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 /کیفیـت خـدمات   /آمیختـه بازاریـابی خـدمات    /رضایت مشـتري 
 صنعت خودروهاي سنگین /خدمات پس از فروش

  دهیچک
کـه   واقفنـد  نکته این به بیش از پیش ها بنگاهدر عصر حاضر، 

 خریـد مشـتریان   و تکـرار  فروش در وفاداري از پس خدمات هارائ

در جهـت تـأمین    بایسـت شده می ارائهباشد، لذا خدمات مؤثر می
 و پرسشـنامه  از اسـتفاده  بـا  حاضـر  تحقیـق . باشـد  رضایت آنـان 

در خصـوص سـنجش رضـایت     تصـادفی  روش بـه  گیـري  نمونـه 
 یکی از فروش از پس خدمات مشتریان از عناصر آمیخته بازاریابی

ه زیـر گـرو  (تولیدکننده خوردوهاي سنگین در ایـران   هايشرکت

  .انجام گرفته است) سایپا
بازاریـابی خـدمات پـس از     آمیختـه عناصـر   پـژوهش،  این در

و ) خدمت(یعنی؛ قیمت، ترفیع، محصول  p4فروش طبق رویکرد 
اند که سـنجش وضـعیت عنصـر خـدمت     توزیع مشخص گردیده
 .باشدخدمت می -براساس مدل کیفیت

بت هاي آماري حاکی از آن است که مشتریان نس نتایج آزمون
عناصر آمیخته بازاریابی، عدم رضـایت خـویش را اظهـار     تمامیبه 

همچنین میـزان اهمیـت عناصـر آمیختـه بازاریـابی از      . اندداشته
بدین ترتیب که اهمیت عنصر . باشددیدگاه مشتریان یکسان نمی

محصول بیشتر از سایر عناصر بوده و عامل قیمت نسـبت بـه دو   
کـه  ت بیشتري است، درصورتیعنصر توزیع و ترفیع داراي ارجحی
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  . باشدعنصر ترفیع کمترین میزان اهمیت را دارا می

  مقدمه
، از جمله ]1[شدن و عضویت در سازمان تجارت جهانیجهانی

در . هاي فعلی اقتصاد ایران و صـنایع آن اسـت  ین چالشتر بزرگ
این میان یکی از بحث برانگیزترین صنایع، صـنعت خودروسـازي   

برخی از صاحبنظران مزیـت نسـبی آن بـیش از    بوده که از سوي 
کیفیـت نسـبتاً پـایین    . دیگر صنایع مورد شک و تردید قـرار دارد 

شدن مانند توفـانی  شود جهانیخودروهاي ساخت داخل باعث می
در چنــین شــرایطی . ســهمگین، ایــن صــنعت را در هــم شــکند 

ین نقطه قوت خودروسازان ایرانی نسبت به رقباي خارجی، تر مهم
ایــن مزیــت، بــه طــور طبیعــی . ایی بــا بــازار داخلــی اســتآشــن

خودروسازان ایرانی را از پتانسـیل بهتـري در شناسـایی نیازهـا و     
این شـناخت بهتـر از   . هاي مشتریان برخوردار خواهد کردخواسته
تواند به خودروسازان ایرانی کمک کند تـا نقـاط قـوت و    بازار می

در . ان بازار منتقل کننـد مزیت نسبی خود را به تمامی زوایاي پنه
هـاي  واقع با توجه به شناخت بازار و آشنایی با زوایاي آن، شرکت

خودروساز داخلی فرصت دارند تا با ارائه خـدمات پـس از فـروش    
مناسب در ابعاد کیفـی و کمـی و یـا بـا توزیـع مکـانی مناسـب،        

  . اطمینان مشتریان بالفعل و بالقوه خود را جلب کنند
شرکت مـورد بررسـی بـراي افـزایش سـهم      به همین منظور 

ــندکردن    ــتري پس ــنگین و مش ــاي س ــازار خودروه ــویش در ب خ
محصولات خود و کسب تمایز، براي ابعاد مختلف خدمات پس از 

، محـل اسـتقرار   )گـارانتی یـا وارانتـی   (فروش، از جمله؛ ضـمانت  
هاي خدمات پس از فروش، تخصص پرسنل خدماتی و نمایندگی

کانـات ایـن مراکـز اهمیـت فراوانـی قائـل       میزان تجهیـزات و ام 
هــاي فــراوان  همچنــین، بــه علــت وجــود پیچیــدگی. باشــد مــی

محصولات تولیدي، خصوصاً خودروهاي سنگین، خدمات پـس از  
از سویی دیگر، بـا توجـه   . اي برخوردار استفروش از جایگاه ویژه

به خصوصیات خودروها، تقریباً تمامی مالکان خودروهاي سـنگین  
نگرند و هرگز تحمـل  خودروها بعنوان ابزار شغلی خود میبه این 

در نتیجـه،  . از کار افتادگی و وجود عیب و نقصی را در آن ندارنـد 
باشـند، تـا   خواهان خدمات پس از فروش سریع و متمـایزي مـی  

شـان بـه حـداقل ممکـن     میزان اختلال و تأخیر در انجام وظایف
س و سنگینی بـر دوش  لذا با این تفاسیر وظیفۀ بسیار حسا. برسد

بخش خـدمات پـس از فـروش شـرکت مـورد بررسـی احسـاس        
  . شود می

سرانجام با توجه به آنکه شرکت مـورد بررسـی و مخصوصـاً    
اي بـراي  بخش خدمات پس از فروش آن ارزش قابـل ملاحظـه  

هاي سازمان خود قائل بـوده و  مداري در کلیه بخشاصل مشتري
و مکرر میـزان رضـایت    به همین منظور خواهان سنجش پیوسته

باشـد، تـا   مشتریان خود در ارتباط با ابعاد مختلف این بخـش مـی  
بدین وسیله وجود اصـل مشـتري مـداري را همـواره در سـازمان      

 لذا، در این مقاله سعی شده است بـا بررسـی  . خویش حفظ نماید

ایـن مهـم    فروش شرکت از پس خدمات از مشتري رضایت میزان
تا راهنماي خـوبی بـراي ایـن شـرکت در     مورد بررسی قرار گیرد 

  . راستاي دستیابی به این هدف بزرگ باشد

 رضایت مشتري. 1

هـاي بهبـود   ین تحولاتی که در زمینه نگـرش تر مهمیکی از 
کیفیت در آخرین دهه از قرن بیستم به وقـوع پیوسـت، موضـوع    

گیري رضایت مشتري بـه عنـوان یکـی از الزامـات اصـلی      اندازه
و یا جـوایز تعـالی    9000یت کیفیت همچون ایزو هاي مدیرنظام

در کلیـه   ]2[ سازمانی، همچون مدل بنیاد مدیریت کیفیـت اروپـا  
در ایران نیز طی یک دهـه  . وکار بودي کسبها بنگاهمؤسسات و 

ها و ابزارهاي مدیریت کیفیت همچون نظام اخیر و با معرفی مدل
رویکـرد  هـاي تعـالی سـازمان و    ، مـدل ]3[مدیرت کیفیت جـامع 

هاي که همگی با هدف تأمین خواسته ]4[گسترش عملکرد کیفی
اند، موضوعاتی همچون رضـایت مشـتري و   مشتري توسعه یافته

ــدي  ــه نیازمن ــوردار  توجــه ب ــژه برخ ــاهی وی ــان از جایگ ــاي آن   ه
  .ستا گردیده

گیـري و پـایش   هاي اندازهسازي سیستمبا این توصیف، پیاده
هـاي بهبـود   ین جنبـه تـر  مهـم ز رضایت مشتري به عنوان یکی ا

هــاي امــروزي محســوب کیفیــت، از نیازهــاي اساســی ســازمان
گیري مفهومی همچون میزان رضـایت   هصحبت از انداز. گردد می

رد کلوین وقتـی شـما   «: است ]5[مشتري، یادآور سخن ارزشمند لُ
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را به صورت عددي توصیف  د و آنیتوانید چیزي را اندازه بگیرمی
توانیـد  ولی وقتی نمی. آن است هگر دانش شما دربارنمایید، نمایان
صورت کمی توصیف کنید، دانـش شـما دربـارة آن     همفهومی را ب
ممکن است شما در مورد آن پدیده مقداري آگـاهی  . ناکافی است

توانید ادعا کنیـد کـه راجـع بـه آن     داشته باشید، اما به سختی می
  »!علم دارید

ه بکـارگیري راهبردهـا و   مطابق مرسوم، سهم بـازار در نتیج ـ 
ــۀ  ــعه طلبان ــدامات توس ــابی    اق ــرد بازاری ــی راهب ــابی، یعن بازاری

بر اساس این رویکرد، سهم بازار به . گردد، حاصل می]6[تهاجمی
هاي تبلیغاتی و سـایر  طور مستقیم از سطح تبلیغات، میزان آگهی

اقدامات مشابهی کـه بـراي توسـعه و تسـخیر بـازار بکـار بـرده        
از سوي دیگـر اقـداماتی کـه از سـوي     . پذیرندثیر میشوند، تأ می

گیرد، یعنـی  ها با هدف حفظ سهم کنونی بازار صورت می سازمان
گذاري در ، بر این اصل استوارند که سرمایه]7[راهبردهاي تدافعی
توان به جـاي تـلاش جهـت جلـب مشـتریان       امر بازاریابی را می

ریان فعلـی  جدید، به شـکلی مـؤثرتر بـه منظـور نگهـداري مشـت      
هـا و تحقیقـات چنـد    نتایج حاصل از بررسی. سازمان بکار گرفت

دهـد کـه هزینـه مـورد نیـاز جهـت       سازمان مطالعاتی، نشان می
برابر میزان هزینـه   پنجآوردن یک مشتري جدید، حداقل  دست به

لازم براي حفـظ و نگهـداري یکـی از مشـتریان فعلـی سـازمان       
  .باشد می

ر س ر مقابله با از دست دادن مشـتریان را  تأثی ]8[ ریچهلد و س
بر سود مورد بررسی و مطالعه قرار دادند و ارزش حفظ مشـتریان  

این محققین نشان . بیشتر را براي صنایع مختلف مشخص نمودند
از مشتریان، بـین   پنج درصددادند که مقابله با از دست دادن تنها 

یش درآمد بسته به نوع صنایع مختلف، افزا درصد 85تا  درصد 25
-بـه . همـراه خواهـد داشـت   ه کننده بسالیانه براي سازمان عرضه

طورکلی تأمین رضایت مشـتریان شـرط اصـلی حفـظ مشـتریان      
توان بـا بـذل توجـه بیشـتر در زمینـه رضـایت        است، اگر چه می

 .مشتري، حتی قدرت حفظ مشتریان را نیز بهبود بخشید

ي همچنین رضایت مشتري موجب افـزایش طـول دوره بقـا   
علاوه بر آن، تمرکز بر اصل رضایت مشـتري،  . شودمشتریان می

گسترش پیام منفی توسط مشتریان ناراضی سازمان را به کمترین 
، ]9[بر پایه تحقیقات یک مرکـز مطالعـاتی  . حد خود خواهد رساند

از مشـتریان ناراضـی یـک     درصـد  90مشخص شده اسـت کـه   
یـا خـدمات    سازمان، دیگر هرگـز بـراي اسـتفاده از محصـولات    

سازمان مورد نظر مراجعه نخواهند کرد و بـراي تـأمین نیازهـاي    
همچنین هر یک از این مشتریان . کنندخویش به رقبا مراجعه می

نفر از مردم بیان نمـوده   9ناراضی، مشکل خویش را حداقل براي 
  از این افراد، موضوع فـرد ناراضـی را بـراي بـیش از     درصد 13و 
بدین ترتیب در مدت زمـانی بسـیار   . کنندینفر دیگر بازگو م 20 

ها که شاید بعضی از آنان کوتاه، بر تعداد مشتریان ناراضی سازمان
واضح . شوداند، افزوده میحتی با نام سازمان تیره بخت آشنا نبوده

است که این افراد، هیچگونه رغبتی براي مصـرف محصـولات و   
دیـد در یـک   بـدون تر . خدمات شرکت مورد نظر نخواهند داشت

بازار رقابتی که با وجود انواع محصولات و خـدمات، مشـتریان از   
باشند، این حق انتخاب بسیار بالایی نسبت به گذشته برخوردار می

موضوع به شدت بـر نـام و اعتبـار سـازمان تـأثیر منفـی خواهـد        
لذا ضرر و زیان ناشی از ترك یک مشتري یـا از دسـت   . گذاشت

تر از آن است که بـه نظـر    بسیار جديدادن یک مشتري ناراضی، 
توانـد بـا تعـداد بسـیار     رسد؛ چرا که یک مشتري ناراضی مـی می

زیادي از مردم صحبت کند و نارضایتی خویش را به مراتب بـدتر  
بعلاوه امروزه با گسترش ابزار ارتباط جمعی و به ویـژه  . جلوه دهد

هـاي ملینـدا   توسعه شبکه جهـانی اینترنـت، بـر اسـاس بررسـی     
دارد پیام کلامی منفی مشتریان ناراضی، با سـرعتی بسـیار    ]10[گُ

. رسـد بیشتر از قبل و اغراق بسیار زیاد، بـه اطـلاع همگـان مـی    
مشتریان غالباً چه به صورت خودآگاه و چه به صورت ناخودآگـاه،  

کننــدگانی را بــر هــاي خــویش، عرضــهجهــت تــأمین نیازمنــدي
بـراي محصـول، بیشـترین    گزینند که در برابر بهاي پرداختی  می

بـا صـرف زمـان و    . کننداحساس رضایت را در مشتري ایجاد می
هـا گـام   وقت براي ارزیابی رضایتمندي مشتریان فعلـی، سـازمان  

گـرا برخواهنـد   بزرگی به سوي برقراري کسـب وکـاري مشـتري   
  :رود کهطورکلی از مشتریان رضایتمند، انتظار میبه. داشت

ر، در زمره مشتریان سازمان بـاقی  تبراي مدت زمانی طولانی •
 .بمانند
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دربـارة سـازمان بـه سـایرین      ]11[با انتشار پیام کلامی مثبت •
، موجـب افـزایش علاقمنـدي آنـان بـراي      )مشتریان بـالقوه (

 .استفاده از محصولات سازمان باشند

بـراي برخــورداري از محصــولاتی کــه بــه بهتــرین صــورت،   •
نـد، سـهم خریـد    کاحساس رضایتمندي آنـان را تـأمین مـی   

 .خویش را از سازمان افزایش دهند

است  تاکنون تعاریف مختلفی از رضایت مشتري ارائه گردیده
 ]12[ لینگنفلـد . شوداشاره می ها آنکه در این قسمت به برخی از 

دانـد کـه در   رضایت مشتري را از لحاظ روانشناختی، احساسی می
با نیازهـا یـا   نتیجه مقایسه بین مشخصات محصول دریافت شده 

هاي مشتریان و انتظارات اجتماعی در رابطه با محصـول،  خواسته
بر مبناي تعریف فوق، رضایت مشـتري   ]13[راپ. شودحاصل می

کند که از را به عنوان یک دیدگاه فردي براي مشتري تعریف می
انجام مقایسات دائمی مابین عملکرد واقعـی سـازمان و عملکـرد    

در تعریف مفهـوم   ]14[ تاپفر. گرددی میمورد انتظار مشتري ناش
رضـایتمندي  : اسـت   رضایت مشتري به مطلب جالبی اشاره کرده

مشتري به نوع فعالیت تجـاري یـک سـازمان و یـا بـه موقعیـت       
سازمان در بازار بستگی ندارد، بلکه رضایت مشتري به توانـایی و  

  .دقابلیت سازمان در تأمین کیفیت مورد انتظار مشتري بستگی دار
: نمایـد رضایت مشـتري را اینگونـه تعریـف مـی     ]15[ ژوران

کنـد کـه   رضایت مشتري، حالتی است که مشتري احسـاس مـی  
ــی ــت    ویژگ ــارات اوس ــر انتظ ــق ب ــرآورده، منطب ــاي ف   ژوران . ه

رضایت یا ناخرسندي مشـتریان را بـه عنـوان یـک مفهـوم       عدم
تی نارضـای : کنـد را چنین تعریف مـی  جداگانه در نظر گرفته و آن

مشــتري، حــالتی کــه در آن نــواقص و معایــب فــرآورده موجــب 
به عقیده این دانشمند، . شودناراحتی، شکایت و انتقاد مشتري می

در واقـع  . رضایت مشتري و عدم رضایت مشتري متضـاد نیسـتند  
هـاي محصـول یـا خـدمت     رضایتمندي مشتري ناشی از ویژگـی 

فاده از آن باشد که مشتري را بـراي خریـد و اسـت   عرضه شده می
از سوي دیگر عدم رضایت مشتري از نقـایص و  . نمایدترغیب می

گیـرد کـه   کمبودهاي موجود در محصول یا خدمت سرچشمه می
با این وجود، باید . موجب دلخوري و شکایت مشتریان خواهد شد

به این نکته توجه داشت که بسیاري از محصولات با اینکه هرگز 

ند، اما از فـروش بسـیار کمـی    شوسبب ناخرسندي مشتریان نمی
دلیل این امر آنست که سـایر رقبـا محصـول    . باشندبرخوردار می

هـاي آن،  کننـد کـه ویژگـی   اي عرضـه مـی  مورد نظر را به گونه
 .سازدرضایت مشتریان را در سطحی بالاتر برآورده می

از جملـه معروفتـرین محققـین در زمینـه      ]16[ریچارد الیـور  
ارد رضایتمندي مشتري یا عدم رضـایت  رضایت مشتري، عقیده د

او از تفاوت مابین انتظـارات مشـتري و کیفیتـی کـه او دریافـت      
گیـري  عبـارت دیگـر، بـراي انـدازه     هب. شوداست، حاصل میکرده

     :توان از رابطۀ زیر استفاده نمودرضایت می
  رضایت مشتري= استنباط مشتري از کیفیت  -انتظارات مشتري 

ي، در بازاریـابی نیـز نقـش مهمـی ایفـا      مقوله رضایت مشتر
کننـده قـوي بـراي    کند و محققان آن را به عنوان یک تعیـین  می

متغیرهاي رفتاري از قبیل مقاصد مربوط به تکرار خرید، تبلیغـات  
بـا وجـود ایـن،    . دهان به دهان و وفاداري مورد قبول قرار دادنـد 

دارد  نکته مبهمی در بین محققان نسبت به ادبیات رضایت وجـود 
اسـت؟ یـا یـک     ]17[که آیا رضایت داراي یک ساختار احساسـی 

مشتمل بر یک مؤلفه احساسـی؟ در واقـع،    ]18[ ساختار شناختیِ
یتسون ]19[ ویرتز اند، رضایت حاصـل یـک   اظهار داشته ]20[و بِ

از ارزیـابی یـک   ) احساسـی (بخش شناختی و یک بخش عاطفی 
سـازي رفتـار   دلدر م ـ هـا  آنباشد که هـردوي  مصرف می فرایند
. کننـده در طراحـی خـدمات، بـا ارزش و ضـروري اسـت      مصرف

هاي شناختی  همچنین الیور عقیده دارد؛ احساس بموازات قضاوت
 فراینـد نمایـد و بـراي درك   متنوع در ایجاد رضایت نقش ایفا می

هـاي  بنـابراین، بعضـی شـاخص   . مصرف مشتریان ضـرورت دارد 
عد شناختی و بعضی دیگر  طبیعت احساسی و تأثیرپـذیر  رضایت، ب

ولی در اکثر تحقیقات به عمل آمده، دیدگاه . دهندرا نشان می آن
  .استعاطفی یا احساسی پذیرفته شده

اسـت کـه تـأمین    بر مبناي مطالعه رفتار مشتریان، اثبات شده
رضایت مشتري به تدریج سبب ایجاد حس وفاداري و اعتماد بـه  

شتري وفادار، علاوه بر آنکه یک م. سازمان در مشتري خواهد شد
بارها و بارها جهت خرید مجدد محصولات ویا استفاده از خدمات 

کند، بعنوان یـک عامـل   به سازمان مورد علاقه خویش رجوع می
مضاف در زمینه تبلیغ محصولات و خـدمات سـازمان، از طریـق    
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توصیه و سفارش به خوشاوندان، دوستان و یا سایر مـردم نقشـی   
در ارتقاي میزان سودآوري و بهبود تصویر سازمان در حائز اهمیت 

پرداز علم نظریه ،]21[ سایمون. نمایدذهن مشتریان بالقوه ایفا می
هنگامی که یک سازمان، موفق «: گویدمدیریت، در این رابطه می

شود، رضایت مشتري نقطـۀ آغـاز   به جلب یک مشتري جدید می
ري و سازمان خواهد برقراري یک رابطه طولانی مدت مابین مشت

در یکــی از تألیفـات خــود، موفقیـت تجــاري    ]22[ کرامـر . »بـود 
داند که بسـیار بـه هـم    سازمان و رضایت مشتري را مفاهیمی می

  . وابسته هستند
کشــف ارتبــاط بــین رضــایت مشــتري و وفــاداري مشــتري  

طـورکلی میـزان   بـه . همچنان موضوع مورد علاقۀ محققین است
مشتري با وفاداري مشـتري بـه شـدت    همبستگی مابین رضایت 

  .تحت تأثیر شرایط بازار رقابت قرار دارد

 آمیخته بازاریابی خدمات. 2

نیازهــاي ي تمرکــز اصــلی بازاریــابی روي شناســایی و ارضــا
هـا پـس از شناسـایی بـازار     شـرکت . باشـد کننـدگان مـی  مصرف
شـان  کننـدگان بایست براي ارضاء نیازهاي مصرفشان، می هدف
ایی انجام دهند که در این راستا از ترکیـب چهـار ابـزار،    ه فعالیت

که براي اولـین   ]24[یا آمیخته بازاریابی ]23[معروف به چهار پی
مطرح گردید، استفاده  ]25[جرِوم مک کارتی. توسط پروفسور ایی

اي از ابزارهاي طبق نظر وي، آمیخته بازاریابی؛ مجموعه. کنندمی
آمیـزد تـا   را در هـم مـی   هـا  آنت قابل کنترل بازاریابی که شـرک 

  : پاسخگوي بازار مورد هدف باشد، که عبارتند از
یعنی، آنچـه کـه مشـتري بایـد بـراي دریافـت       : ]26[ قیمت •

در این تحقیـق منظـور از قیمـت،    . محصول یا خدمت بپردازد
انجـام شـده   ) اجـرت و زمـان  (هاي مالی و غیرمـالی   پرداخت

بال خدمات دریافت توسط مشتریان شرکت مورد بررسی در ق
 .باشدهاي خدمات پس از فروش می شده از نمایندگی

هـایی کـه بـراي رسـاندن      یعنی، کلیـه فعالیـت  : ]27[ توزیع •
در این . محصول یا خدمت به دست مشتریان انجام می پذیرد

هـاي مجـاز خـدمات     تحقیق منظور از توزیع، کلیه نماینـدگی 
 .باشدمی پس از فروش شرکت مورد بررسی در سراسر کشور

اي کـه  یعنی، کـالا، خـدمت، یـا حتـی ایـده     : ]28[ محصول •
در این تحقیـق منظـور از   . کننده را ارضا کندنیازهاي مصرف

هاي مجـاز خـدمات    محصول، خدماتی ارائه شده در نمایندگی
 .باشدپس از فروش شرکت مورد بررسی به مشتریان می

لاع رسانی هاي ارتباطی و اط یعنی، کلیه فعالیت: ]29[ ترفیع
در این تحقیـق منظـور از   . دهدکه میان فروشند و خریدار رخ می

ترفیع، کلیه فعالیتهاي انجام شده توسط شرکت خـدمات پـس از   
فروش براي ایجاد آگاهی و اطلاع رسانی به مشتریان خودروهاي 

پس از فروش هاي خدمات  سنگین در رابطه با وضعیت نمایندگی
 . باشدشرکت مورد بررسی می

عنصـر دیگـر بـه     سـه افـزودن  ] 31[و بیتنـر  ]30[البته بـومز 
: پـی عبارتنـد از   3اند، کـه ایـن   بازاریابی خدمات را پیشنهاد کرده

 )ها یا امکانات فیزیکیدارایی(، مستندات فیزیکی )کارکنان(مردم 
 و رایـت  ]34[ همچنین لاولاك. ]33[ ارائه خدمات فرایندو  ]32[
وري از بهره» ت و بازاریابی خدماتاصول مدیری«در کتاب  ] 35[

به عنوان هشتمین عنصر آمیخته بازاریابی خدمات  ]36[ و کیفیت
وري و کیفیـت دو  به عقیدة این دو صـاحبنظر، بهـره  . برندنام می

وري و کیفیـت  روي یک سکه هستند و تمرکز همزمان بـر بهـره  
هاي بلند مدت شرکت بسیار مهـم   مورد نظر مشتري، در موفقیت

  . تاس
مدل آمیخته بازاریابی خدمات لحـاظ شـده در ایـن تحقیـق،     

کـه در  ) محصول، ترفیـع، قیمـت و توزیـع   (پی  4همان چارچوب 
زیرا که متغیرهاي افـزوده شـده از   . باشدابتداء معرفی گردیده، می

وري ارائه خـدمات و بهـره   فرایندجمله؛ مردم، مستندات فیزیکی، 
و آغازین آمیخته بازاریابی  قابل بحث در داخل عناصر مدل اصلی

تـوان عنصـر مـردم و یـا کیفیـت را      می   عنوان مثال،به. باشندمی
  . عنوان بخشی از محصول ارائه شده در نظر گرفت به

  کیفیت خدمات. 3
چنانچه نگاهی گذرا به تاریخچۀ فعالیتهاي کیفیـت در عصـر   

و اخیر داشته باشیم، متوجه خواهیم شد که توجه به کیفیت کـالا  
. محصولات ملموس از سابقۀ نزدیک به یک قرن برخوردار اسـت 

مـیلادي، مفهـوم کیفیـت در     80ي آغـازین دهـۀ   هـا  سـال اما تا 
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اوایـل دهـۀ   . خدمات هرگز بطور جدي مورد توجه واقع نشده بود
نود میلادي زمانی است که اقتصـاد خـدمات در آمریکـا از رشـد     

مات بـه تنهـایی   که عرضه خـد طوريچشمگیر برخوردار است، به

حدود 
4

 9متحـده را در برگرفتـه و   از تولید ناخالص ملیّ ایالات 3

شود، در عرصـۀ خـدمات   شغل جدید که ایجاد می 10شغل از هر 
در واقع جایگاه ارائه خدمات در اقتصاد جهـانی روز  . آیدبوجود می
یافتـه  توسـعه یابد، اگر چه این امـر در کشـورهاي   می به روز ارتقا

لـیکن موضـوعی کـه    . باشـد بیش از سایر کشورها محسوس می
پردازنـد، بـه جـاي تولیـد     می  اکنون اغلب مردم در آن به فعالیت

عبارت دیگـر نقـش محـوري    به. کالا، بیشتر عرضۀ خدمات است
یافته عامل اصـلی افـزایش اهمیـت    توسعه   خدمات در کشورهاي

  . رود راسر جهان به شمار میارائه خدماتی با کیفیت برتر در س
ي اخیر، توجه زیادي به نیازهاي مشتریان در رابطه ها سالدر 

خدمت به  ارائهسطوح بالاي . با سطوح کیفیت خدمات شده است
هـاي رقـابتی    مشتریان به عنوان ابزاري در جهت نیل بـه مزیـت  

البتـه  . تعریـف کیفیـت خـدمات دشـوار اسـت     . شـود استفاده مـی 
شده بدون هرگونـه تردیـد و ابهـام ایـن نکتـه را      تحقیقات انجام 
توان است که کیفیت مطلوب خدمات را هنگامی میروشن ساخته

تضمین نمود که انتظارات مشتري از خدمت مـورد نظـر بـرآورده    
بنـابراین  . شده و یا چیزي فراتر از انتظار به او عرضه شـده باشـد  

انتظـارات  اگـر خـدماتی   . کندکیفیت را قضاوت مشتري تعیین می
. مشتریان را برآورده کند و یا فراتر از آن باشد، داراي کیفیت است

اگر خدمتی کمتر از حد انتظارات مشـتري باشـد، الزامـاً بـه ایـن      
مفهوم نیست که کیفیت آن پائین است، امـا مشـتري را ناراضـی    

لذا، کیفیت خدمت نسبت به آنچه که مشتري انتظار دارد . کندمی
در اغلـب مـوارد انتظـارات    . شـود د، ارزیابی میخدمت آنگونه باش

مشتریان منطقی اسـت، امـا ایـن انتظـارات بسـته بـه شـرایط و        
  .تجربیات خاص مشتریان متفاوت است

هــاي  مــیلادي ســه تــن از محققــین بــا نــام 1983در ســال 
مطالعات میـدانی وسـیعی را در    ]37[ پاراسورامان، زیتامل و بري

مطالعات وسیع این محققین که . ندزمینه کیفیت خدمات آغاز کرد
گرفت، منجر به میطیف نسبتاً وسیعی از صنایع خدماتی را در بر 

گیري کیفیـت خـدمات شـد کـه بـا نـام       ابداع ابزاري جهت اندازه
ابـزار مـذکور، در   . معـروف اسـت   ]38[ )کیفیت خدمت(سروکوال 

 اي بود که با استفاده از نظرات مشتریان، وضـعیت واقع پرسشنامه
البتـه  . کردهاي مختلف ارزیابی میخدمات عرضه شده را از جنبه

هاي آمـاري متعـدد بـراي دسـتیابی بـه یـک مـدل         انجام آزمون
سنجش کیفیت خدمات، قابلیت اطمینان و اعتبار مدل را تضـمین  

، 1988همین سـبب از زمـان ارائـه آن در سـال     نموده است و به
با استفاده از این ابـزار  تحقیقات فراوانی در کلیه کشورهاي جهان 
نتـایج آغـازین ایـن    . بصورت موفقیت آمیز به انجام رسیده اسـت 

عد مختلف براي کیفیت در عرصۀ خدمات شناسـایی   10تحقیق،  ب
  :نمود که عبارتند از

  
  ]40[قابل اطمینان بودن خدمت عرضه شده .2  ]39[ و امکانات عرضه کننده ظاهري وضعیت تسهیلات، .1
  ]42[ مهارت و تبحر کارکنان .4  ]41[مشتري به پاسخگویی براي ارکنانک اشتیاق و تمایل .3
 رازدار بودن و قابل اعتماد بودن صداقت، .6  ]43[ ادب و نزاکت کارکنان .5

  ]4 4[ کارکنان
   ]46[قابل دسترس بودن خدمات .8  ]45[امنیت .7
  ]48[ درك و شناخت مشتري .10  ]47[ارتباط با مشتري .9

 
ود همبسـتگی مـابین   هاي متعدد آماري، وج ـ تجزیه و تحلیل

دهندة چندین بعـد از ایـن ابعـاد ده     هایی که همزمان نشانعنوان
کــه وجــود ایــن طــوريبــه. گانــه اولیــه بودنــد را آشــکار ســاخت

عد همبستگی عد آخر از ابعاد اولیه در دو ب ها، منجر به ادغام هفت ب
تر تحت عنوان تضمین و همدلی شده اسـت و سـایر ابعـاد،     وسیع

م مشهود، قابلیت اطمینان و اشتیاق براي پاسخگویی در یعنی لواز
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بنـابراین  . اصلاح و تلخیص بدون تغییر باقی ماندند فرایندجریان 
پنج جنبۀ مورد استفاده در ابـزار سـروکوال کـه مبنـاي سـنجش      

 :کیفیت در این تحقیق نیز بوده، عبارتند از

وضــعیت تســهیلات : ]49[وضــعیت ظــاهري و امکانــات •
یزات، ظاهر کارکنان و وسایل ارتباطی به لحاظ فیزیکی، تجه

  . ظاهري
قابلیت انجام خدمات تعهـد شـده بـه    : ]50[قابلیت اطمینان •

  .شکل صحیح و قابل اطمینان
تمایل جهت یاري : ]51[رغبت و اشتیاق براي پاسخگویی •

رساندن به مشتریان و عرضۀ خدمات بـه آنـان بـدون فـوت     
  .وقت

و ادب و نزاکت کارکنان و  برخورداري از دانش: ]52[تضمین •
توانایی آنان بـراي ایجـاد اعتمـاد و اطمینـان در حـین ارائـه       

  .خدمت
ــه تــک تــک  : ]53[همــدلی • اهمیــت دادن و بــذل توجــه ب

  . مشتریان

  خدمات پس از فروش. 4
کننـدگان و   معتقد است که مصرف ]54[پروفسور تئودور لویت

خرند، نه مشتریان کالاهاي مختلف را براي رضایت خاطرشان می
ین ارکان این رضایت خـاطر  تر مهمبی شک یکی از . خود کالا را

را خدمات پس از فروش بایستی دانست، به ویژه در دورانـی کـه   
حال بـه خـدمات پـس از    . به عصر مشتري سالاري معروف است
 ]55[ آقـاي هونـدا  . پـردازیم فروش در صنعت خودروسـازي مـی  

 ـ کـه عامـل    سـؤال ن مؤسس شرکت هونداي ژاپن در پاسخ به ای
خدمات پـس  : گویداصلی موفقیت شما چیست؟ در یک کلام می

طبق مطالعات انجام شده توسط شرکت نیسان کـه در  . از فروش
انجام شده است، وقتی کیفیت یک کالا ضعیف باشد،  1977سال 

ــود،    ــه ش ــالایی ارائ ــروش ب ــس از ف ــدمات پ ــل خ ــی در مقاب   ول
همـان شـرکت مراجعـه     مشتریان براي تکرار خرید به درصد 67

در حالیکه اگر کیفیت بسیار بالا باشد، ولی خدمات . خواهند داشت
مشـتریان دوبـاره از شـرکت     درصد 31پس از فروش پایین، تنها 

نکتۀ جالب آنست که اگر هم کیفیت و هم خدمات . کنندخرید می

از مشـتریان بـراي    درصـد  20پس از فروش ضعیف باشـد، تنهـا   
حال اگر به این محاسبات ایـن  . خواهند کرد خرید مجدد، مراجعه

برابـر هزینـۀ    پنجنکته را اضافه کنیم که هزینۀ جلب هر مشتري 
باشد، زیانی که به دلیل خدمات پـس از فـروش    نگهداري آن می

شود، مبلغ هنگفتـی را بـالغ خواهـد    ها وارد می ناکارآمد به شرکت
یـل همـین   البته باید دانست که خدمات پس از فروش بـه دل . شد

اهمیت در کانون توجه خودروسازان قرار گرفتـه اسـت و یکـی از    
خـدمات پـس از فـروش     ارائهعوامل رقابتی در بین خودروسازان 

خدمات پس از فروش شامل  فرایند. گسترده، متنوع و جذاب است
  :موارد زیر است

ضـمانت قطعـات خاصـی از خـودرو و عیـوب      : ]56[ ضمانت •
 ـمشخصی از آن، یک امر بدیه شـمار   هی، ولی بسیار اساسی ب

زیرا در وهلۀ اول، هر چه قطعات ضمانت شده بیشـتر  . رودمی
و زمان آن یا کارکرد ماشین بیشـتر باشـد، رضـایت خـاطر و     

سپس، بسیاري از قطعات ممکـن اسـت   . اطمینان بالاتر است
نواقص خود را پس از یک دوره کارکرد و در ارتباط بـا سـایر   

تر همین دلیل اعطاي ضمانت طولانیقطعات نشان دهند، به 
و خدمات بیشتر در این دوره براي کسـب رضـایت مشـتریان    

البتـه بایسـتی در ضـمانت خـودرو و لـوازم آن،      . مؤثرتر است
 .ملاحظات فنی نیز مورد توجه قرار گیرد

نحوة استفاده از خودرو و یا بـه عبـارت    :آموزش خریداران •
از خریـد خـودرو    ي جـدا هـا   سـأله دیگر بکـارگیري خـودرو م  

به طوري که بسـیاري از افـراد کـه توانـایی خریـد      . باشد می
خودرو را ندارند، به دلیل عدم آشنایی بـا فرهنـگ اسـتفاده از    
خودرو مانند نحوة رانندگی صحیح، تعویض به موقـع روغـن،   

سـازند  سالیانه خسارات زیادي به خودروها وارد می.... فیلتر و 
با اصول نگهداري و تعمیـر خـودرو   و یا به علت عدم آشنایی 

جویی کنند، هاي خود صرفهکه قصد دارند تا در هزینه درحالی
شوند کـه ایـن مشـکلات را بـه     اي میدچار مشکلات عدیده
درحالیکه با آمـوزش صـحیح هـر    . دهندخودروسازان ربط می

هـاي یـاد شـده،    توان علاوه بر جلوگیري از هزینهخریدار می
 .نیز به دلیل استفادة صحیح، افزایش دادکیفیت خودروها را 
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خدمات پس از فروش  ارائه :توسعۀ خدمات پس از فروش •
ترین شود که هر خریدار به بهترین و راحتهنگامی کامل می

لذا، توسـعۀ  . مند شودراه ممکن از خدمات پس از فروش بهره
هاي مجاز، بکارگیري روشهاي متنوع و اثربخش در نمایندگی

ت و افزایش و ارتقـاي سـطح کیفـی خـدمات بـه      خدما ارائه
تواند از جمله مسـائلی باشـد   آن می ارائههمراه کاهش قیمت 

 .که در توسعۀ خدمات پس از فروش مؤثر است

یکی از وظایف اصلی خدمات پس از فروش : سازيفرهنگ •
. باشـد سازي لازم جهت استفادة مطلوب از خودرو میفرهنگ

خاصـی نیسـت، یعنـی     این فرهنگ سـازي منـوط بـه قشـر    
سازي مشتریان اهتمام ورزیـد، بلکـه   نبایستی فقط به فرهنگ

هاي مجاز، آموزش لازم بـراي  افزایش سطح علمی نمایندگی
از نظـر فرهنگـی،   و تعمیرکاران، بهبود شبکۀ توزیـع قطعـات   

ــد    ــگ خــودرو مانن ــر فرهن ــؤثر ب ــا گروههــاي م همکــاري ب
بخشی از ایـن  ....  تعمیرکاران، صدا و سیما، نیروي انتظامی و

 .باشندمقوله می

 :توسعه شـبکۀ توزیـع لـوازم یـدکی و تعمیرکـاران      •
مسئولیت اصلی شبکه لوازم یدکی و حتی آموزش و مـدیریت  

البته این . باشدتعمیرکاران بر عهدة خدمات پس از فروش می
وظیفۀ بسیار دشواري است که با توجه به شرایط اقتصـادي و  

یابد، امـا مهـم آن اسـت کـه     میاجتماعی کشورها حساسیت 
   .نباید این وظیفۀ اصلی مورد غفلت واقع شود

  صنعت خودروهاي سنگین در ایران. 5
با سـاختن بدنـه و اتـاق     1319صنعت خودروي ایران از سال 

اولین پروانۀ رسمی مونتاژ خودرو در . اتوبوس و کامیون متولد شد
بـراي  نخسـتین کوشـش   . به وسیلۀ دولت صادر شـد  1338سال 

به عمـل آمـد و ایـن     1339مونتاژ کامل خودرو در ایران در سال 
هاي جیپ آمریکا و لنـدروور انگلسـتان بـه    زمانی بود که کارخانه

گذاري کردند اتفاق شرکاي ایرانی خود، شرکت جیپ ایران را پایه
و اندکی پس از تولید محصولات جیپ ایران، تولیـد محصـولات   

اولیه افزوده شد و خودروهاي آریـا و  هم به قرار داد  »سی.ام.ي«
  .شاهین تولید شد

شـروع   1342کنندة ایران ناسیونال نیـز از سـال   شرکت تولید
ــوس و       ــه اتوب ــدود ب ــۀ آن مح ــولات اولی ــرد و محص ــار ک بک

میلیـارد   چهاراین شرکت با مبلغ . هاي مرسدس بنز بود بوس مینی
 750از  بـیش  1353گذاري آغاز بکار کرد و در سال ریال سرمایه

تولیــد  1346ایــن شــرکت از ســال . میلیــون ریــال ســود داشــت
  . خودروهاي چهار سیلندر خود را آغاز کرد

دوران جدیدي در صنعت خودرو بعد از جنـگ   1371در سال 
تصویب قانون خودرو منجر به ایجـاد  . تحمیلی در کشور آغاز شد

حمــایتی قابــل اطمینــان و پایــدار بــراي      -فضــاي رقــابتی 
ذاري در این بخـش بـود و بـه دنبـال آن، اولـین مرکـز       گ سرمایه

تأسـیس   1372تحقیقات نوآوري صنایع خودروي ایران در سـال  
شد و دو شرکت طراحی و مهندسی ساپکو وابسته به ایران خودرو 

گستر وابسته به شرکت سایپا به دنبال اجـراي ایـن قـانون     و سازه
جیح دادند، در شکل گرفتند و به دنبال آن شرکتهاي چندملیتی تر

گـذاري در صـنعت خـودروي    دورة بعد از جنگ به جـاي سـرمایه  
ایران، به فروش امتیاز، تولید، تـأمین قطعـات منفصـله و خطـوط     

  .هاي داخلی بپردازند تولید به شرکت

  روش تحقیق. 6
 پیمایشی توصیفی، با رویکرد -نوع کاربردي از حاضر تحقیق

 از پـس  بازاریابی خـدمات  عناصر آمیخته تأثیر بررسی به که بوده

 مشـتریانش  رضـایت  میـزان  بـر  مـورد بررسـی   فـروش شـرکت  

 اطلاعات، گردآوري ترین روشهايعمده این تحقیق در. پردازد می

 بررسـی  منظـور  بـه  از مصـاحبه . است بوده پرسشنامه و مصاحبه

 از شـرکت، قبـل   ایـن  خـدمات  در مـورد  شرکت مشتریان دیدگاه

 براي پرسشنامه از و است شده فادهاست پرسشنامه تنظیم و طراحی

 تحقیـق  فرضـیات  خصوص در آماري نگرش افراد نمونه سنجش

  .است شده گرفته کمک
شاخص که داراي طیف  15شده با استفاده از پرسشنامه توزیع

رضـایت مشـتریان    کنندهتعیین لیکرت بوده، عوامل ايگزینه پنج
ز فـروش  عنصر آمیخته بازاریـابی خـدمات پـس ا   چهار نسبت به 

و ) براساس مدل سـروکوال (یعنی قیمت، توزیع، خدمت و کیفیت 
بـا اسـتفاده از دو    دهـد و در انتهـا  مـی  قـرار  سـنجش  ترفیع مورد
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شاخص، عملکرد فعلی و میزان اهمیت عناصر آمیختـه بازاریـابی   
 اعتبـار . گیـرد خدمات پس از فروش را مـورد ارزیـابی قـرار مـی    

 درصد 75، ]57[ کرونباخ آلفاي شرو از استفاده با پرسشنامه نیز،

  . استدست آمده به
ازکلیه افرادي که در طی  عبارتند تحقیق نیز این آماري جامعه

سال گذشته بـه منظـور دریافـت خـدمات بـراي خودروهـاي        دو
سنگین به نمایندگی مرکزي خدمات پس از فروش شرکت مـورد  

 حجـم  دبـرآور  به منظـور  تحقیق این در. اندبررسی مراجعه داشته

  : نمونه از فرمول ذیل استفاده گردید
  

  
  

 qو  pبراي متغیرهاي کیفی در فرمول تعیـین حجـم نمونـه،    
نیـز، از   Zو مقـدار   درصـد  6معـادل   e، درصد 50معمولاً برابر با 

انتخــاب درصـد   5جـدول توزیـع نرمـال و بــراي سـطح خطـاي      
بـر  در نتیجه، با توجه به حجم جامعه در دسترس کـه برا . شود می

واحـد   203نفر بوده، حداقل حجم نمونـۀ مـورد نیـاز برابـر      850
پرسشنامه توزیع گردید کـه از ایـن    250لذا . آماري تعیین گردید

هـاي آمـاري   مورد قابل استفاده براي تجزیه و تحلیل 196تعداد، 
  .بود

عناصر آمیخته بازاریـابی   براي لحاظ شده بعد چهار به توجه با
را مطـرح نمـود تـا     زیـر  فرضیات توانیفروش، م از پس خدمات
مشخص  نسبت به هر یک از ابعاد مذکور مشتریان رضایت میزان
   :گردد

میزان پرداخت مشتریان براي خدمات پس از فـروش  ) 1فرضیه 
  .در مقابل خدمات دریافتی آنان متناسب است

کیفیت خدمات پس از فروش ارائه شده به مشـتریان  ) 2فرضیه 
 . مناسب است شرکت از نظر آنان

رسانی در ارتباط با خدمات پـس از فـروش بـه    اطلاع )3فرضیه 
 .مشتریان مناسب است

توزیع مکانی نمایندگی هاي خدمات پـس از فـروش   ) 4فرضیه 
 .مناسب است) هاگاهتعمیر(

مشتریان از مجموع بخـش خـدمات پـس از فـروش      )5فرضیه 
  .شرکت مورد بررسی راضی هستند

 طلاعاتا تحلیل و تجزیه. 7

 آمده دستبه نتایج تحقیق، فرضیات آزمون به پرداختن از قبل

 قـرار  بررسـی  مـورد  پرسشـنامه  از سـؤالات  یـک  هـر  به پاسخ از

گـردد کـه بـه    هاي حاصله، مشـخص مـی  براساس داده. گیرد می
، یعنـی  یـک  سـؤال از مشتریان بـا   درصد 49و  درصد 30ترتیب 

مـدت طـولانی در   براي دریافت انواع خدمات، خودروي سـنگین  
از . هاي مجاز توقف دارد، بسیار موافق و موافق هسـتند  نمایندگی

از مشتریان مخالفت خویش را نسـبت بـه    درصد 4این میان تنها 
میانگین توزیع نظرات پاسـخگویان در  . انداظهار داشته سؤالاین 

 05/4بعدي لیکرت برابر ، بر اساس مقیاس پنجیک سؤالرابطه با 
، یعنـی اجـرت پرداختـی    9 سـؤال مچنین در ارتباط با ه. باشدمی

بابت انواع خدمات دریافتی از نمایندگی مجاز متناسب اسـت، بـه   
از مشتریان، بسیار موافق و موافـق   درصد 31و  درصد 33ترتیب 
موافقت خویش را در  از مشتریان عدم درصد 18همچنین، . هستند

وزیــع نظــرات میــانگین ت. انــدنشــان داده ســؤالرابطــه بــا ایــن 
  . باشدمی 73/3نیز برابر دو  سؤالپاسخگویان در ارتباط با 

مشـتریان   درصـد  55نتایج، همچنـین مشـخص نمـوده کـه     
د قابلیت ابـراز  ) سه سؤال(اطمینان مخالفت خویش را نسبت به بع

از مشتریان موافقت خود را در رابطـه بـا    درصد 55ولی . اندنموده
د پاسخگویی  درصد 59از سویی دیگر، . اندن دادهنشا) 4 سؤال(بع 

د تضمین  اظهـار  ) پـنج  سؤال(مشتریان موافقت خویش را براي بع
د همدلی . اندداشته ابـراز   درصـد  45) شـش  سؤال(در ارتباط با بع

از مشتریان موافقت خود را  درصد 47سرانجام، . اندموافقت نموده
د لوازم مشهود  اندن دادهنشا) هفت و هشت تسؤالا(نسبت به بع .

توزیـع نظـرات پاسـخگویان در ارتبـاط بـا       ]58[ میانگین موزون
  . باشد می ]59[ 82/2نیز برابر  هشتالی  سهت سؤالا

مشتریان اظهارنظري نسبت بـه وضـعیت    درصد 33همچنین 
. انــدهـا نداشـته  رسـانی در ارتبـاط بـا موقعیـت نماینـدگی     اطـلاع 

مـل خـویش را   از مشـتریان مخالفـت کا   درصـد  44که درصورتی
هـا ابـراز   رسانی مناسب در زمینۀ شرایط نمایندگینسبت به اطلاع
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از مشـتریان نیـز مخالفـت کامـل      درصـد  62همچنین . اندنموده
ــه اطــلاع رســانی مناســب در مــورد تعــداد   خــویش را نســبت ب

میانگین توزیع نظرات پاسـخگویان در  . اندها ابراز نمودهنمایندگی
  . باشدمی ]60[ 02/2برابر  11الی  9ت سؤالاارتباط با 

مشتریان موافقت خویش را نسبت به وجـود تعـداد    درصد 36
ــدگی ــراز نمــوده مناســب نماین ــردد اب ــدهــا در مســیرهاي پرت . ان

از مشـتریان مخالفـت کامـل خـویش را      درصـد  37که درصورتی
میانگین حسابی توزیع نظـرات  . اندنسبت به این سؤال ابراز نموده

ــا پاســخگویان در   ]61[ 52/2برابــر  13و  12ت ســؤالاارتبــاط ب
و  درصـد  41ترتیـب  گردد که بهو سرانجام مشخص می. باشد می
از مشتریان مخالفت کامل خویش را نسبت بـه تطـابق    درصد 40

شان و راضی بودن از خدمات دریافتی خدمات دریافتی با انتظارات
 ـ. اندابراز نموده ه خـدمات  میانگین رضایت کلی مشتریان نسبت ب

 . باشدمی ]62[ 97/1دریافتی برابر 

  گــردد کــه براســاس نتــایج دو ســؤال پایــانی، مشــخص مــی
از مشتریان کیفیت خدمات دریافتی را بسیار مهم تلقی  درصد 60

از مشتریان قیمت خدمات دریـافتی   درصد 45همچنین . اند نموده
تریان از مش ـ درصـد  56که درصورتی. اندرا نسبتاً مهم ابراز نموده

. انـد رسانی در زمینه خدمات را کاملاً بی اهمیت بیان نموده اطلاع
اهمیـت  ها را نسبتاً بـی از مشتریان پراکندگی نمایندگی درصد 42

  گــردد کــه  همچنــین، مشــخص مــی  . انــدارزیــابی نمــوده 
از مشتریان وضعیت کیفیت خدمات دریـافتی را بسـیار    درصد 48

از مشــتریان  درصــد 49رفــی از ط. انــدنامناســب ارزیــابی نمــوده
رسانی در زمینۀ خـدمات را کـاملاً نامناسـب بیـان     وضعیت اطلاع

از مشتریان وضعیت قیمت خدمات دریافتی را  درصد 53. اندنموده
از مشتریان نیز  درصد 36همچنین، . اندنسبتاً نامناسب بیان نموده

  . دانها را نسبتاً نامناسب ذکر نموده وضعیت پراکندگی نمایندگی

 هاآزمون فرضیه. 8

هـاي تحقیـق، بـا توجـه سـطح مقیـاس       براي آزمون فرضیه
ــوع رتبــه  ــوده و  ]63[ ايســنجش متغیرهــاي موجــود کــه از ن ب

آگاهی از نـوع توزیـع و واریـانس جامعـۀ آمـاري، از آزمـون        عدم
 اسـتفاده گردیـده   ]64[ دار ویلکاکسـون ناپارامتریک رتبۀ علامـت 

استفاده از رتبه متغیرهـا در محاسـبۀ    علت آزمون مذکور به. است 
هـاي  آماره آزمون، انتخاب مناسب و معقولی براي آزمون فرضـیه 

در  Zفرمول آمارة استاندارد شـدة  . باشدموجود در این تحقیق می
  :آزمون برابر است با

  
هــاي برابــر اســت بــا مجمــوع رتبــه Tکــه در ایــن فرمــول، 

مفروض جامعـه و   هاي مثبت مشاهدات نسبت به میانگین تفاضل
داراي  Tآوري شـده، آمـارة   با توجه به حجم بـالاي نمونـه جمـع   

 nتوزیع تقریباً نرمال با امیـد ریاضـی و واریـانس زیـر بـوده کـه       
مثبت نسـبت بـه میـانگین     نشانگر تعداد مشاهدات داراي تفاضل

  :باشدمفروض جامعه می
  
  

 )1(هـاي تحقیـق در جـدول    نتایج مربوط به آزمـون فرضـیه  
  :استخلاصه گردیده
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  هاي مطروحه در تحقیق نتایج مربوط به آزمون فرضیه  -  1جدول 

 ها فرضیه
  مقدار
  Zآماره 

  مقدار
P-Value 

  معیار پذیرش 
 5در سطح خطاي 

  درصد

  نتیجه
 آزمون

میزان پرداخت مشتریان براي خدمات پس از ) 1فرضیه 
 .فروش در مقابل خدمات دریافتی آنان متناسب است

796/8-  999/0 P-Value ≤   05/0 مردود  

کیفیت خدمات پس از فروش ارائه شده به ) 2فرضیه 
 .مشتریان شرکت از نظر آنان مناسب است

213/4-  999/0 P-Value ≤   05/0 مردود  

رسانی در ارتباط با خدمات پس از فروش اطلاع) 3فرضیه 
 .به مشتریان مناسب است

379/11-  999/0 P-Value ≤   05/0 مردود  

توزیع مکانی نمایندگی هاي خدمات پس از ) 4فرضیه 
 .مناسب است) هاگاهتعمیر(فروش 

413/610-  999/0 P-Value ≤   05/0 مردود  

مشتریان از مجموع بخش خدمات پس از فروش ) 5فرضیه 
  .شرکت مورد بررسی راضی هستند

400/10-  999/0 P-Value ≤   05/0 مردود  

  
بندي  اولویت( ]65[ عملکرد –همیت ترسیم نمودار ا. 9

 )بهبود

به منظور شناسایی میزان اهمیت و عملکـرد عناصـر آمیختـه    
بازاریابی بخش خـدمات پـس از فـروش از دیـدگاه مشـتریان از      

بـا توجـه   . اسـتفاده شـده اسـت    ]66[ آزمون ناپارامتریک فریدمن
سطح مقیاس سنجش اهمیت و عملکـرد متغیرهـاي مربـوط بـه     

آگـاهی  باشند و عدماي میه بازاریابی که از نوع رتبهعناصر آمیخت
از چگونگی توزیع و واریانس جامعۀ آمـاري، آزمـون ناپارامتریـک    
 فریدمن به جانشین پارامتریک آن، یعنی تحلیل واریانس دوعاملی

  :فرمول آمارة آزمون برابر است با. استترجیح داده شده ]67[
  
  
  

تعداد عناصـر  (با تعداد ستونها برابر است  kکه در این فرمول، 
ــابی ــه بازاری ــطرها    n، )آمیخت ــداد س ــا تع ــت ب ــر اس ــداد (براب تع

جمـع  (ام  jها در ستون برابر است با جمع رتبه Rj، )دهندگان پاسخ
و با توجه به حجم ) هاي مربوط به هر عنصر آمیخته بازاریابی رتبه

وزیـع  آوري شده، آمارة آزمـون فریـدمن داراي ت  بالاي نمونه جمع
  .باشددرجه آزادي می K-1مربع با  -کاي

  با توجه به نتـایج حاصـله از آزمـون مـذکور، میـزان اهمیـت       
هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی بخش خدمات پـس از فـروش   

  از دیـدگاه مشـتریان    هـا  آنشرکت و همچنـین، عملکـرد فعلـی    
ــی  ــاوت م ــدمتف ــی  . باش ــودار چهاربخش ــیم نم ــذا، ترس    ]68[ ل

بنـدي بهبـود عوامـل مناسـب     بـراي اولویـت  » عملکرد -  اهمیت
توانـد یـک   در واقع، هیچ ابزاري بهتر از این نمودار نمـی . باشد می

ــۀ رضــایت    ــرات مثبــت در زمین ــراي ایجــاد تغیی   کارشــناس را ب
هاي استفاده شده در ایجـاد شـبکه    شاخص. مشتریان یاري نماید

چنـین  اسـت، هم مشخص گردیده) 2(عملکرد در جدول  -اهمیت
عملکرد براي عناصر آمیخته بازاریـابی   -، نمودار اهمیت)1(شکل

  .نمایدبخش خدمات پس از فروش شرکت را مشخص می
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 میانگین میزان اهمیت و عملکرد فعلی عناصر آمیخته بازاریابی بخش خدمات پس از فروش شرکت  - 2جدول 

 عملکرد فعلی عنصر میانگین میانگین میزان اهمیت عنصر عوامل آمیخته بازاریابی

 1.82 3.22 دریافتی خدمت کیفیت

  1.92  2.87 معطلی و تعمیرات هزینه شامل قیمت،
 2.13 2.19  ها نمایندگی جغرافیایی پراکندگی

 رسـانی  هنگـام  بـه  و رسـانی  اطـلاع 

 اطلاعات
1.73 1.85 

  
مشـخص   )1(هاي ترسـیم شـده در شـکل    براساس موقعیت

بایست در اولویـت بهبـود   مت میگردد که کیفیت خدمات و قی می
. از سوي مدیریت بخش خدمات پس از فروش قرار گرفتـه شـود  

رسـانی و بـه   هـا و اطـلاع  ولی، پراکنـدگی جغرافیـایی نماینـدگی   
سـازي آن، باتوجـه بـه میـزان اهمیـت و عملکردشـان در        هنگام
  .گیرندهاي بعدي قرار می اولویت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 بندي و ملاحظات  جمع

این تحقیق، به بررسی عناصر آمیختـه بازاریـابی خـدمات    در 
پس از فروش مؤثر در میزان رضایت مشتریان از جملـه؛ کیفیـت   
خدمات ارائه شده، قیمت، شامل هزینه تعمیرات و میزان معطلـی،  
اطلاع رسانی و به هنگام سازي اطلاعات و پراکندگی جغرافیـایی  

سب میـزان اهمیـت و   بندي آن عناصر برحها، و اولویتنمایندگی
شان در بخش خدمات پس از فروش پرداخته شـده  وضعیت فعلی

  . است

هدف این تحقیق، تبیـین و افـزایش سـطوح آگـاهی بخـش      
خدمات پس از فروش شـرکت مـورد بررسـی نسـبت بـه میـزان       
رضایت مشتریان داراي خودروهـاي سـنگین، از خـدمات پـس از     

دمات پـس از  هـاي مجـاز خ ـ  فروش ارائه شده توسـط نماینـدگی  
هـایی  لذا بدین منظـور، فرضـیه  . باشدفروش در سراسر کشور می

شـناختی،  برخی از نتایج مربوط به عوامـل جمعیـت  . تدوین گردید
  :ست ازا با یکدیگر عبارت ها آنعمومی و ارتباط 

سال  45سال تا  26اکثریت رانندگان خودروهاي سنگین بین  •
 .ندسن، داراي تحصیلات زیر دیپلم و متأهل هست

 عملکرد

 اهمیت

 نمودار عملکرد و اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی - 1شکل 
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کننـدگان، نتـایج حاصـله    در ارتباط با محل سـکونت مراجعـه   •
ست که اکثریت رانندگان یا مالکـان خودروهـاي   ا نشانگر آن

، نهـاي هرمزگـا  سنگین در نواحی جنوبی کشور، یعنی استان
 فارس، بوشـهر، کهگیلویـه و بویراحمـد و خوزسـتان سـاکن      

 . باشندمی

کـه میـزان   وضعیت مالکیت خودروي سنگین نشانگر آنسـت   •
 مالکیـت شخصــی تقریبــاً انـدکی بــیش از مالکیــت شــرکتی   

منظور از مالکیـت شـرکتی در ایـن تحقیـق، مـوارد      . باشدمی
مالکیت شرکتی حقوقی، مالکیت شـراکتی، مالکیـت شـخص    

 . باشدحقیقی دیگر می

طبق نتایج حاصله، میزان تردد خودروهاي سنگین در نـواحی   •
سـت از؛ نـواحی   ا ارتترتیـب اولویـت عب ـ  مختلف کشـور، بـه  

 . جنوبی، غربی، مرکزي، شمالی و شرقی کشور

هـا،  با توجـه بـه شـواهد و نتـایج حاصـل از آزمـون فرضـیه       
مشتریان نسبت به ابعاد لحاظ شده براي عنصـر قیمـت، نگـرش    

توان علت رضایت مشـتریان  که میطوريبه. کاملاً متفاوتی دارند
  نسـبت بـه    رضـایت آنـان  هـاي مـالی و عـدم   نسبت به پرداخـت 

ها جستجو نمـود؛ یعنـی   هاي غیرمالی را در ویژگی هزینهپرداخت
براي مشتریان خودروهاي سنگین، زمان تلف شده از نوع هزینـه 
هاي غیرقابل انتقال بوده و مشتریان نسبت به آن، آستانه تحمـل  

اند، ولی اجـرت  کمتري داشته و نارضایتی خویش را عنوان نموده
باشـد، در نتیجـه،   هـاي قابـل انتقـال مـی    هپرداختی از نوع هزین ـ

نسبت به آن داشته و رضایتمندي  مشتریان آستانۀ تحمل بیشتري
ولـی در کـل، مشـتریان    . انـد خویش را نسبت به آن ابـراز نمـوده  

  .اندنسبت به عنصر قیمت اظهار نارضایتی کرده
البته، علت اصلی این نارضایتی که مربوط به توقـف طـولانی   

ها بوده، ناشی از کمبود لـوازم یـدکی و   ر نمایندگیمدت خودرو د
بایست از خـارج از کشـور وارد   قطعات جانبی خودرو است که می

گردد و با توجه به مشکلات و مسائل اقتصادي و سیاسی موجـود  
موقع و کافی لـوازم یـدکی و جـانبی را دچـار     درکشور، واردات به

گردد که شـرکت و  یلذا، پیشنهاد م. استاختلالات فراوانی نموده
بینـی  تواند با پـیش بخصوص واحد خدمات پس از فروش آن، می

دقیق نقطه سفارش و افزایش سطح موجودي احتیـاطی بـر ایـن    

هـایی همچـون؛ مـدیریت    البته، استقرار سیستم. مشکل فائل آیند
 . گشا باشدتواند راهنیز می  ]69[  زنجیزه تأمین

ها نیز افتی از نمایندگیمشتریان نسبت به کیفیت خدمات دری
البتـه، ابعـاد مختلـف کیفیـت خـدمات      . انـد رضایتی کردهاظهار نا

انـد، یعنـی،   هاي کاملاً متفاوتی را ایجـاد نمـوده  دریافتی، وضعیت
برخی از ابعاد خدمات دریافتی رضایت مشتریان را در پـی داشـته  

مشتریان نسبت به بعد رغبت و اشتیاق بـراي پاسـخگویی،   . است
ی تمایل جهت یاري رساندن به مشتریان و عرضۀ خدمات بـه  یعن

در مـورد  . اندآنان بدون فوت وقت و معطلی، اظهار رضایت نموده
بعد تضمین، یعنی برخورداري از دانش و ادب و نزاکت کارکنان و 

خـدمت   ارائـه توانایی آنان براي ایجاد اعتماد و اطمینان در حـین  
همچنین نسبت . استه گردیدهمندي مشتریان مشاهدنیز، رضایت

به بعد همدلی، یعنی اهمیـت دادن و بـذل توجـه بـه تـک تـک       
مشتریان و بعد وضعیت ظاهري و امکانات فیزیکـی نیـز رضـایت    

تنها بعدي کـه نارضـایتی شـدید    . استمشتریان ملاحظه گردیده
مشتریان را در پی داشته، قابلیت اطمینـان، یعنـی قابلیـت انجـام     

. ده به شکل صحیح و قابل اطمینان، بـوده اسـت  خدمات تعهد ش
در واقع، عدم رضایت مشتریان نسب به بعـد قابلیـت اطمینـان و    
میزان اهمیت آن در میان ابعاد کیفیت خدمات، موجب نارضـایتی  

هاي مشتریان نسبت مجموع کیفیت خدمات دریافتی از نمایندگی
 ـ  . شرکت گردد د قابلیـت  در واقع، این نارضایتی تنهـا ناشـی از بع

تحویـل بموقـع خـودرو    اطمینان بوده که علت اصلی آن نیز، عدم
لذا، با وجود متخصصـین فنـی و   . باشدطبق زمان تعیین شده می

ستادي در سازمان که رضایتمندي مشـتریان را نسـبت بـه سـایر     
ابعاد کیفیت خدمات در پـی داشـته، شـرکت و بخصـوص واحـد      

کیفیت خدمات مطلوبی خدمات پس از فروش آن، نتوانسته است 
در نتیجـه، بـراي   . را ارائه داده و رضایت مشتریان را جلب نمایـد 

تـوان بـا   حل این مسأله که بیشتر جنبۀ برون سازمانی داشته، می
کننــدگان و یــا اســتقرار ایجــاد یــک اتحــاد راهبــردي بــا تــأمین

هایی همچون؛ مدیریت زنجیزه تأمین، ایـن عامـل بـرون     سیستم
 .کنترل و تعدیل نمودلسازمانی را قاب

نتایج تحلیل، همچنـین عـدم رضـایت مشـتریان نسـبت بـه       
هـاي خـدمات پـس از     رسانی مناسب در ارتباط با نمایندگیاطلاع
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البته، میزان نارضـایتی مشـتریان    .دهدفروش شرکت را نشان می
هـایی   هاي لحاظ شده، یکسان نبـوده و تفـاوت  نسبت به شاخص

بیشترین نارضایتی در ارتباط با . باشدیها قابل ملاحظه م میان آن
سازي اطلاعات بوده، یعنی سومین شـاخص، و در رتبـۀ   به هنگام

رســانی نســبت بــه شــرایط بعــدي، شــاخص دوم، یعنــی اطــلاع
اسـت و  ها، بیشترین نارضایتی را به خود اختصـاص داده  نمایندگی

د که ها قرار داررسانی نسبت به موقعیت نمایندگیدر انتهاء، اطلاع
شـاید  . انـد رضایت خویش را در مورد آن ابراز داشتهمشتریان عدم

علت عمده چنین نارضایتی، ناشـی از ضـعف مـدیریت و نـاتوانی     
هاي ارتباطی شرکت در ایجاد ارتبـاط مـؤثر بـا مشـتریان     سیستم

لذا، با توجـه بـه میـزان اهمیـت تمـامی مشـتریان       . خویش باشد
بخصـوص واحـد خـدمات     گردد که شرکت وشرکت، پیشنهاد می

هـایی همچـون؛   تواند بـا اسـتقرار سیسـتم   پس از فروش آن، می
 .نیز، بر این مسأله فائق آید ]70[ مدیریت روابط با مشتري

هاي خـدمات پـس از فـروش    پراکندگی جغرافیایی نمایندگی
شرکت نیز، نارضایتی مشـتریان را پـی داشـته و ایـن نارضـایتی      

کسان نبوده و تفاوتهایی میان هاي لحاظ شده ینسبت به شاخص
نارضایتی مشتریان در مورد فواصـل  . باشدقابل ملاحظه می ها آن

میان نمایندگیها در مقایسه با مناسب بودن تعداد نمایندگیهاي در 
رتردد، بیشتر بوده است هـا   به عبارت دیگر تجمـع آن . مسیرهاي پ

ا در ه در برخی مناطق هاي کشور و عدم توزیع مکانی مناسب آن
ي در ایجاد نارضایتی براي تر مهمسرتاسر مسیرهاي پرتردد عامل 

تناسـب  شاید علت عمدة این نارضـایتی، عـدم  . باشدمشتریان می
هـا در نـواحی مختلـف     بین میزان تردد خودرو و تعداد نماینـدگی 

هـاي شـرکت در داخـل    یابی مناسب نمایندگیمکانکشور و عدم
هاي آتی شرکت مبنـی بـر   به برنامهلذا، با توجه . نواحی این باشد

گـردد کـه شـرکت و بخصـوص     گسترش نمایندگی، پیشنهاد می
هـاي  واحد خدمات پس از فروش آن، بـا اجـراي مناسـب پـروژه    

هاي خویش را بهینه سنجی، استقرار نمایندگییابی و امکانمکان
 .نماید

کل و یا نگـرش کلـی مشـتریان نسـبت بـه       در مورد رضایت
ی از بخش خـدمات پـس از فـروش شـرکت نیـز،      خدمات دریافت

با توجه به ابعـاد در نظـر گرفتـه شـده     . نارضایتی محسوس است

براي سنجش رضایت که شامل؛ شاخص اول مربـوط بـه تطـابق    
انتظارات مشتریان با خـدمات دریـافتی و شـاخص بعـدي دربـارة      
رضایت کلی یا نگرش جامع مشتریان نسبت به خدمات دریـافتی  

نارضایتی ابـراز شـده بـراي هـر دو شـاخص تقریبـاً        بوده، میزان
ــی   ــالایی م ــتگی ب ــان و داراي همبس ــندیکس ــی. باش داري معن

شده، مؤید این مطلب است کـه عـدم تطبیـق    همبستگی ملاحظه
رضایت آنان نسبت بـه  خدمات با انتظارات مشتریان منجر به عدم

م، در نتیجه، ارتباط بـین دو ایـن مفهـو   . گرددخدمات دریافتی می
یـد قـرار   ئرضایت، در این تحقیق نیز مـورد تأ ←یعنی، انتظارات 

  .گیردمی
گردد که واحد طورکلی بر اساس نتایج حاصله، مشخص میبه

گانـه خـدمات   خدمات پس از فروش شرکت در تمامی ابعـاد پـنج  
پس از فروش، یعنی، ضمانت، آموزش خریداران، توسعۀ خـدمات  

سازي، توسعه شبکۀ توزیع لـوازم یـدکی و   ، فرهنگپس از فروش
اي بـوده کـه نیازمنـد توجـه     تعمیرکاران داراي نقاط ضعف عمده

بسیاري از سوي شرکت و بخصوص واحد خدمات پس از فـروش  
  . باشدآن می

لذا، با توجه به شرایط پیش روي بازار صـنعت خـودرو کـه از    
در حرکـت  حالت انحصاري خارج شده و به سوي رقـابتی شـدن   

داخلی تمرکـز بـه    نباشد و تنها مزیت رقابتی براي خودروسازامی
نمایـد  باشد، محقق پیشـنهاد مـی  واحد خدمات پس از فروش می

اي در کسـب  ساز و مقدمهتک این ابعاد، زمینهتوجه خاص به تک
چـرا کـه ضـمانت، اطمینـان     . باشـند این یگانه مزیت رقابتی مـی 
وزش خریداران، نحوة استفاده صحیح مشتریان را افزایش داده، آم

از خودرو و قطعات بهبود داده، توسـعۀ خـدمات پـس از فـروش،     
سـازي، نـوع نگـرش و    دسترسی سریع را فراهم نمـوده، فرهنـگ  

تر نمـوده و  ها را تصحیح و منطقیانتظارات مشتریان و نمایندگی
در نهایت، توسعۀ شبکۀ توزیع لوازم یدکی و تعمیرکاران نیز زمان 

  .رساند عطلی خودرو را به حداقل ممکن میم
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