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 چکیده

زمان باید منافعی برای مشتریان فراهم کند، همان منافعی که شرایط را برای تداوم حیات هر سا

پذیر است تا ترک آن.  کند. بهبود هر شرکت با صدا و اعتراض مشتریان بیشتر امکان سازمان ایجاد می

ن از های ارتباطی و راهبردی رضایتمندی مشتریا این مقاله با هدف تدوین و اعتباریابی مدل مؤلفه

تحقیق آمیخته اکتشافی کیفی و   گرفته است. روش خدمات پس از فروش خودرو شرکت ایساکو انجام

نفر از خبرگان به روش  17کمی است. ابتدا از طریق مصاحبه نیمه عمیق و تحلیل مضمون با 

های مدل استخراج شده است و سپس با روش پیمایش از  گیری هدفمند و گلوله برفی، مؤلفه نمونه

افزار اسمارت  نفر و روش آماری مدلیابی معادلات ساختاری به کمک نرم 384مشتریان و حجم نمونه 

اند از:  پی ال اس اعتباریابی انجام که براساس نتایج، مضامین فراگیر مدل به ترتیب اهمیت عبارت

سرمایه عوامل راهبردی، عوامل تبلیغات، عوامل قطعات و خدمات، عوامل زنجیره توزیع و عوامل 

ها مثبت و معنادار به دست آمد و مدل از برازش قوی برخوردار  اجتماعی شرکت. ارتباط بین مؤلفه

 است.

ارتباط با مشتری، رضایتمندی مشتریان، شرکت ایساکو، خدمات پس از فروش،  واژگان کلیدی:

 سرمایه اجتماعی شرکت
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 مقدمه

ناپذیر کرده است؛  زیابی را اجتنابدر عصر کنونی تحولات شگرف دانش مدیریت وجود نظام ار

های  عنوان یکی از علائم بیماری ای که فقدان نظام ارزیابی در ابعاد مختلف سازمان به گونه به

های  منظور آگاهی از میزان مطلوبیت و مرغوبیت فعالیت نمایند. هر سازمان به سازمان قلمداد می

به نظام ارزیابی دارد. از سوی دیگر فقدان های پیچیده و پویا نیاز مبرم  خود بالاخص در محیط

وجود نظام ارزیابی و کنترل در یک سیستم به معنای عدم برقراری ارتباط با محیط درون و 

شود که پیامدهای آن کهولت و نهایتاً مرگ سازمان است. ممکن است  برون سازمان تلقی می

ها احساس  ی مدیران عالی سازمانبروز پدیده مرگ سازمانی به علت عدم وقوع یکباره آن، از سو

دهد فقدان نظام کسب بازخورد امکان انجام اصلاحات لازم برای  نشود. لکن مطالعات نشان می

نماید، سرانجام این پدیده مرگ  های سازمان را غیرممکن می رشد، توسعه و بهبود فعالیت

ی به حساسیت طور روزافزون (. تحلیل گران اخیر به125: 1386سازمانی است )عادلی، 

(. 522: 1397تر توجه دارند )قلی پور، های خصوصی به منافع مشتریان و عموم وسیع سازمان

تر باشند، چراکه  های بخش خصوصی به علائم اقتصادی حساس رود سازمان انتظار می

های دیگری روی آورده و باعث تعطیلی آن شرکت شوند.  کنندگان ممکن است به شرکت مصرف

تنها یک شرکت را  کنند. گاهی مشتریان نه سادگی یک شرکت را ترک می ضی بهمشتریان نارا

هایی را علیه آن راه  کنند، بلکه اگر آن شرکت انحصار داشته باشد، اعتراضات و شورش ترک می

پذیر است تا ترک. اعتراض  اندازند. بهبود هر شرکت با صدا و اعتراض مشتریان بیشتر امکان می

ها دچار ناکارآمدی فزاینده و  راهی برای حفظ وفاداری است. اگر سازمان نوعی وفاداری و یا

رکود اقتصادی شوند یا نماینده منافع گروهی خاص باشند و منافع اعضای خود را پیگیری کنند 

ها باید کارآمدی و کیفیت خدماتشان را ارزیابی  (. سازمان555بینند )همان:  آسیب بیشتری می

 و اصلاح کنند.

پذیر است. با توجه به  دیگر ارزیابی عملکرد با برقراری ارتباط با مشتریان امکان از سوی

اهمیت روزافزون مشتریان برای سازمان و بالطبع اهمیت روزافزون مدیریت اثربخش ارتباطات با 

بندی عوامل کلیدی توفیق مدیریت ارتباط با مشتری در  مشتریان، شناسایی و اولویت

سازی و اجرای  هایی که در پیاده شود. سازمان سیار مهم تلقی میهای خودروساز ب شرکت

اند، مزایای اقتصادی و  های مدیریت ارتباط با مشتریان موفق بوده ها و سیستم برنامه

ها و مخارج  گذاری اند. این مزایا و منافع به راحتی سرمایهغیراقتصادی متعددی را کسب کرده
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ت ارتباط با مشتریان را پوشش داده و در بلندمدت فراتر از انجام گرفته در زمینه توسعه مدیری

تواند بهبود رضایت مشتریان، افزایش رشد درآمد  ، میCRMرود. مزایای یک برنامه مؤثر  آن می

(. 63: 1392عنوان نتیجه حفظ مشتریان باشد)مؤمنی و همکاران، و دستیابی به مزیت رقابتی به

کنند که معقول است و باید پاسخ داده شود، اما  می مشتریان غالباً انتظاراتی را مطرح

پذیر خواهد بود که درک درستی از نیاز و احساس  گویی به این انتظارات زمانی امکان پاسخ

وکارها باید به دانشی عمیق از مشتریان خود دسترسی داشته  مشتری داشته باشیم. کسب

ه رضایتمندی مشتریان از عملکرد شرکت باشند و در طول راه از آن دانش استفاده کنند. مطالع

کند تا رابطه با مشتریان فعلی گسترش یابد، مشتریان جدید جذب شوند و درنهایت  کمک می

خوبی مراقبت شود. با رقابتی شدن فضای موجود در صنعت خودروسازی کشور،  از مشتریان به

ها، بیشتر  ای نیازهای آنارائه خدمات گوناگون و موردنیاز مشتریان، توجه به مشتریان و ارض

ها است؛ زیرا این امر ارتباط  ترین وظیفه شرکت شود. جلب رضایت مشتریان مهم احساس می

مستقیمی با حفظ مشتری، سهم بازار و منافع سازمان دارد؛ همچنین اغلب تفکیک بین خدمت 

یری ترین تغی دهنده آن خدمت بسیار سخت است و نیز کوچک )کیفیت خدمت( و شخص ارائه

شود؛ لذا مدیریت روابط با مشتریان و ایجاد رضایت در  برداری می سرعت کپی از سوی رقبا به

 .ها امری الزامی است ها و سودآوری آن آنان جهت استمرار فعالیت شرکت

 Levesgue & Mcdougall, Gordon ,2001)شده  (. لذا با توجه به اهمیت موارد مطرح

 روش کالا به مشتریان را ضروری دانست.توان تداوم خدمات بعد از ف می

خدمات پس از فروش خدماتی است که پس از تبادل و معامله و تحویل محصولات به 

شود. کیفیت خدمات پس از فروش خودرو شامل پشتیبانی مشتری و اجزای  مشتریان ارائه می

شوند .  خدمات پشتیبانی فنی است که در ارائه خدمات پس از فروش خودرو مهم تلقی می

(2020 ،et al &  Noraneeبه . .) ای تحت تأثیر درک کیفیت  ترتیب، رضایت مشتری زمینه این

 1(. نواک و واشبرنBalinado, 2021گیرد ) محصول، کیفیت خدمات و محیط خدمات قرار می

موقع بودن، عوامل  ( نیز موافق بودند که کیفیت محصول، کیفیت خدمات، هزینه و به1998)

(. خدمات پس از فروش et al &  Noranee، 2020ر به رضایت مشتریان هستند. )اصلی منج

های مربوط به حفظ کیفیت و قابلیت اطمینان خودرو و انجام آن و رضایت  شامل کلیه فعالیت

(. خدمات پس از فروش شامل Bekele, 2020مشتری هنگام تحویل گرفتن محصول است )

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Nowak and Washburn  
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شود و تجربه  است و باعث کاهش مشکلات آن می های پس از خرید وسیله نقلیه فعالیت

رساند. خدمات پس از فروش مزیت رقابتی، رضایت مشتری،  کننده را به حداکثر می مصرف

که  مدت مشتری و موفقیت و توسعه محصول جدید را به دنبال دارد، درحالی ارتباط طولانی

شد بالا، تمایز و وفاداری نویسندگان دیگر بر مزیت خدمات پس از فروش مانند سود بالا، ر

 (.Bergel & et al, 2019اند ) مشتری متمرکزشده

های رضایتمندی و اقبال مشتریان چیست از یک طرف به ماهیت سازمان و  اینکه مؤلفه

های جامعه و محیط و مشتریان  فعالیت و خدمات آن وابسته است و از سوی دیگر به ویژگی

وکار، تلاش برای افزایش رضایتمندی  و ارتقای کسب منظور افزایش سود شود. به مربوط می

مشتری و پیدا کردن مدل عوامل اثرگذار بر رضایتمندی مشتری راه میانبر، مطمئن و اثربخش 

خواهد بود. مشتری وفادار ضامن ماندگاری سازمان و پیروزی بر سایر رقبای قدرتمند خواهد بود. 

های غیر منعطف، رشد سازمان را کند و یا  راتژیچهارچوب بسته و پیش بردن اهداف بر طبق است

(. ارزش و اهمیت خدمات پس از فروش آنجا مشخص Balinado, 2021کند. ) آن را متوقف می

کند تا در صورت  کند، شرایطی را فراهم می بینانه، مسیر رشد را باز می شود که با نگاهی روشن می

های فروش  تکنیک یز تجدیدنظر کرد، ازاشتباه بودن مسیر، حتی بتوان در نگارش اهداف ن

 (.15: 1394را بازنویسی کرد )باقری رنانی،  های افزایش فروش و استراتژی بهره برد موفق

بنابراین تحقیق حاضر به دنبال پاسخگویی به این سؤالات اساسی است که: مدل عوامل و 

ات پس از فروش گیری رضایتمندی مشتریان از خدم های ارتباطی و راهبردی شکل مؤلفه

 خودرو شرکت ایساکو چیست؟ و آیا این مدل ازنظر مشتریان اعتبار دارد؟

 ادبیات نظری

این پژوهش از نوع تلفیقی است که مرحله کیفی قبل از کمی اجراشده و مدل نه از نظریه و 

آمده است و فاقد چارچوب و مدل نظری و است.  دست تحقیقات پیشین بلکه از مطالعه کیفی به

تواند با مطرح کردن  چه موردتوجه و تأکید است تصریح و شفافیت بیشتر مفاهیم است که میآن

ترین مفاهیم  رو در این قسمت مهم ها محقق شود. ازاین های آن تعاریف اندیشمندان و یا نظرگاه

 گیرد. موردبحث قرار می

ان برای ها برای پاسخگویی به نیاز مشتری خدمات پس از فروش: تعهدی است که شرکت

دهند. تعریفی که در بازارهای  وکار( ارائه می پشتیبانی در یک دوره زمانی خاص )با نگاه کسب

کند که از سوی  محصول گرا عمدتا کاربرد دارد خدمات پس از فروش را خدمتی معرفی می
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تواند شامل  شود. این خدمت می کارخانه سازنده به مشتری پس از فروش محصول ارائه می

ا تعویض قطعه معیوب در طی مدت گارانتی یا بیشتر باشد. خدمات پس فروش کاملاً به تعمیر ی

های صنعت تولید به  (. سازمان(Wajeeha & Kashif, 2020شده ارتباط دارد  محصول فروخته

عنوان یک عامل سودآور و اساسی در تجارت توجه دارند. تا همین اواخر، تولید،  خدمات به

ای  عنوان حوزه ترین موضوع محسوب و خدمات به کالاهای فیزیکی مهمبازاریابی و مدیریت 

بیش از »حال، امروزه، مشتریان  ( بااینet al, 2018 & Teeمستقل و متمایز تلقی شده است. )

ها باید خود را طوری با شرایط موجود  ، و شرکت«هر زمان دیگری خواستار این مسئله هستند

 et al, 2018اقی بمانند و سودآوری خود را حفظ کنند )تطبیق دهند تا بتوانند پیشرو ب

&Filieri    ،et al, 2018 & Tengدر   (. در این زمینه خدمات پس از فروش نقش مهمی

کند. باوجوداینکه مشتریان راضی باز هم خرید خواهند کرد، ارتباط  محصول ارایه شده ایفا می

های قانونی و داخلی یک  واردی مثل ویژگیبین کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری تحت تأثیر م

 &Yadavکننده است ) کشور، مسائل اقتصادی آن و روابط عرضه و تقاضای تولیدکننده و مصرف

Joseph, 2017).بینی  عنوان پیش (. در واقع، طبق گفته کوراتا و نام، خدمات پس از فروش به

در  .(et al, 2020 & Shokouhyarانکار رضایت و حفظ مشتری تایید شده است ) کننده غیرقابل

کنند که در دسترس بودن خدمات پس از فروش یکی از  استدلال می 1این مسیر یداو و جوزف

 (.Rebelo & Gomes, 2018معیارهای ارزیابی لازم برای رضایت مشتری است. )

رضایت مشتری: رضایت مشتری بیان احساس شخصی از لذت یا ناامیدی است که از 

شود  مات ارایه شده توسط یک شرکت برای برآورده کردن انتظارات وی حاصل میارزیابی خد

(2018 ،et al & Wuمیزان این ادراک نشان می .)  دهد که محصولات یا خدمات ارایه شده

(. et al & Hau، (2016 توسط یک شرکت تا چه حد انتظارات مشتریان را برآورده کرده است 

ها، تکرار خرید محصول، تبلیغات دهان  زدید مکرر از فروشگاهرضایت بالای مشتری منجر به با

شود، در حالی که رضایت پایین مشتری با رفتارهای  به دهان مثبت و توصیه به دیگران می

تواند منجر به تصمیم مشتری برای قطع ارتباط با محصول یا  شکایت آمیز همراه است و می

وکار امروز،  ی رقابتی جهانی و محلی کسب(. در فضا2019و همکاران،  2خدمات شود )پنگ

  & et al، 2020تواند به افزایش وفاداری مشتریان کمک کند  ) اغنای نیاز مشتری می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Yadav & Joseph 

2Peng  
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Noranee نمایندگی مجاز، یک شخص یا شرکت مستقل است که با اسم یک شرکت معتبر.)

 (.Erkoc & et al, 2018کند ). ) )یعنی شرکت مادر( فعالیت می

زمان مشخص برای ارایه خدمات استاندارد با قطعات اصلی  رانتی تعهدی با مدتگارانتی: گا

(OEMاست که از طرف تولیدکننده به مصرف ) شود. ) کننده یک محصول، ارایه میet al, 2018 & 

Tee). شود که یک شرکت پس از فروش  هایی اطلاق می تمامی فعالیت خدمات پس از فروش به

ها برای دریافت  منظور جلب رضایت مشتریان و کمک به آن ان بهمحصول یا خدمات به مشتری

 (.et al & Hau، (2016 دهد  اند انجام می بالاترین ارزش محصول یا خدماتی که خریداری کرده

جنبه برای برآوردن انتظارات  5دهد که  بررسی مطالعات خدمات پس از فروش نشان می

. این پنج جنبه شامل در دسترس بودن قبول حیاتی است مشتری از سطوح خدمات قابل

گذاری، و خدمات  های قیمت قطعات، گارانتی و بیمه )پوشش کامل(، پشتیبانی فنی، سیاست

(. در صنعت خودرو، خدمات پس از فروش یکی از ارکان اصلی ایجاد و Sari, 2020فنی است )

در ایجاد ارزش ویژه برند عنوان بعد پنجم  علاوه در برخی مطالعات از آن به حفظ برند است. به

( نشان دادند، 2015) 1(. همانطور که گواجاردو و همکارانet al & Kim، 2018یادشده است )

توانند کیفیت پایین  زمان گارانتی و کیفیت خدمات پس از فروش دو عاملی هستند که می مدت

 (.Shamami & Kheiry, 2019برخی از محصولات را جبران کنند. ).

ها  وکار فعلی، برای دستیابی به پیشرفت بلندمدت، سازمان ت: در محیط کسبکیفیت خدما

ها  (. برای برآوردن نیازهای مشتری، شرکت1395باید بر مشتریان خود تمرکز کنند )مدنی، 

 Lee).، 2018بینی و درک کنند) کننده را پیش باید رفتار و نیاز مصرف

ز فروش یک بخش حیاتی برای ایجاد ( خدمات پس ا1992) 2به گفته آرمیستد و کلارک 

ویژه برای کالاهای بادوام است. خدمات پس از فروش نقشی کلیدی برای  کننده به وفاداری مصرف

 (.Lu & Bai  ,2021کند ) کننده و تقویت رابطه خریدار و فروشنده ایفا می ایجاد وفاداری مصرف

دمات پس از فروش رابطه ( بین کیفیت محصولات و خ2013طبق گفته ساندو و همکاران )

ای را در  مستقیم وجود دارد. خدمات پس از فروش یک عنصر حیاتی است که نقش عمده

آن محصول توسط مشتری   کننده و انتخاب مجددِ شرکت تولیدکننده گسترش وفاداری مصرف

 (.et al &  Noranee، 2020بر عهده دارد )

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Guajardo et al 

2 Armistead and Clark 
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 کنندگان در تحقیقات این حوزه مشارکت [زدرصد ا 85( بیان کردند که 2013بانرجی و سینگ )

شوند  شوند، تشویق می ای از خدمات پس از فروش عالی برخوردار می اعتقاد دارند که اگر از مجموعه

 (.Aslam & Farhat ، 2020تا بارِ دیگر کالای مشابه را از همان تولیدکننده خریداری کنند. )

توانند به موفقیت دست یابند که  هایی می ندر عصر تولید انبوه و رقابت بی انتها، سازما

ترین مسئله در  میزان رضایتمندی مشتریان خود را تا سطح وفاداری کامل افزایش دهند و اصلی

رسیدن به این رضایت، ارائه کالا یا خدمات باکیفیت مورد انتظار مشتریان است که از طریق 

سازمانی و ارتباط با جامعه مشتریان  اعمال مدیریت مناسب در مواجهه با مسائل درون و برون

یابد. کیفیت محصول بدون ارتباط با مشتری و برقراری تعامل و باز بودن سازمان  تحقق می

 پذیر نیست. تولیدکننده امکان

ترین عوامل رضایتمندی مشتریان است که در مؤسسات خدماتی مانند  کیفیت کالا از مهم

ی متأثر بوده و تحت تأثیر متغیرهای گوناگونی قرار سازمان ها همواره از مسائل درون بانک

 ها افول مشتری مداری را به دنبال دارد. توجهی به آن گیرد. متغیرهایی که بی می

 پیشینه تحقیق

( در تحقیقی به ارائه مدلی جهت شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت 1397ابراهیمی و همکاران )

حاکی از آن بود که   اند. نتیجه خودرو پرداخته مشتری از خدمات پس از فروش در شرکت پارس

عنوان عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان خدمات پس از فروش  شده به تمام عوامل شناسایی

های ادواری  شده هنگام ترخیص خودرو و کیفیت سرویس توضیحات ارائه "باشند، که عامل می

گی کمترین تأثیر را بر رضایت دهی و سهولت دسترسی به نمایند بیشترین تأثیر و نحوه نوبت

جز هزینه پرداختی در وضعیت مثبت و مناسبی  کلی مشتریان دارند. همچنین تمام عوامل به

های بر  بررسی تأثیر نگرش مشتریان نسبت به پیام»(، تحقیقی با عنوان 1395هستند. مدنی )

مشتری در ها با در نظر گرفتن نقش میانجی تصویر فروشگاه در ذهن  رفتار مصرفی آن

انجام دادند و عنوان کردند که یکی از فاکتورهای مهم « های شهروند در تهران و حومه فروشگاه

ها نیز  کننده تصویر ذهنی مشتریان از محصولات و خدمات است. فروشگاه در بحث رفتار مصرف

کنندگان محصولات هستند که به مشتریان خود محصولات متنوعی را ارایه  ازجمله عرضه

 دهند. می
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های کلیدی برای  خدمات پس از فروش: محیط»( در پژوهشی به بررسی 2018ربلو و گامز )

و  1اند. بالینادو پیش و پس از ارائه برخی خدمات پرداخته« بهبود سودآوری و رضایت مشتری

( پژوهشی در مورد اثر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری در خدمات پس از 2021همکاران )

سازی معادلات ساختاری نشان داد که از بین پنج بعد  اند. مدل ام دادهفروش خودرو انج

SERVQUALداری با رضایت مشتریان در تویوتا  ، قابلیت اطمینان و همدلی روابط معنی

Dasmarinas-Cavite ( در 2020و همکاران ) 2فیلیپین دارند. بودی روستندی کارتاویناتا

یانجیگری تأثیر مخلوط بازاریابی سبز بر قصد نقش نگرش مشتری در م "تحقیقی با عنوان

به این نتیجه رسیدند که ترکیب  "خرید محصول سبز در محصولات زیبایی در اندونزی

کننده تأثیر مثبتی بر قصد خرید محصول سبز در  بازاریابی سبز و همچنین نگرش مصرف

کیبی بازاریابی سبز بر تواند اثرات تر کننده می اندونزی دارد. ثابت شد که متغیر نگرش مصرف

 قصد خرید محصول سبز در مورد محصولات زیبایی در اندونزی غربی را واسطه قرار دهد.

 روش تحقیق

های ارتباطی و راهبردی  با توجه به اینکه پژوهش حاضر به ارائه الگوی عوامل و مؤلفه

پردازد، در  گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو شرکت ایساکو می شکل

شود. همچنین تحقیق حاضر ازنظر راهبردهای اصلی در  بندی می حیطه تحقیق کاربردی طبقه

خبره و  17قرار دارد. در ابتدا با روش مصاحبه اکتشافی با « تحقیق آمیخته اکتشافی»گروه 

گیری  های ارتباطی و راهبردی در شکل های مصاحبه مدل عوامل و مؤلفه تحلیل موضوعی داده

ایتمندی مشتریان شناسایی شد و در مرحله بعد، با پیمایش کمی از کلیه مشتریان شرکت رض

گیری هدفمند و گلوله برفی اعتباریابی مدل انجام گرفت.  در تهران و با استفاده از روش نمونه

برای تعیین حجم نمونه آماری در بخش کمی پژوهش، از فرمول برآورد حجم نمونه کوکران 

آوری شد. روایی  نقص جمع پرسشنامه تکمیل شده بی 384ست. در نهایت تعداد استفاده شده ا

و پایایی در فاز کیفی پژوهش حاضر براساس معیارهای قابلیت اعتبار یا باورپذیری، بررسی 

ها، تحلیل موارد منفی و قابلیت  سازی منابع دادهشوندگان(، سه سویه توسط اعضاء )مصاحبه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Justine Roy Balinado, Yogi Tri Prasetyo, Michael Nayat Young, Satria Fadil Persada ,Bobby 

Ardiansyah Miraja  and Anak Agung Ngurah Perwira Redi 

2 -Budi Rustandi Kartawinata,Jalan Terusan Buah Batu, Bandung ,STIA Maulana Yusuf Banten,JL 

Kota Serang,Mahir Pradana,Jalan Terusan Buah Batu, Hilda Maulida Amani 
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افزار  است. روش آماری مدلیابی معادلات ساختاری به کمک نرم پذیری صورت گرفته انتقال

 شده است. برای اعتباریابی و راستی آزمایی مدل انجام smart pls)3اسمارت پی ال اس )

 ها یافته

های کیفی در قالب تدوین مدل  شده است. یافته ها از دو بخش کیفی و کمی تشکیل یافته

 گیرد. تباریابی کمی مدل کیفی مورد بحث قرار میهای کمی در قالب اع مضامین و یافته

 مدل مضامین عوامل ارتباطی و راهبردی رضایتمندی مشتریان

نفر از خبرگان مصاحبه اکتشافی نیمه عمیق به عمل آمد. بعد از  17در بخش کیفی از 

سازی مباحث روی کاغذ، با سه مرحله کدگذاری، مضامین مدل استخراج شد. تحلیل  پیاده

فراگردی بازگشتی است که در آن حرکت به عقب و جلو در بین مراحل ذکر شده  مضمون

علاوه این تحلیل فراگردی است که در طول زمان  به .(,Braun & Clarke 2006وجود دارد. )

ها،  آشنایی با داده -1تحلیل مضمون در شش مرحله انجام شده است. مرحله  .پذیرد انجام می

 -5ها، مرحله بازبینی تِم -4ها، مرحله  جستجوی تم -3لیه، مرحله ایجاد کدهای او -2مرحله 

 تهیه گزارش است. -6ها، مرحله  گذاری تم تعریف و نام

 مدل مضامین عوامل ارتباطی و راهبردی مؤثر بر رضایتمندی مشتریان 1جدول 

مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

عوامل 

 تبلیغات

تبلیغات استفاده از ابزار 

 مناسب

های مختلف و متنوع برای رساندن پیام تبلیغاتی  استفاده از کانال

 به مشتریان

(، پیام یا شعار Mission)هدف ) 5Mاستفاده از مدل تبلیغاتی 

(Messageرسانه ،) ( هاMedia( هزینه یا پول ،)Money ارزیابی و ،)

 ((Measurementمقایسه )

 تبلیغات تلویزیونی

 غات در فضای مجازیتبلی

رسانی به مردم جهت  اطلاع

استفاده از قطعات و خدمات 

 استاندارد

 موقع خدمات رسانی به اطلاع

 های خاص، خدمات ویژه و نوین رسانی طرح اطلاع

های استاندارد و شبکه عرضه و ارائه  بندی آشنایی مردم با بسته

 خدمات شرکت
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مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

 اطی با شرکتهای ارتب آشنایی مردم با کانال

سازی جامعه از مضرات استفاده از قطعات و خدمات  آگاه

 غیراستاندارد

ترغیب مشتریان به استفاده از شبکه خدمات پس از فروش مورد 

 تایید شرکت خودروساز

وسیله  افزایش جایگاه برند به

 تبلیغات مناسب

 افزایش ارزش جایگاه برند در ذهن مخاطبان و مشتریان

 مات ترویجی و تبلیغاتی برای برنداقدا

 ایجاد تبلیغات دهان به دهان مثبت

 ایجاد تصویر ذهنی از برند

 قدمت و سابقه شرکت

 معرفی تمایزات با سایر برندهای رقیب

 یادآوری برند

برگزاری مراسم در 

های خاص برای  مناسبت

 مشتریان

ریان به همراه های خاص جهت مشت برگزاری مراسم در مناسبت

 کشی مسابقات و قرعه

 شده مشتریان وفادار بندی دارا بودن بانک اطلاعاتی طبقه

رابطه مستقیم با مشتری مانند ارسال پیامک تولد، سالگرد ازدواج 

 های خاص به افراد عضو در شبکه و تخفیف

 روز و خلاقانه تبلیغات به

 ارائه تبلیغات مؤثر در ترغیب مشتریان

 های جذاب ستفاده از ایدها

 ای جامعه شناسایی عادات رسانه

 نوآوری و خلاقیت در تبلیغات

ها و طراحی اپلیکیشن

افزارهای مناسب  نرم

 ارتباطی

 ایجاد پشتوانه ستادی قوی

 افزاری گیری از واحدهای فنی و نرم بهره

های  حضور و پیگیری مشتریان از طریق فعالیت در شبکه

 ها اعی و رسانهاجتم

 رویکرد ارتباطی

دهی،  رسانی اپلیکیشن ایساکو با امکانات نوبت طراحی و اطلاع

 استعلام اصلی بودن قطعه، قیمت و غیره

 گستردگی شبکه خدماتی
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مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

 های ارتباطی با شرکت گسترش کانال

معرفی خدمات جدید و 

 نوین

 مطابقت با سبک و شرایط زندگی اجتماعی

 ی امکانات جدید به مشتریانمعرف

 شده توسط برند معرفی دستاوردها و افتخارات کسب

مناسب بودن نوع و محتوای 

 تبلیغات

 های بازاریابی ارزیابی محتوای تبلیغات با تکنیک

 انتقال صحیح پیام

 ایجاد کمپین تبلیغاتی

 پاسخ صحیح به سؤالات مشتریان

 کوتاه از نحوه دریافت خدماتراهنمایی مناسب و دقیق و 

عوامل 

 راهبردی

 بهبود کیفیت ارائه خدمات

 موقع ارائه خدمات به

 ریزی تأمین و توزیع مناسب برنامه

 موقع تأمین قطعات اصلی و به

 چابکی در ارائه خدمات

 دسترسی آسان به خدمات و تمامی قطعات

 سهولت مرجوع کردن قطعات معیوب

 های مناسب نامه ها و آیین ورالعملصدور دست

 دهی مناسب فرایند نوبت

 بهبود کیفیت محصولات

 قیمت مناسب

طراحی و توسعه خدمات 

 مناسب به مشتریان

 توجه به پیشنهادات و انتقادات به مشتریان

 ارائه خدمات جدید به مشتریان

 ارائه کارت طلایی

 طراحی و توسعه خدمات

اعتماد و اطمینان از  قابلیت

 تخصص

 پذیری احساس مسئولیت

 اطمینان از تخصص

 های احتمالی خودروها رفع نقص

عوامل 

 زنجیره توزیع
 چابک سازی لجستیک

بندی و تجهیزات مرتبط نوین در جهت افزایش  استفاده از بسته

 رضایت مشتریان

 ای ایجاد دفاتر منطقه



  1402/  پاییز  48فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال دوازدهم/ شماره  280

 

 

مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

 یک الگوی کارشناسی شده پیروی زنجیره توزیع شرکت از

 ها تکمیل سبد موجودی قطعات فروشگاه

 توانایی ردیابی و پیگیری کالاهای ارسالی

 توزیع سریع و وسیع

 زنجیره توزیع مناسب در جغرافیای تحت پوشش شرکت

 شایستگی و کیفیت خدمات لجستیک

 های متعدد ها و فروشگاه شبکه نمایندگی

 ای د جادهعوامل امدا

هوشمند سازی و چابک سازی عملیات لجستیک در شرکت 

 ایساکو

 چابکی زنجیره توزیع

 ارسال سریع و چابک و بدون هزینه

 پذیری در بازگرداندن محصول معیوب انعطاف

 تسهیل در تأمین و توزیع عادلانه قطعات

 تطابق زنجیره توزیع با انتظارات مشتریان

ها  ها و فروشگاه ی و پراکندگی مناسب نمایندگیسهولت دسترس

 در سراسر کشور

های تکراری و کند  یکپارچگی زنجیره تأمین بدون گپ و باگ

 کننده مسیر

مدیریت صحیح زنجیره 

 توزیع

 قبول ایجاد تنوع قیمتی یا کیفیت عالی و قابل

 توجه به منافع تجاری دوسویه

 ها نظارت بر روابط و دسترسی

 های مجاز ها و نمایندگی نظارت بر فروشگاه

 اعطای نمایندگی متناسب با نیاز مناطق جغرافیایی

 روزی مرکز تماس پاسخگویی شبانه

مدیریت منابع انسانی 

های مجاز  صحیح نمایندگی

 ها و فروشگاه

 ها های مجاز و فروشگاه آراستگی نمایندگی

ند لجستیک با در نظر گرفتن ریزی کارکنان و کنترل فرای برنامه

 کیفیت و سرعت انجام کار

 پیگیری تأمین قطعات و خدمات

 پیگیری خواسته مشتری در نمایندگی و فروشگاه
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مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

 تربیت و آموزش نیروهای فنی و اداری

 راهنمایی مشتریان در صورت نیاز

 ها ها و فروشگاه رفتار مناسب کارکنان نمایندگی

 دیده و متخصص ی دورهوجود نیروها

عوامل 

سرمایه 

اجتماعی 

 شرکت

امداد نجات در زمان بلایای 

 طبیعی

 زده زده و سیل های معیشتی به شهرهای زلزله ارسال بسته

حضور ناوگان امداد خودرو ایران و کمک به مردم در زمان زلزله و 

 سیل

 های علمی، ورزشی، خیریه و ... حمایت از فعالیت

ای مناسبتی، خیریه، ه برنامه

 المنفعه و مذهبی عام

ای در سفرهای نوروزی و سفر  های امداد جاده برگزاری طرح

 زیارتی اربعین حسینی، ایام ارتحال امام

 پشتیبانی در تصادفات

 همراهی با راهداری و عوامل راهنمایی رانندگی

 های غیرمالی در بلایای طبیعی اهداء کمک

 المنفعه در قالب حمایت مالی های خیریه و عام هحضور در برنام

 زده ساخت مسجد و مدرسه در شهرهای زلزله

 های موقت احداث تعمیرگاه

 های ورزشی و ملی و اسپانسری باشگاه ها و تیم حمایت از فعالیت

 های حمایت از معلولین و افراد ناتوان و نیازمند همکاری با سازمان

 زیست حفاظت از محیط

های خاص مانند تنظیم موتور رایگان در راستای  اجرای طرح

 کاهش آلودگی هوا

 محیطی توجه به مسائل زیست

کمک به ارتقاء دانش نظری 

و فنی در مدارس و 

 ها دانشگاه

 های تخصصی تعامل علمی، خبری با نشریات و سایت

 های پژوهشی حمایت از طرح

و پژوهشی و دانشگاهی )اهدای انواع های علمی  حمایت از فعالیت

 ای( ماکت موتور آموزشی به فنی و حرفه

 های مشارکتی آموزشی ساخت انواع برنامه

 های آموزشی ساخت انواع فیلم

فعالیت و ارائه خدمات تفریحی آموزشی به مشتریان از طریق 

 برگزاری تورهای بازدید از خطوط تولید

های فنی و  روزرسانی مدارس و دانشگاه بهکمک به ارتقاء دانش و 
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مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

 ای با تدوین کتب حرفه

 مشارکت اجتماعی

 سازی مشارکتی با صداوسیما های آگاه برنامه

 سالاری کرده دانشگاهی با رویکرد شایسته جذب افراد تحصیل

 های معنوی شرکت در قبال جامعه مسئولیت

بینی  پیش قابلمشارکت اجتماعی شرکت ایساکو در حوادث غیر

 مثل زلزله، سیل و غیره

 خیز نصب علائم راهنمایی در نقاط حادثه

همراهی با مراجع قانونی در راستای مبارزه با تولید و توزیع 

 قطعات تقلبی

عوامل 

قطعات و 

 خدمات

ارائه خدمات متناسب با نیاز 

 مشتری

های دار ب ارائه تسهیلات در قالب ایساکو کارت جهت پرداخت مدت

 ها نامه با بانک قطعات و خدمات از طریق عقد تفاهم

 ارائه خدمات متنوع 

های هدیه مانند کارت هدیه اجرت رایگان سرویس  ارائه کارت

 تعویض روغن

 یدکی خودرو تهیه و توزیع قطعات و لوازم

 شناسایی خدمات موردنیاز مشتری

 قابلیت استعلام )از طریق بارکد قطعات( 

نظارت مستقیم مشتری بر فرآیند تعمیرات خودرو )تعمیر، 

 تعویض قطعات(

 نظارت مستقیم مشتری بر فرآیند خدمات پس از فروش

 نظرسنجی و ارتباط با مشتریان

تنوع قیمتی و حق انتخاب 

 برای مشتری

 صرفه به مشتریان ارائه قیمت رقابتی و به

 رید قطعههای متفاوت نسبت به گ تخصیص قیمت

 تمایز نوع قطعه و خدمات به لحاظ کیفی

بندی خاص ایساکو یا  عرضه قطعات اصلی و با کیفیت در بسته

 لیبل و مشخصات قطعه )قابل ردیابی(

 های متفاوت عرضه قطعات متنوع یدکی و با قیمت

 متناسب بودن قیمت قطعات با بازار

 نجام شدهمتنناسب بودن هزینه خدمات با خدمت ا

 ارتباط با سازندگان معتبر طراحی مدل مهندسی 



 283 ... راهبردی رضایتمندیهای ارتباطی و  باریابی مدل مؤلفهو اعتدوین ت 

 

 

مضمون 

 فراگیر
 مضامین پایه مضمون سازمان دهنده

طراحی مدل مهندسی قطعه و خدمات در شرکت ایساکو و اجرای  قطعات و خدمات

 آن

 نامه مرتبط با تأمین قطعات  وجود دستورالعمل و آئین

کیفیت مناسب خدمات و 

 قطعات

 افزایش کیفیت فنی خدمات

 خدماتای  افزایش کیفیت وظیفه

 با کیفیت بودن قطعات یدکی اصلی

 بندی کیفیت قطعات بندی و درجه سطح

 عدم بازگشت مجدد به تعمیرگاه

 زمان ماندن خودرو در نمایندگی کاهش مدت

 کیفیت مناسب تعمیرات

 گارانتی خدمات و قطعات

 ارائه تجهیزات مناسب و ابزار مخصوص تعمیراتی

 کننده قعی و بلندمدت جهت آسایش خاطر مصرفارائه گارانتی وا

 استفاده از ابزار و تجهیزات مخصوص خدمت و خودرو

 ترین زمان ممکن امکان تعویض و جایگزینی در کوتاه

های تولیدکننده قطعات یدکی مطابق  شناسایی شرکت

 استانداردهای لازم

 

 تمندی مشتریانبندی مضامین مدل عوامل ارتباطی و راهبردی رضای رتبه

صورت گرفته است: پس از استخراج مضامین مدل  DANPمحاسبه وزن معیارها با رویکرد 

مندی مشتریان از خدمات گیری رضایتهای ارتباطی و راهبردی در شکل دوباره عوامل و مؤلفه

 ها مشخص شد.  برای خبرگان ارسال شد و اهمیت هر کدام از مؤلفه پس از فروش خودرو

مندی مشتریان از های ارتباطی و راهبردی رضایت عوامل و مؤلفهزن نهایی مضامین مدل و 2جدول 

 خدمات پس از فروش خودرو

 وزن نماد مؤلفه وزن نماد عامل

عوامل 

 تبلیغات
A 0.2160 

 A1 0.0242 استفاده از ابزار تبلیغات مناسب

رسانی به مردم جهت استفاده از قطعات و خدمات  اطلاع

 داستاندار
A2 0.0280 

 A3 0.0306 وسیله تبلیغات مناسب افزایش جایگاه برند به
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 وزن نماد مؤلفه وزن نماد عامل

 A4 0.0242 های خاص برای مشتریان برگزاری مراسم در مناسبت

 A5 0.0294 روز و خلاقانه تبلیغات به

 A6 0.0256 افزارهای مناسب ارتباطی طراحی اپلیکیشن ها و نرم

 A7 0.0287 معرفی خدمات جدید و نوین

 A8 0.0254 مناسب بودن نوع و محتوای تبلیغات

عوامل 

 راهبردی
B 0.2203 

 B1 0.0717 بهبود کیفیت ارائه خدمات

 B2 0.0759 طراحی و توسعه خدمات مناسب به مشتریان

 B3 0.0726 قابلیت اعتماد و اطمینان از تخصص

عوامل 

زنجیره 

 توزیع

C 0.1832 

 C1 0.0435 چابک سازی لجستیک

 C2 0.0463 چابکی زنجیره توزیع

 C3 0.0469 مدیریت صحیح زنجیره توزیع

های مجاز و  مدیریت منابع انسانی صحیح نمایندگی

 ها فروشگاه
C4 0.0464 

عوامل 

سرمایه 

اجتماع

ی 

 شرکت

D 0.1810 

 D1 0.0358 امداد نجات در زمان بلایای طبیعی

 D2 0.0352 المنفعه و مذهبی ریه، عامهای مناسبتی، خی برنامه

 D3 0.0395 حفاظت از محیط ریست

 D4 0.0287 ها کمک به ارتقاء دانش نظری و فنی در مدارس و دانشگاه

 D5 0.0417 مشارکت اجتماعی

عوامل 

قطعات 

و 

 خدمات

E 0.1995 

 E1 0.0449 ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری

 E2 0.0337 انتخاب برای مشتریتنوع قیمتی و حق 

 E3 0.0364 طراحی مدل مهندسی قطعات و خدمات

 E4 0.0443 کیفیت مناسب خدمات و قطعات

 E5 0.0403 گارانتی خدمات و قطعات

، مضامین فراگیر تحقیق به ترتیب اهمیت شامل: عوامل DANPطبق تکنیک دیمتل و 

و خدمات، عوامل زنجیره توزیع و عوامل سرمایه  راهبردی، عوامل تبلیغات، عوامل قطعات

باشند. مضامین سازمان دهنده تحقیق به ترتیب اهمیت شامل: طراحی و اجتماعی شرکت می

توسعه خدمات مناسب به مشتریان، قابلیت اعتماد و اطمینان از تخصص، بهبود کیفیت ارائه 

های مجاز و  صحیح نمایندگیخدمات، مدیریت صحیح زنجیره توزیع، مدیریت منابع انسانی 

ها، چابکی زنجیره توزیع، ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری، کیفیت مناسب خدمات  فروشگاه

و قطعات، چابک سازی لجستیک، مشارکت اجتماعی، گارانتی خدمات و قطعات، حفاظت از 



 285 ... راهبردی رضایتمندیهای ارتباطی و  باریابی مدل مؤلفهو اعتدوین ت 

 

 

عی، محیط ریست، طراحی مدل مهندسی قطعات و خدمات، امداد نجات در زمان بلایای طبی

المنفعه و مذهبی، تنوع قیمتی و حق انتخاب برای مشتری،  های مناسبتی، خیریه، عام برنامه

روز و خلاقانه، کمک به ارتقاء دانش  وسیله تبلیغات مناسب، تبلیغات به افزایش جایگاه برند به

ت رسانی به مردم جه ها، معرفی خدمات جدید و نوین، اطلاع نظری و فنی در مدارس و دانشگاه

افزارهای مناسب ارتباطی،  استفاده از قطعات و خدمات استاندارد، طراحی اپلیکیشن ها و نرم

های خاص برای مشتریان و  مناسب بودن نوع و محتوای تبلیغات، برگزاری مراسم در مناسبت

 باشند.  استفاده از ابزار تبلیغات مناسب می

 ضایتمندی مشتریاناعتباریابی مدل مضامین عوامل ارتباطی و راهبردی ر

نمونه  میان از نقص تکمیل شده و بی پرسشنامه 384در بخش کمی تحقیق تعداد 

آوری شد. برای بررسی روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. برای  جمع

با  1(SEM)سازی معادلات ساختاری روش الگویابی معادلات ساختاری  اعتباریابی مدل از مدل

استفاده شده است. به منظور مجوز استفاده از این آزمون، از  SmartPLS 3 زار اف کمک نرم

 ای استفاده شد که نشان داد متغیر غیرنرمال است. اسمیرنوف یک نمونه –آزمون کولموگروف 

( CRبرای بررسی پایائی مدل بیرونی از معیار ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایائی ترکیبی)

 استفاده شده است. 

 AVEضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و   3دولج

 متغیرها
آلفای 

 کرونباخ

پایائی 

 (CRترکیبی)

میانگین واریانس 

 استخراج شده

(AVE) 

 511/0 961/0 960/0 عوامل تبلیغات

 602/0 835/0 834/0 عوامل راهبردی

 614/0 940/0 938/0 عوامل زنجیره توزیع

 608/0 906/0 904/0 عوامل سرمایه اجتماعی شرکت

 612/0 860/0 859/0 عوامل قطعات و خدمات

های  گیری رضایتمندی مشتریان از شرکتشکل

کننده خدمات پس از فروش خودرو در شرکت  ارائه

 ایساکو

966/0 968/0 637/0 

 511/0 961/0 913/0 پایایی کل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Structural Equation Modeling 
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ه حاکی از پایایی مناسب است ک 7/0ی موردنظر بالاتر از ، معیارها برای سازه4مطابق با جدول

مدل دارد.  با توجه به بالاتر بودن ضریب پایایی ترکیبی متغیرهای جدول فوق نشان از مناسب و 

گیری دارد. اگر  معیار میانگین واریانس استخراج شده برای یک های اندازهقبول مدل برازش قابل

 AVEلی را دارد، حذف کرد. مقادیر بود باید سؤالی را که کمترین بار عام 5/0تر از متغیر پایین

 قبول است.  ها قابل بیشتر است، بنابراین روایی همگرا سازه 5/0برای همه متغیرها از 

زا را زا بر یک متغیر درونمیزان تأثیر یک متغیر برون R2یا معیار   R2ضریب تعیین 

ای مقادیر ضعیف، عنوان مقدار ملاک بررا به 67/0و  33/0، 19/0کند. سه مقدار  مشخص می

گیرد. کیفیت در نظر می R2وسیله معیار متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به

 35/0و  15/0، 02/0سازد. سه مقدار بینی مدل را مشخص میکنندگی، قدرت پیشبینی پیش

زای مربوط های برون بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهرا برای نشان دادن قدرت پیش

 اند. به آن تعریف کرده

 بینی کنندگی ضریب تعیین و کیفیت پیش 4جدول

 شدت R2 𝑸𝟐 متغیر وابسته

 قوی 0,364 0,996 رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو

 قوی 0,364 0,996 میانگین

 
 ( اعداد معناداری در مدل مفهومی1شکل)
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 ر مدل مفهومی( ضریب مسیر د2شکل)

 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و به 36/0و  25/0، 01/0(: سه مقدار GOFبرازش مدل کلی )

 است . قوی برای این معیار معرفی شده

𝐺𝑂𝐹 مدل = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅  = √0.364 ×  0.996 = 0,60 

 

 رد. توان گفت که مدل برازش قوی دابا توجه به نتایج فوق می

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

گیری  های ارتباطی و راهبردی شکل هدف این تحقیق ارائه و اعتباریابی مدل عوامل و مؤلفه

 رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو شرکت ایساکو است. 

 رسانی به مردم های استفاده از ابزار تبلیغات مناسب، اطلاع عوامل تبلیغات شامل زیر مؤلفه

وسیله تبلیغات مناسب،  جهت استفاده از قطعات و خدمات استاندارد، افزایش جایگاه برند به

روز و خلاقانه، طراحی  های خاص برای مشتریان، تبلیغات به برگزاری مراسم در مناسبت
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افزارهای مناسب ارتباطی، معرفی خدمات جدید و نوین، مناسب بودن نوع و  ها و نرماپلیکیشن

  .یغات استمحتوای تبل

عوامل راهبردی شامل بهبود کیفیت ارائه خدمات، طراحی و توسعه خدمات مناسب به 

سازی مشتریان، قابلیت اعتماد و اطمینان از تخصص است. عوامل زنجیره توزیع شامل چابک

لجستیک، چابکی زنجیره توزیع، مدیریت صحیح زنجیره توزیع، مدیریت منابع انسانی صحیح 

  .ها است مجاز و فروشگاههای  نمایندگی

های  عوامل سرمایه اجتماعی شرکت شامل امداد نجات در زمان بلایای طبیعی، برنامه

زیست، کمک به ارتقاء دانش نظری و  المنفعه و مذهبی، حفاظت از محیط مناسبتی، خیریه، عام

  .ها  و مشارکت اجتماعی است فنی در مدارس و دانشگاه

ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری، تنوع قیمتی و حق   عوامل قطعات و خدمات شامل

انتخاب برای مشتری، طراحی مدل مهندسی قطعات و خدمات، کیفیت مناسب خدمات و 

  .قطعات، گارانتی خدمات و قطعات است

های نهایی تحقیق به ترتیب اهمیت شامل: طراحی و  ، مؤلفهDANPطبق تکنیک دیمتل و 

تریان، قابلیت اعتماد و اطمینان از تخصص، بهبود کیفیت ارائه توسعه خدمات مناسب به مش

های مجاز و  خدمات، مدیریت صحیح زنجیره توزیع، مدیریت منابع انسانی صحیح نمایندگی

ها، چابکی زنجیره توزیع، ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری، کیفیت مناسب خدمات  فروشگاه

تماعی، گارانتی خدمات و قطعات، حفاظت از و قطعات، چابک سازی لجستیک، مشارکت اج

محیط ریست، طراحی مدل مهندسی قطعات و خدمات، امداد نجات در زمان بلایای طبیعی، 

المنفعه و مذهبی، تنوع قیمتی و حق انتخاب برای مشتری،  های مناسبتی، خیریه، عام برنامه

و خلاقانه، کمک به ارتقاء دانش روز  وسیله تبلیغات مناسب، تبلیغات به افزایش جایگاه برند به

رسانی به مردم جهت  ها، معرفی خدمات جدید و نوین، اطلاع نظری و فنی در مدارس و دانشگاه

افزارهای مناسب ارتباطی،  ها و نرماستفاده از قطعات و خدمات استاندارد، طراحی اپلیکیشن

ی خاص برای مشتریان و ها مناسب بودن نوع و محتوای تبلیغات، برگزاری مراسم در مناسبت

( و 2021استفاده از ابزار تبلیغات مناسب است، این نتایج با مطالعات بالینادو و همکاران )

( همسویی و همخوانی دارد. ضریب مسیر بین 1395( و مدنی)1397عبدالوند و همکاران)

 مضمون فراگیر عوامل راهبردی رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو شرکت

توان گفت:  عوامل  است. می 7,121و عدد معناداری به مقدار   0,518ایساکو با عدد استاندارد  
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گیری رضایتمندی مشتریان خدمات پس از فروش خودرو  های آن در شکل راهبردی و زیر مؤلفه

 234در شرکت ایساکو تأثیر مثبت و معناداری دارد. این نتایج با مطالعات بالینادو و همکاران

( همسویی و همخوانی دارد.  نتایج 1399( و حسینی و همکاران)2018( و ربلو  و گامز)2021)

گیری رضایتمندی  های مضمون فراگیر عوامل تبلیغات در شکل این فرضیه که ابعاد و مؤلفه

مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو مؤثر است، نشان داد عوامل تبلیغات 

رسانی به مردم برای استفاده از  ای استفاده از ابزار تبلیغات مناسب، اطلاعه شامل زیر مؤلفه

وسیله تبلیغات مناسب، برگزاری مراسم در  قطعات و خدمات استاندارد، افزایش جایگاه برند به

افزارهای  ها و نرمروز و خلاقانه، طراحی اپلیکیشن های خاص برای مشتریان، تبلیغات به مناسبت

 .ی، معرفی خدمات جدید و نوین، مناسب بودن نوع و محتوای تبلیغات استمناسب ارتباط

ضریب مسیر بین عوامل تبلیغات و  رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در 

توان  است. می 9,441( به مقدار tو عدد معناداری) 0,755(  sشرکت ایساکو با عدد استاندارد)

های  گیری رضایتمندی مشتریان از شرکت های آن در شکل هگفت: عوامل تبلیغات و زیرمولف

کننده خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو تأثیر مثبت و معناداری دارد. این  ارائه

( و شیرین نورانی و 1396( سهرابی و همکاران)1397نتایج با مطالعات ابراهیمی و همکاران)

 (،  همسویی و همخوانی دارد. 2021همکاران )

گیری رضایتمندی  های عوامل زنجیره توزیع در شکل نتایج این فرضیه که ابعاد و مؤلفه

مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو مؤثر است نشان داد عوامل زنجیره 

توزیع شامل چابک سازی لجستیک، چابکی زنجیره توزیع، مدیریت صحیح زنجیره توزیع، 

ها است. ضریب مسیر بین عوامل  های مجاز و فروشگاه ح نمایندگیمدیریت منابع انسانی صحی

کننده خدمات پس از  های ارائه گیری رضایتمندی مشتریان از شرکت زنجیره توزیع و شکل

( به مقدار   tو عدد معناداری) 0,495(sفروش خودرو در شرکت ایساکو با عدد استاندارد)

گیری  های آن در شکل وزیع و زیر مؤلفهتوان گفت:  عوامل زنجیره ت است. می  6,922

رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو تأثیر مثبت و معناداری 

( و عبدالوند و 2021(  و   بالینادو و همکاران )2018دارد. این نتایج با مطالعات ربلو و گامز )

 ( همسویی و همخوانی دارد. 1397همکاران)

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

234 Justine Roy Balinado, Yogi Tri Prasetyo, Michael Nayat Young, Satria Fadil Persada ,Bobby 

Ardiansyah Miraja  and Anak Agung Ngurah Perwira Redi 
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های عوامل قطعات و خدمات در رضایتمندی مشتریان از  رضیه که ابعاد و مؤلفهنتایج این ف

خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو مؤثر است، نشان داد عوامل قطعات و خدمات 

شامل ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری، تنوع قیمتی و حق انتخاب برای مشتری، طراحی 

یت مناسب خدمات و قطعات، گارانتی خدمات و قطعات مدل مهندسی قطعات و خدمات، کیف

گیری رضایتمندی مشتریان از  است ضریب مسیر بین عوامل قطعات و خدمات و شکل

( sکننده خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو با عدد استاندارد) های ارائه شرکت

وامل قطعات و خدمات و توان گفت:  ع است. می  7,283( به مقدار  tو عدد معناداری) 0,603

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در  های آن  در شکل زیر مؤلفه

( و 2021شرکت ایساکو تأثیر مثبت و معناداری دارد. این نتایج با مطالعات  ربلو و همکاران )

های  مؤلفه( همسویی و همخوانی دارد. نتایج این فرضیه که ابعاد و 1399حسینی و همکاران)

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش  عوامل سرمایه اجتماعی شرکت در شکل

خودرو در شرکت ایساکو مؤثر است نشان داد عوامل سرمایه اجتماعی شرکت شامل امداد نجات 

المنفعه و مذهبی، حفاظت از  های مناسبتی، خیریه، عام در زمان بلایای طبیعی، برنامه

ها  و مشارکت اجتماعی  کمک به ارتقاء دانش نظری و فنی در مدارس و دانشگاه زیست، محیط

گیری رضایتمندی مشتریان از  است ضریب مسیر بین عوامل سرمایه اجتماعی شرکت و شکل

( tو عدد معناداری)  0,477( sخدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو با عدد استاندارد)

های آن در  داد عوامل سرمایه اجتماعی شرکت و زیر مؤلفه است. نشان  6,615به مقدار  

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو در شرکت ایساکو تأثیر مثبت  شکل

(،  1399( و حسینی و همکاران)2018و معناداری دارد این نتایج با مطالعات ربلو و گامز)

(  1396( سهرابی و همکاران)1397مکاران)(، ابراهیمی و ه2021شیرین نورایی و همکاران )

همسویی و همخوانی دارد. نتایج حاکی از این است که خدمات پس از فروش خدماتی است که 

 شود.  پس از تبادل و معامله و تحویل محصولات به مشتریان ارائه می

 یمقابلیت تعم که کرد اشاره تحقیق بودن مقطعی به توانمی پژوهش، این هایمحدودیت از

منظور  تفسیر طراحی مدل به در را ما مقطعی های داده از سازد. استفاده محدود می را نتایج

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات های ارتباطی و راهبردی در شکل تبیین عوامل و مؤلفه

 انجام طولی شود مطالعاتمی پیشنهاد دهد. لذاپس از فروش خودرو شرکت ایساکو یاری نمی

دهد. عدم وجود  معلول افزایش و علل میان احتمالی نسب با ارتباط در را ما دانش تا گیرد
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های ارتباطی و راهبردی  منظور تبیین عوامل و مؤلفه تحقیقات مشابه در زمینه طراحی مدل به

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو شرکت ایساکو در سایر  در شکل

مقایسه نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات دیگر، یکی دیگر از  منظور تحقیقات دیگر به

تر و  های بزرگ های بعدی براساس نمونه شود پژوهشهای تحقیق است. پیشنهاد می محدودیت

شود از تحقیقات آزمایشی و های مشابه دیگر کشور نیز انجام شود. پیشنهاد می در سایر سازمان

آمده در این تحقیق  دست تفاده شود. مضامین مدل بهنیمه آزمایشی برای بررسی این موضوع اس

ویژه انبوهی از  بندی عوامل ارتباطی و راهبردی مؤثر در رضایتمندی مشتریان و به و اولویت

کننده خدمات پس از فروش باشد.  های ارائه تواند راهنمای مؤثری برای شرکت مضامین پایه می

مک گرفتن از کلیات این مدل سطح رضایتمندی توانند با ک ها می همچنین بسیاری از سازمان

مشتریان خود را افزایش دهند. معمولاً دستاوردهای هر پژوهش از محدودیت ابزار سنجش، 

 مقطعی بودن و کمبود تحقیقات مشابه تحت تاثیر قرار می گیرد. 

 منابع

 (1397ابراهیمی صدرآبادی، مهناز؛ سیداصفهانی، میرمهدی ؛ اکبرپورشیرازی، محسن) ارائه مدلی ،

جهت شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت مشتری از خدمات پس از فروش، مجله علمی اندیشه آماد، 

 .86-73،  ص 64، شماره 17، دوره 5مقاله 

 ( بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان به توسعه برند با 1394باقری رنانی، محمدرضا ،)

دمات در بین مشتریان بیمه آسیا، دومین کنفرانس ی خ نقش میانجی وفاداری به برند در حوزه

 های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری. المللی پژوهش بین

 (تأثیر کیفیت 1399حسینی، سیدصمد؛ قلی زاده، محمدرضا؛ قلی زاده، مرتضی؛ فاریابی، محمد ،)

قایسه خدمات و قیمت منصفانه بر رضایت مشتری با نقش میانجی تصویر شرکت )بررسی و م

المللی،   وکارهای بین المللی(، مجله مدیریت کسب فعالیت اپراتورهای تلفن همراه در عرضه بین

 . 150 - 135 ، ص  11شماره 

 (ارائه الگویی جهت ارزیابی 1392حیدریه ، سیدعبدالله؛ همتی، محمد؛ رزاقی هریس، محمدعلی ،)

نعت خودروسازی ایران )مطالعه عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از خدمات پس از فروش در ص

 78تا  65، ص  31, شماره   10موردی: شرکت سایپا( ، مجله مدیریت استراتژی  صنعتی،  دوره  

. 
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 ( ارائه مدل و شاخصی اولیه به منظور 1392دهقانی سامانی، نسترن ، زمانی مقدم، افسانه ،)

خودرو، مجله تحقیقات  شناسایی و سنجش عوامل مؤثر بر رضایت و وفاداری مشتری در صنعت

 .168-155،ص 3، شماره 4بازاریابی نوین,دوره 

 (،شناسایی و رتبه1396سهرابی، امیرسهیل، محمدبیک زاده، نیلوفر ،)  بندی عوامل مؤثر بر رضایت

المللی انسجام  خانگی وارداتی، دومین همایش بین مشتریان از خدمات پس از فروش در لوازم

 ، تهران.مدیریت و اقتصاد در توسعه

 (،ارزیابی عملکرد نیروی انتظامی جمهوری اسلامی ایران در برقراری نظم و 1386عادلی، علیرضا ،)

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه علوم انتظامی. امنیت شهرستان بم، پایان
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