
فرضيه فرعی )3(  رد می شود و اين عوامل خدماتی سهم يكسانی در رضايت مشتريان ندارند. بنابر 

نتيجه اين فرضيه می توان گفت كه:
مؤلفه های »ثبت نظرات و رسيدگی به پيشنهاد و  شكايات  شركت«، سهم يكسانی در رضايت 

مشتريان ندارند. 

نمودار 6: مدل فرضيه فرعی3  )عوامل مربوط به ثبت نظرات و رسيدگی به شكايات(
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محدوديت های پژوهش

به علت گستردگی عوامل خدمات پس از فروش سايپا در رضايت مشتری و محدودبودن طرح 
علت  به  است.  داشته  وجود  پرسش  طرح  در  محدوديت هايی  مشتريان،  پاسخگويی  جهت  سوال 
خسته كننده شدن پاسخ به پرسش ها توسط مشتريان، با نوعی محدوديت در طرح پرسش و بررسی 
عوامل خدماتی روبه رو  بوده ايم. پراكنده  بودن استفاده كننده گان از خدمات سايپا در نواحی مختلف 

شهری، محدوديت ديگر اين پژوهش به شمار می آ يد.

 نتيجه گيری

آنچه در اين پژوهش سعی در انجام آن داشته ايم می تواند به  عنوان نتيجه ای كاربردی برای 
شركت سايپا براي برنامه ريزی بلندمدت و راهبردي استفاده شود. پژوهش هاي پيشين برای سايپا 
و ايران خودرو نشان گر اهميت ابعاد خدمات پس از فروش سايپا و ايران خودرو برای مشتريان بوده 
است. بدين منظور، در اين پژوهش، بر نحوه اثرگذاری عوامل خدماتی بر رضايت مشتريان از ديدگاه 
مشتری، بسيار توجه شده است. از آنجا كه با آزمون فرضيه مشخص شد عوامل خدماتی و مؤلفه های 
آن هركدام به شكلی خاص در رضايت اثر گذار هستند، مسئولان سايپا نياز به توجه بيشتری به اثرات 

مختلف عوامل خدماتی بر رضايت مشتريان دارند. 
در همين زمينه، توجه به نيازهای مشتريان امری ضروری محسوب می شود و مديران سايپا نبايد 
بر اساس ذهنيات و انجام رضايت سنجی های تک بعدی به تحليل رفتار مشتريان بپردازند، چرا كه نتايج 
اين پژوهش نشان می دهد كه عوامل خدماتی به طور يكسان بر رضايت مشتريان اثرگذار نيستند و 

نياز به توجه خاصی دارند.
نتايج پژوهش نشان می دهد كه عواملی مانند »مناسب بودن زمان كاری نمايندگی ها، وجود مكان 
نمايندگی ها، حل مشكل مشتری در مدت زمان مناسب، مناسب تر شدن قيمت  پارك مناسب در 
قطعات نسبت به ديگر شركت های خودرو سازی و وجود شناخت كافی برای فروشندگان مجاز قطعه« 
جزء عوامل بسيار مهم و در اولويت براي رسيدگی توسط سايپا هستند و برنامه ريزی برای بهبود فضای 
مكانی نمايندگی ها، بهبود كيفيت و كاهش قيمت قطعات لازم و ضروری است. برنامه ريزی برای 
كاهش قيمت تمام شده و تهيه قطعات با قيمت پايين تر اهميت می يابد. عواملی مانند »پاسخگويی 
تلفنی و مهارت كافی نمايندگی ها اهميت بالايی دارد و آموزش نيروی انسانی و بهبود خدمات تلفنی 
لازم  است. در پژوهشي كه كاوندی و ديگران )1389( انجام داده، عامل »آراستگی كاركنان« جزء 
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عوامل آسيب زا برای خدمات ايران خوردو و سايپا معرفی شده كه در اين پژوهش، از موارد پراهميت 
نبوده است. 

در پژوهش ديگری كه حسينی و ديگران )1382( در مورد اولويت بندی عوامل مهم و موثر بر 
رضايت مشتريان انجام داده اند، مؤلفه هايی مانند »كيفيت قطعات يدكی و كيفيت تعمير« جزء موارد 
اولويت دار در توجه مشتريان قرار گرفته است كه در اين پژوهش نيز اين موارد، درجه اهميت بالايی 
دارند. افزايش كيفيت، رسيدگی كاركنان و تعامل آنها با مشتريان و كاهش هزينه های خدماتی، سه 
محور بسيار مهم از نظر مشتريان شناخته شده اند و بدون توجه به آن، امكان افزايشی قابل قبول در 

سطح رضايت مشتريان امكان پذير نخواهد بود.

پيشنهاد هاي پژوهش

همان گونه كه از نتايج پژوهش برمی آيد، توجه بيشتر به عوامل خدماتی سايپا، آثار مختلفی بر 
رضايت مشتريان دارند. در همين زمينه توجه به نيازهای مشتريان امری ضروری محسوب می شود و 
مديران سايپا نبايد بر اساس ذهنيات و انجام رضايت سنجی های تک بعُدی به تحليل رفتار مشتريان 

بپردازند. از اين رو بر اساس نتايج پژوهش، موارد زير پيشنهاد می شود:
توصيه می شود سايپا، برای بهتر شدن كيفيت خدمات پس از فروش نمايندگی های خود بر روی 
عوامل كليدي مانند: »مكان پارك مناسب برای خودروهای مراجعان به مراكز خدماتی پس از فروش، 
زمان كاری نمايندگی ها، مدت زمان حل مشكل ارباب رجوع، ارائه جواب روشن به مراجعان، شناخت 
كافی فروشندگان مجاز قطعه، مناسب بودن قيمت قطعات خودروها در مقايسه با ديگر رقبا«، و عوامل 
اضافی از قبيل »پاسخگويی تلفنی براي راهنمايی مشتريان، دانش حرفه ای كاركنان نمايندگی ها، 
صرف وقت كافی در نمايندگی ها برای حل مشكلات مشتريان، دانش و مهارت فنی مناسب كاركنان، 
مناسب بودن كيفيت قطعات ارائه شده در نمايندگی ها، هزينه های دريافتی در قبال خدمات ارائه شده، 
برخورد بهتر كاركنان با مشتريان« بيشتر تمركز كند و برنامه ای مدون برای بهبود خدمات خود در 
حوزه های آموزش كاركنان در پاسخگويی به شكايات و حل مشكلات مشتريان، كيفيت قطعات و 
خدمات ارائه  شده در نمايندگی ها و استفاده از نمودار تراكم جمعيتی براي شناسايی بهترين مكان 
تاسيس نمايندگی ها در نقاط مختلف شهر داشته باشد. همچنين برای راضی نگه داشتن مشتريان نيز 
توجه خاصی نسبت به عوامل اساسی از قبيل »پی گيری مصرانه مشكلات مشتريان توسط كاركنان، 
با  اتخاذ تعميری مناسب  تعميراتی و  برای حل مشكل مشتريان، منصفانه بودن هزينه های  تلاش 

مشكل خودرو« داشته باشد.
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در مبحث خدمات خودرويی نيز توجه به مقوله هايی نيز حايز اهميت است كه بيشتر در عوامل 
كليدی و عوامل اساسی قرار می گيرند. از اين رو در عوامل كليدی توجه به »ارائه خدمات خودرويی 
مناسب از طريق كارت خدمات خودرويی، گستردگی خدمات امدادی در سطح كشور، هزينه های مربوط 
به گارانتی خودروها، بهبود نوبت دهی اينترنتی« و در بحث عوامل اساسی می توان به »مصرانه پيگير 
بودن كاركنان در ارائه خدمات گارانتی، استفاده از نوبت دهی اينترنتی« اشاره كرد. بهترين پيشنهاد 
در مقوله خدمات خودرويی سايپا، كاهش هزينه های گارانتی و افزايش خدمات امداد خودرويی است.

شكايات مشتريان، فرصتی است كه سبب به دست آوردن مشتريان وفادار برای شركت می شود 
و جزء منابع و دارايی های شركت محسوب می شود. طبق پژوهش ها، مشتريانی كه به نارضايتی آنان 
به طور مناسب و صحيحی پاسخ داده شده است جزء مشتريان وفادار شركت شده اند. در همين زمينه 
انجام دوره ای رضايت سنجی، عاملی برای شفاف سازی و به دست آوردن چنين فرصت هايی است. آنچه 
از نتايج پژوهش به دست می آيد اين است كه بيشتر عوامل مربوط به شكايات مشتريان در مقوله 
»عوامل اضافی و اساسی« جای گرفته اند و برنامه ريزی برای پاسخگويی مناسب به مشتريان موجب 
ايجاد انگيزش و رضايت بيشتر آنان از خدمات سايپا خواهد شد. پيشنهاد تدوين سامانه پاسخگويی به 

شكايات مشتريان با سرعت و كيفيت بيشتر از همين مقوله است.
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