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 تـلاش  تـر  گردنـد کـه در جلـب رضـایت مـشتریان خـود در بازارهـای هـدف بـیش                هایی در کسب سود موفق می       امروزه بنگاه 

ها در مورد کیفیت کالاها و خدمات با گذشته تفاوت زیادی             خریداران امروز باانبوهی از محصولات مواجه هستند و انتظارات آن         .نمایند
تری داشـته     ها مطابقت بیش    ها،خریداران،کالاها و خدماتی راانتخاب خواهند کرد که با نیازها و انتظارات آن             باتوجه به این واقعیت   .دارد
کند که عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان را شناسایی و جهت جلب رضایت مشتریان                ها ایجاب می    وظیفه بخش بازاریابی شرکت   . باشد
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از )  و زانتیـا   141پراید  (دهی و رتبه بندی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان خودروهای سواری                    تحقیق حاضر به منظور وزن    

، (N=1038) خودرو خود را خریداری نموده انـد       1384 تا فروردین ماه     1382رستان شیرازکه طی فروردین ماه      شرکت سایپا در شه   
ابتدا عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان بااستفاده از منابع موجود و نظرات            . با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتبی صورت گرفته است         

هـای   ه مراتب درخت تصمیم طراحی شده؛ سپس به وسیله پرسشنامه و مـصاحبه، داده کارشناسان فنی شرکت سایپا شناسایی و سلسل    
هـای   ویژگـی «بر اساس نتایج تحقیـق،  . مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته استExpert Choice لازم جمع آوری و با نرم افزار 

  .باشد میت میترین وزن نسبت به عوامل دیگر در رضایت مشتریان خودرو حائز اه دارای بیش» خودرو
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  مقدمه

های پیـشتاز، مفهـوم  دیگـر پیـدا      با ورود به هزار سوم میلادی، بسیاری از مفاهیم در سازمان 
نیـز از ایـن     » مـشتری «واژه. انـد   دار گـشته    عهـده اند و به تبع آن نقش جدیدی را در جوامع             کرده

دگرگونی در امان نمانده است؛ زیرا این واژه دیگر، صرفاً یک معامله تجاری را بـه ذهـن متبـادر                    
  ).16، ص1382محمدی، (کند  ها در یک تعامل مفهوم پیدا می کند، بلکه امروزه روابط انسان نمی

ها جذب مـشتریان   کنونی، مشکل اصلی شرکت  در عصر مازاد ظرفیت تولید و رقابت فزاینده         
ها در عصر حاضر با آن مواجـه هـستند،    مشکلی که شرکت. جدید و حفظ مشتریان موجود است 

تـر از     توانند خیلی بـیش     اکثر صنایع جهان می   .باشد  کمبود کالا نیست، بلکه کمبود مشتریان آن می       
 تولید کننـد کـه ایـن وضـعیت بـه      توانند خریداری نمایند، مقداری که مصرف کنندگان جهان می 

  . در عصر حاضر منجر شده است» فراتر از رقابت«وضعیت 
 بلکـه مـشتری محـور       ؛ دیگـر یـک شـعار نیـست        ،»مشتری تاج سر ماسـت    «  امروزه جمله   

های مدرن بـر محـور    که بیانیه مأموریت سازمان  ها قرار گرفته است؛ به طوری       های سازمان   فعالیت
که یک مفهوم و دغدغه دیر پـای مـدیریت اسـت، امـروزه در               » کیفیت«. شود  مشتری تعریف می  

کیفیـت یعنـی جوابگـویی بـه نیازهـای         «: شـود   رابطه با رضایت مشتری تعریف شده و گفته مـی         
کـه    لذا سازمانی با کیفیت است که با نیازهای مشتریان خود منطبق تر باشد؛ بـه طـوری                . »مشتری

شتری، در زمان مورد نظر مـشتری و بـا قیمـت قابـل              کالا و خدمات خود را با کیفیت مطلوب م        
بازاریـابی دیـروز، تنهـا در اندیـشه یـافتن مـشتری بـود و              .قبول مشتری در اختیار او قـرار دهـد        

در بازار یابی سـنتی شـاخص       . است» دانش و هنر یافتن و نگهداری از مشتریان       «بازاریابی امروز   
اسـت  » میزان سهم از مـشتری    «یابی  مدرن، ملاک     بود ولی دربازار  » سهم از بازار  «موفقیت، میزان   

  ).40، ص1381پیرز دان و مارتا، (
هـای آینـده، عـلاوه بـر بـازار            کارشناسان اقتصادی معتقدند که خودروسازان ایرانی در سـال        

سازی و یافتن مشتریان دائمی برای فروش تولیدات روبه افزایش خـود، بایـد در اندیـشه تـأمین              
های فروش اقساطی و لیزینگ       رخ سود تسهیلات ارزان قیمت باشند، تا طرح       منابع مالی عظیم با ن    

به رونق بازار و جلب رضایت مـشتری    ) اجاره به شرط تملیک و فروش رهنی خودرو         ( خودرو  
عـده ای از    . از طریق گسترش خدمات پس از فـروش در نقـاط مختلـف کـشور متمرکـز کننـد                  
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 خودروسازان ایرانـی بـه رضـایت مـشتری توجـه            دهند، چنانچه   کارشناسان اقتصادی هشدار می   
  ).1384ماهنامه اندیشه گستر، تیر(دهند  کافی نداشته باشند، بازار خود را از دست می

هـای فـروش و      هـای خودروسـاز، نماینـدگی       با استفاده از نتایج این تحقیق، چنانچه شـرکت        
مـشتریان خودروهـای   خدمات پس از فروش با میزان اهمیت و اولویت عوامل مؤثر بر رضـایت           

سواری، آشنا شوند، قادر خواهند بود تا در جهت فرآیند جلب و رضایت مـشتریان خودروهـای                 
سواری، با توجه به میزان اهمیت هر کدام از عوامل و معیارها، در مسیر بهبود کیفیت محصولات                 

  . و خدمات گام بردارند

  بیان مسأله

 .)53، ص1381هاپـسون و دیگـران،   (باشند  میها های شرکت، مشتریان آن   ترین سرمایه   بزرگ
 رابطـه   جـاد یا« ننـد یآفر  ها ارزش می    سازمان ی آنچه امروز برا   ی ول ،روند   و می  ندیآ یمحصولات م 

 انیمـشتر « هستند کـه قادرنـد         ییها  موفق، سازمان  یها  سازمان ،بنابراین.  است »یمستمر با مشتر  
 موفق،  اری بس یها  از شرکت  یدهند که پاره ا     ی نشان م  قاتی تحق . کنند جادی خود ا  ی برا »تمام عمر 

هـا بـا     از شـرکت یاریاکنون بـس  .  برخوردار هستند  انی مشتر ی ماندگار ی نود درصد  یاز نرخ بالا  
، ی تکنولـوژ  شرفتیکنند،چرا که پ     رقابت می  انیارائه خدمات به مشتر     محصول و  تیفیتوجه به ک  

 گذشـته  ن داده و آنـان چـو     شیوقع افـزا   خدمات مناسب و بم    افتی در ی را برا  انیانتظارات مشتر 
  .)40، ص1995 و مارتا راجرز،دان پیرز ( باشند ی نمیی هر نوع کالارشی حاضر به پذگرید

افزایش تیراژ، ایجاد ظرفیت تولید یک میلیون دستگاه خـورو در کـشور و بـالا رفـتن سـرانه       
خـدمات پـس از فـروش،       خودرو در ایران، انتظارات مشتریان را به سمت بهبود کیفیت و ارائـه              

های طولانی و انتظار چند ماهـه و   های صف مردم دیگر دغدغه  . بموقع و گسترده تغییر داده است     
بـه جـای آن کـه در        . چندساله برای دریافت خودرو با پیش خرید چند میلیون تومانی را ندارنـد            

خلی انتظـار دارنـد     های قدیمی و با کیفیت پایین باشند، از خودروسازان دا           انتظار دریافت خودرو  
تجربـه کـشورهای    . که قطعات یدکی و خدمات پس از فروش مناسب و بموقـع را تـأمین کننـد                

دهد که پس از گذر از مرحله اولیـه تولیـد انبـوه              صنعتی و سایر خودروسازان جهان نیز نشان می       
های جدید و بروز خودرو، نوبت بهبـود کیفیـت و ارائـه خـدمات پـس از فـروش                      وعرضه مدل 

سب، تحویل بموقع قطعات یدکی، ایجـاد تـسهیلات مـالی متنـوع و ارزان و جلـب رضـایت                    منا
خودروسازان ایرانی نیز برای ادامه حیات صنعتی خود به ارائه تـسهیلات مـالی              . رسد  مشتری می 
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مناسب و ارزان و عرضه گسترده خدمات پس از  فروش مناسب و سـریع نـاگزیر هـستند وهـر                     
 پس از فروش مناسب و سریع و تأمین قطعـات یـدکی را ایجـاد                خودروسازی که شبکه خدمات   

تر و سهم خود را از بازار افزایش خواهـد            کند، در جلب رضایت و اعتماد مشتریان ایرانی، موفق        
  ).1382ماهنامه، اندیشه گستر، بهمن(داد 

 از  ٪90 میلادی، حـدود     1994 در سال    1بر اساس تحقیقات انجام شده توسط مؤسسه ژوران       
ارتقـای سـطح   « شرکت بزرگ آمریکایی، بر این امر اتفاق نظر دارند که    200ران ارشد بیش از     مدی

» مندی مشتری، باعث ارتقای میزان سودآوری و افزایش سهم در بازار رقابت خواهد شد               رضایت
  ).8، ص1384کاوسی و وسقایی، (

و سـود سـازمان   مندی مـشتری، وفـاداری مـشتری     دانند که بین رضایت   ها می   امروزه سازمان 
های موفـق، رضـایت مـشتری بـه عنـوان یکـی از معیارهـای                  در سازمان . رابطه قوی وجود دارد   

هـایی کـه باعـث        این سازمانها به شدت بـر روی بهبـود فعالیـت          . شود  موفقیت در نظر گرفته می    
 یستی در نظر داشت کـه بـا توجـه بـه             اما با . کنند  گذاری می   گردد، سرمایه   رضایتمندی مشتری می  

هـا    ها و همچنین ضرورت تأمین رضـایت مـشتری، سـازمان            محدودیت منابع و امکانات سازمان    
بندی نمایند، سپس با توجه بـه      بایستی ابتدا عوامل مؤثر بر رضایت مشتری را شناسایی و اولویت          

منابع و امکانات محدود سازمان و بر اساس اهمیت و اولویـت عوامـل، جهـت بهبـود رضـایت                    
بندی عوامل مـؤثر بـر        در این تحقیق سعی بر آن است تا با شناسایی و دسته           .  کنند مشتریان اقدام 

بنـدی    رضایت مشتریان در مورد خرید خودروهای سواری شرکت سـایپا، بـه تعیـین و اولویـت                
کـار بـه      میزان اهمیت هر کدام از این عامل با استفاده از نظرات مشتریان پرداخته شـود کـه ایـن                  

تر را مورد توجـه قـرار    ند تا جهت افزایش رضایت مشتریان، عوامل مهم    ک  شرکت سایپا کمک می   
  .دهند

مسأله اساسی در تحقیق حاضر این است که با توجه به وضعیت صـنعت خـودرو در کـشور                  
هـای خودروسـازی      شـود؟ شـرکت     چه عواملی باعث ایجاد رضایت مـشتریان ایـن صـنعت مـی            

ی در جلـب رضـایت مـشتریان دارنـد، تأکیـد            بایست به کدام دسته از عواملی که نقش کلیـد           می
  . استمشتریدهی عوامل مؤثر بر رضایت  بندی و وزن نمایند؟ این پژوهش به دنبال رتبه

  
1.  Juran  
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  مروری بر ادبیات تحقیق

برای بررسی اجمالی مبانی نظری و مفاهیم مربوط به رضایت مـشتری، کوشـش گردیـده تـا                  
مطـرح   تاریخچه و تعـاریف      ی در صنعت خودرو، به     ضرورت توجه به رضایت مشتر     ضمن بیان 

  .های صورت پذیرفته در این حوزه اشاره گردد  رویکرد پژوهشو همچنینرضایت مشتری در 
  :ضرورت توجه به رضایت مشتری در صنعت خودرو

هررنگ ماشین که بخواهیـد بـه شـما         «: گفت  ها پیش هنری فورد خطاب به مشتریان می         سال
ها کمپانی تولیدکننده خودرو، با ایجاد        ؛ اما امروزه ده   »که سیاه باشد    شرط آن تحویل خواهم داد به     

کننـد    ها نه تنها از مشتری خواهش می        آن. تسهیلات ویژه سعی در جلب نظر مشتریان خود دارند        
اتومبیل مورد نیازشان را مـشخص کننـد   ..... که رنگ مورد علاقه خود را، بلکه مدل چراغ، سپر و     

  .رین زمان ممکن آن را طبق سفارش، در محل مورد نظر تحویل دهندت تا در کوتاه
امروزه تغییرات در فضای تولید و افزایش رقابت خودروها، فوردهای متکبر را واداشته است              
تا زاویه نگاه خود را تغییـر داده و بـه جـای تحقیـر مـشتری بـه او بـه عنـوان صـاحب حـق و                             

انـداز صـنایع       به عنوان یک استراتژی اساسی در چشم       شعار مشتری مداری  . گر نگاه کنند    انتخاب
  .خودروساز مورد نظر قرار گیرد

آوری و    های اخیر، در شرایطی که امکـان تولیـد انبـوه ناشـی از توسـعه شـتابان فـن                     در سال 
بـرای  . حضور رقبای متعدد در بازار، فرضیه فزونی عرضه نسبت به تقاضا را فراهم کـرده اسـت                

آنـان نـه از     . ز احترام و جلـب نظـر و رضـایت مـشتریان وجـود نـدارد               صاحبان صنایع راهی ج   
بایـست بـه      مداری، بلکه بـرای کـسب سـود و افـزایش درآمـد مـی                سردلسوزی و یا حتی ارزش    

  ). 104، ص1380بلِ، (مشتریان خود به عنوان شرکای حقیقی برای کسب سود نگاه کنند
هـایی کـه      ان مایـل اسـت بـا ارزش       شد که سـازم     از دیدگاه نوین، مشتری به کسی اطلاق می       

گذاری بـر     آفرینی برای مشتری در جهت تأثیر       امروزه ارزش . آفریند، بر رفتار وی تأثیر بگذارد       می
منظور از ارزش چیزی اسـت کـه مـشکلی را از    . رفتار وی از اهمیت بالایی برخوردار شده است     
  ).104، ص1379کاتلر، (مشتری برطرف نماید و نیازی را برآورده سازد 

  :تعریف مشتری

هایی هستند کـه بـا دیگـری قـرارداد            از دیدگاه حقوقی، مشتری شخص، اشخاص یا سازمان       
از منظر اقتصاد و بازار، مشتری کسی اسـت کـه بـرای او،        . بندند تا اوکالا یا خدماتی ارائه کند        می
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ذا، نوشـابه، رایانـه،     امکان دارد این نیاز مربوط به نوعی غ       . کند  فرد یا سازمانی نیازی را تأمین می      
  ).6، ص1383کارتر رایت، (خدمات پزشکی و یا خدمات پرسنلی باشد 

  :تعریف رضایت مشتری

یـابیم کـه از سـوی محققـین نظـرات       می با مرور ادبیات مرتبط با موضوع رضایت مشتری در       
متعدد و متفاوتی در خصوص تعریف رضایت شغلی ارائـه گردیـده اسـت کـه در بحـث مبـانی                     

بـا وجـود ایـن      . گـردد      تفکیک، ضمن ارائه رویکردها به تحقیقات انجام شده اشاره مـی           نظری به 
  :بندی نمود توان تعاریف متعدد و متنوع را در قالب دو رویکرد تقسیم می

رویکردی که معتقد است، رضایت، حالتی است که پس از مـصرف محـصول یـا اسـتفاده از                
  شود؛ خدمت، برای مشتری حاصل می

 معتقد است، رضایت به عنوان فرآیند درک و ارزیابی مشتری از تجربه مصرف              رویکردی که 
  ). 5، ص1384کاوسی و سقایی، (باشد  محصول یا استفاده از خدمات آن می

  : تاریخچه رضایت مشتری

هـای نخـستین قـرن نـوزدهم تـا پایـان جنـگ جهـانی اول،                   از آغاز انقلاب صنعتی، در سال     
این فلسفه بر اساس چنین اعتقادی قرار داشـت  . کردند  ل تمرکز می  ها بر محصو    بسیاری ازسازمان 

که اگر محصولی با کیفیت بسیار بالا یا کیفیتی منطقی ارائه شـود، بـرای ایـن محـصول مـشتری                     
هـای اولیـه قـرن بیـستم، محـصولات شـرکت              در سـال  . کافی و متقاضی وجود خواهـد داشـت       

کـرد، بـه فـروش       اد خـودرو تولیـد مـی      قدر متقاضی داشـت کـه هـر تعـد           خودروسازی فورد آن  
بـین مـشتری و     (در ایـن دیـدگاه کفـه تـرازوی قـدرت          ). 16، ص 1383کـارت رایـت،   (رسید  می

  .کننده کالا سنگینی داشت به نفع عرضه) کننده عرضه
ایـن  .  نگرش مبتنی بر فروش بر بازار حاکم گردیـد       1950 تا دهه    1920های بین دهه      در سال 

د دارد که ممکن است مشتری تمایلی به خرید نداشته باشـد و وضـع               دیدگاه بر این واقعیت تاکی    
ای درآید که سازمان ناگزیر شود اقداماتی جهت فـروش کالاهـا و خـدمات خـود انجـام        به گونه 

کفه متعلق بـه مـشتری سـنگینی        ) تاکید بر محصول و تاکید بر مشتری      (دو کفۀ این دیدگاه     . دهد
  ).51، ص2002هاروی، (نماید می

هـای تولیـدی و صـنعتی          مورد توجه سـازمان    1980 مبتنی بر بازاریابی، از اوایل دهه          دیدگاه
این دیدگاه بر این نکته تأکید دارد که به هر میزان که سـازمان در مـورد مـشتریان و                    . قرار گرفت 
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ديدگاه 
مبتني بر 
 مشتري

ديدگاه 
  مبتني بر
  بازار 

 ديدگاه
مبتني 
 بر فروش

گـردد   تری مواجه می    تری داشته باشد، در فرایند فروش با مشکلات کم          ها آگاهی بیش    نیازهای آن 
  ). 38، ص2001، 1ژی(

هـای برتـر خـصوصاً در حـوزه      در اواخر قرن بیستم و با افزایش رقابـت و ورود تکنولـوژی   
ها به این نتیجه رسیدند که تنها راه بقا نه تنها شناخت مشتری، بلکه ارتبـاط بـا                ارتباطات، سازمان 

  ).219، ص2001 و دیگران، 2جانسون(مشتری است 
ها توانند     مؤید این حقیقت است که چنانچه سازمان       ،»تماس نزدیک با مشتری   «جمله معروف 

با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند باید این ریسک را بپذیرند که سازمان دیگری ایـن ارتبـاط را                 
  ).21، ص1982پیترزو و واترمن، (برقرار خواهد کرد 

  
  مداری سیر تاریخی تکامل نظریه مشتری:  1نمودار 
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4. Nadir R 
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  :مداری های مطرح در مشتری دیدگاه
  گیری عقلایی یا احساسی مشتریان، تصمیم) الف

، پژوهشگران بر این نظریه که مصرف کننـدگان، تـصمیم           1980 و اوایل    1970 در طول دهه    
با توجه به دیدگاه تصمیم گیری خرید درمـی یـابیم کـه             . گیرندگان عقلایی هستند؛ تمرکز کردند    

بردند و در خـلال سلـسله مراحلـی، سـعی در              رف کنندگان، اولاً به وجود یک مسئله پی می        مص
این مراحل شامل تشخیص نیاز، تحقیقات خرید و ارزیابی راه حـل هـا               . حل منطقی مسئله دارند   

تصمیم گیری برای خریدن یا رد کردن یک محصول، برای بازاریابان، علاوه بر اهمیـت،    . باشد  می
تصمیم مشتری حاکی از آن است که آیا اسـتراتژی بازاریـابی            .  بسیاری را در بر دارد     های  واقعیت

که ضعیف برنامه ریزی شـده و در جایگـاه یـابی نـا                عاقلانه، درست و مؤثر انتخاب شده، یا این       
شیفمن (بنابراین بازاریابان به تصمیم گیری مصرف کنندگان، بسیار علاقه مندند         . موفق بوده است  

 ). 110، ص1،1993و لزلی

دارد که مصرف کنندگان در بعضی مواقـع بـر اسـاس              در طرف دیگر، دیدگاه تجربی بیان می      
تصمیم گیری کاملاً عقلایی خرید نمی کنند، بلکه گاهی تنها بـرای سـر گرمـی، خیـال پـردازی،                

خریـدهایی کـه در دیـدگاه       . کننـد   هیجانات و احساسات مبادرت به خرید کـالا و خـدمات مـی            
تنـوع طلبـی زمـانی اتفـاق        . طلبانه هستند  تنوعبرنامه و     شوند، خریدهای بی    بقه بندی می  تجربی ط 

کند تا سطح یکنـواختی محـصولات         کننده، محصولات را پی در پی عوض می         افتد که مصرف    می
توان این گونه توصـیف کـرد کـه           این فرآیند را می   . پیشین را کاهش داده و تحریک حاصل شود       

چـه احـساسی در مـورد آن        «هایشان را بر اسـاس حـساب سرانگـشتی            مصرف کنند گان خرید   
  . دهند ، انجام می»دارم

  دیدگاه تأثیر رفتاری ) ب

دهنـد    این دیدگاه معتقد است که نیروهای قوی محیطی، مصرف کننده را به سمتی سوق مـی               
شـده، بـه خریـد یـک محـصول اقـدام              که او بدون احساسات و یا باورهای قوی از پیش ساخته          

                                                 
1. Schiffman &. Leslie. 
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در این هنگام، مـصرف کننـده از طریـق فرآینـد عقلایـی تـصمیم گیـری یـا متکـی بـر                        . کند  می
در عوض خرید او ناشی از تـأثیر مـستقیم رفتـار از             . کند  احساسات، به خرید محصول اقدام نمی     

طریق نیروهای محیطی از قبیل ابزارهای ارتقای فروش، هنجارهای فرهنگی، محیط فیزیکی ویـا              
  ).50، ص1381موون و مینور،(باشد ی  میفشارهای اقتصاد

  دیدگاه ادراک عملکرد) ج

این دیدگاه بر این فرض مبتنی است که آنچه مشتری از ارائه خـدمات و محـصولات ادراک                  
هـای   مـدل «  در مقالـه  خـود تحـت عنـوان      1تسه و ویلتـون   . نماید، در رضایت او مؤثر است       می

کرد درک شده از سوی مشتری در تعیین رضـایت  بیان کرده اند که عمل   » ساختار رضایت مشتری  
همچنـین   ) 208، ص 1998تـسه و ویلتـون،      .( مشتری یا عدم رضایت مشتری نقش مـؤثری دارد        

هـای رضـایت      محـرک « ،در تحقیقـی تحـت عنـوان            )550، ص 2000 و همکـارانش،     2مارتنسن
ده اند که  انتظـارات    ،به این نتیجه رسی   »های صنعت در دانمارک     یافته: مشتری و وفاداری مشتریان   

باشـد   مشتریان، در رضایت مشتری و وفاداری او یا هیچ تأثیری نداشته یا دارای تأثیری کمی مـی        
  ).208، ص2000مارتین و همکاران، (

هـای مـشتریان تأکیـد         گروهی از پژوهشگران با رد این تعریف، بر جنبه بازشناسی خواسـته           
آشکارسازی نقـش واقعـی انتظـارات    « تحت عنوان   در تحقیق خود3الشاوسکی و کومار. نمودند

هـای مـشتری و نـه ادراک     ، از خواسـته »هـا  مشتری در رضایت مشتری با تجربه کالاها و باور آن         
مـثلاً  . انـد   منهای انتظارات، برای تعریف رضـایت مـشتری از کالاهـا و خـدمات اسـتفاده کـرده                 

  B است، اگر این دانش آموز نمرهAو نمره  بگیرد، اما خواسته اBآموز انتظار دارد که نمره  دانش
الـشاوسکی و کومـار،     (که انتظار این نمره کسب را داشته، اما ناراضی خواهـد بـود                بگیرد، با این  

  ).69، ص2001
نیـز بـه همـین نکتـه اشـاره و           » کیفیت خـدمات  « درمقاله خود به نام      4زیتمل و پاراسورامان  

یفیت خدمات،استفاده از متغیـر مناسـب بایـد بـر هـدف             اند که برای اندازه گیری ک       پیشنهاد کرده 
                                                 
1. Tse and willton.  
2. Martensen. 
3. Olshavsky and  kumar. 
4. Zeithaml and parasuraman 
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اگر هدف تحقیق پی بردن به کمبودهای ارائه خدمات باشد، استفاده از نمـره              . تحقیق مبتنی باشد  
تـری را   ادراک منهای انتظارات برای اندازه گیری کیفیت خدمات، مناسب تربوده اطلاعـات غنـی          

  ).88، ص2004ان، زیتمل و پاراسورک(دهد  دراختیار ما قرار می
  مشتری مداری و وفاداری ) د

پرفسور کانو معتقد است که همه مشتریان با هم برابر نیـستند؛ بـه همـین جهـت شـناخت و          
تحلیـل قـانون پـارتو در       . انتخاب مشتری دائمی و وفادار تنها شرط بقای دائمی هر شرکت است           

کنند و مـابقی یعنـی          ا را تأمین می    درآمد م  ٪80 مشتریان،   ٪20کند که     محور بیان می    نظام مشتری 
خرند؛ لذا شـناخت و سـنجش میـزان وفـاداری              کالا و خدمات ما را می      ٪20 مشتریان فقط    80٪

  ). 57، ص1382محمدی، (مشتریان برای ما بسیار ضرور است 

: دهنـده خـدمات     وفاداری مشتریان به ارائـه    «در تحقیقی با عنوان     ) 2005(1سالگنا و گودویین  
، وفاداری مشتریان نسبت به مارک را در زمینه ارائـه خـدمات مـورد               »هومی یکپارچه یک مدل مف  

ای از    ای، تعریـف یکپارچـه      ها در این تحقیق، با استفاده از منـابع کتابخانـه            آن. بررسی قرار دادند  
وفاداری به خدمات، با ارائه یک مدل مفهومی پیشنهاد داده اند که در آن ارتباط میان ساختارهای                 

دهد کـه وفـاداری خانوارهـای         این مدل نشان می   . ین وفاداری مشتریان نشان داده شده است      پیش
مشتریان به خدمات،  تابعی است از رفتار تکرار خریـد، رضـایت مـشتریان، و تعهـد احـساسی                    

ها نوع ارتباطات و همچنین عمق ارتباطاتی که یک سازمان بـا مـشتری ایجـاد                   در مدل آن   2.است
باشـد و اعتمـاد، یـک         ننده وفاداری مشتری و همچنین عمر سوددهی سازمان می        کند، تعیین ک    می

بـدون اعتمـاد، ایجـاد      . عنصر ضرور برای دوام ارتباطات پایـدار بـین سـازمان و مـشتری اسـت               
در تعریف ارائه شده در این تحقیـق،        . گردد  ونگهداری تعهد احساسی در مشتریان غیر ممکن می       

ها به سازمان، به عنوان وفاداری تعریـف گردیـده اسـت  و                نرضایت مشتری و تعهد احساسی آ     
هـای انـدازه گیـری        ها بتوانند این تعریف را اجرا کننـد، نیازدارنـد تـا روش              برای این که سازمان   

وفــاداری مــشتریان رابهبــود بخــشند، بــرروی  بخــش بنــدی بــازار و مــشتریان تأکیــد نماینــد،   

                                                 
1. Salegna and Goodwin. 
2. Emotional bond. 
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ای را اتخـاذ      دهنـده   های پوشـش    دهند، و استراتژی   محصولات خود را با خواست مشتریان تطبیق      
گیـری اسـت؛    در این تحقیق، فرض شده است که درجه وفـاداری مـشتریان قابـل انـدازه       . نمایند

هـای عملـی بـه منظـور تـدوین            چنین برای تعیـین سـاختار وفـاداری و بـرای ارائـه توصـیه                هم
از نظـر  .  طـور دائـم تعریـف گـردد     ریزی استراتژیک و اجرای آن، وفاداری مشتری باید به          برنامه

ها سعی کرده اسـت   انداز است و مدل ارائه شده از سوی آن ها مفهوم وفاداری یک مفهوم غلط   آن
تعریف وفاداری، بـه عنـوان      . تا تعدادی ساختار و مسائل مرتبط با آن را به این مدل اضافه نماید             

هـا مـورد    نگرش و احـساسات آن باشد که در آن رفتار مصرف کننده،  یک ساختار چند بعدی می  
  ). 51، ص2005سالگنا و گودویین، (گیرد  بررسی قرار می

  :تر از رضایت مشتری شدن مشتری مهم مشعوف)   ه

» تلـویحی «هـا فراتـر از نیازهـا و انتظـارات             مشتریان مـشعوف کـسانی هـستند کـه سـازمان          
 نیازهـا و انتظـارات      و) شـوند   ها و الزاماتی که از سوی مـشتری بـدیهی محـسوب مـی               خواسته(
. انـد  هـا را تـأمین نمـوده     آن) شـده از سـوی مـشتری        ها و الزامات مـشخص      خواسته(» تصریحی«

کننـد، بلکـه دیگـران را نیـز بـه خریـد از                مشتریان مشعوف نه تنها خرید از سازمان را تکرار می         
   .  نمایند سازمان تشویق می

، نقـش   »کننـد    دوباره خرید می   2شعوفمشتریان م «  و همکارانش در تحقیقی با عنوان      1هیکس
در این تحقیق نقـش میـزان       . یک متغیر میانه را در زمینه رضایت مشتری مورد بررسی قرار دادند           

گـردد کـه در آن میـزان آگـاهی مـشتری بـه                آگاهی قبلی مشتری برروی تکرار خرید بررسی می       
عوف بـودن مـشتری و      عنوان یک متغیر میانه بین رضایت مشتری و تکرار خرید وهمچنین  مـش             

این تحقیق بر روی مشتریانی انجام شده کـه یـک تجربـه             . تکرار خرید در نظر گرفته شده است      
خرید اولیه دارند و در آن، عملکرد درک شده از سوی مشتریان با خرید یـک گـل آپارتمـانی و                     

دانی و از   این مطالعه به صورت نمونه گیری می      . شود  تکرار خرید آنان مورد سنجش قرار داده می       
. طریق اینترنت، توسط یک شرکت تحقیقاتی حرفه ای در تحقیقات اینترنتی صورت گرفته است             

                                                 
1. Hicks. 
2.  Delighted consumers. 
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 نفر از افراد پایگاه داده، انتخـاب گردیـده کـه آنـان نیـز                1500در این نمونه، به صورت تصادفی       
 . پاسـخ دهنـده پرسـشنامه را تکمیـل نمودنـد           659ازطریق سؤالاتی غربال گردیدند و در نهایت        

  :های زیر صورت گرفته است های انجام شده در زمینه اندازه گیری
.  مشتری، مشعوف بودن مشتری،سطح دانش و آگاهی مشتری و دلیـل تکـرار خریـد               رضایت

نتایج نشان داده است که سطح دانش و آگاهی مشتریان بر روی مشعوف کردن مشتری به منظور                 
. ور تکرار خرید دارای اثری متعـادل اسـت        تکرارخرید و همچنین برروی رضایت مشتری به منظ       

اما مشعوف کردن مشتری به منظور تکرار خرید بر روی تکرار خرید اثر قابـل تـوجهی داشـته و            
تری برروی مشعوف کـردن مـشتری نـسبت بـه رضـایت               دهند که باید تأکید بیش      نتایج نشان می  

  ).94، ص2005هیکس و همکاران، (مشتری  قائل گردید

  : به عنوان نماینده درونی مشتریشناختی مدل) و

هـا را     هـای شـناختی هـستند کـه درون آن           سِـری مـدل     محققین معتقدند که افراد دارای یـک      
هـای شـناختی افـراد را         بایست مـدل    کند؛ لذا برای شناخت از رضایت مشتریان می         نمایندگی می 

  .مورد بررسی قرار داد
تجزیـه و تحلیلـی تجربـی از        «نـوان   در تحقیقـی بـا ع     ) 2006 (1اورهان جوبان و همکارانش   

هـای دو شـرکت       ستراتژیا، به مشخص نمودن     »های کارخانه ها در بازار اتومبیل ترکیه        ژی  استرات
ترین سهم در بازار اتومبیل ترکیه هستند، به وسـیله روش             اتومبیل سازی در ترکیه که دارای بیش      

FCMs)( 2  پرداختند  .FCMs) (      هـای    ن ادراک و شناخت گـروه     روشی است که برای تعیین کرد
فرض اصلی در این روش آن اسـت کـه افـراد دارای یـک مـدل                 . گردد  مختلف مردم استفاده می   

هـای رضـایت      فـروش، سـود و اسـتراتژی      .  هاسـت   شناختی هستند که نماینده دنیای درونـی آن       
، مشتری متغیرهای اصلی و مهم برای دو شرکت هستند که در نتایج مشابه بـرای هـردو شـرکت                  

تر سهم بازار و بیشینه سازی سود خود، افـزایش            ها باید فروش خود را به منظور افزایش بیش          آن
  ).117، ص2006جویان و همکاران، (دهند

                                                 
1. Orhan Çoban. 
2. Fuzzy cognitive maps. 
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  متدولوژی تحقیق
  :اهداف تحقیق

در این تحقیق هدف اصـلی عبـارت        . هر پژوهش به دنبال دستیابی به اهداف مشخصی است        
 و 141ر بر رضایت مـشتریان خودروهـای سـواری پرایـد        بررسی و شناخت عوامل مؤث    : است از 

های خـودرو     ها به عنوان محصولات یکی از شرکت        بندی آن   دهی و اولویت    زانتیا و همچنین وزن   
  .ساز ایران

  :مدل مفهومی تحقیق و فرضیات پژوهش

برای تدوین فرضیات تحقیق، هر پژوهشگر به مدلی مفهومی نیازمند است تا بـر اسـاس آن،                 
هـا    ناسایی متغیرهای فرضیات، روابط بین این متغیرها و تعاریف مفهومی و عملیـاتی آن             ضمن ش 

با توجه به رویکردهای مطرح شـده در بررسـی رضـایت مـشتری کـه در بحـث                   . را تبیین نماید  
.  از رضایت مشتری استوار است     1ادبیات موضوع ذکر گردیده این تحقیق بر مبنای تعریف ژوران         

هـای فـرآورده، منطبـق بـر      کنـد ویژگـی    است که مـشتری احـساس مـی   رضایت مشتری، حالتی  
  ). 390، ص1384کاوسی و سقایی، (انتظارات اوست

بر اساس این تعریف و اسـتفاده از تحقیقـات گذشـته و نظـر کارشناسـان صـنعت خـودرو،                     
  :انتظارات مشتریان خودرو را در چهار سطح دسته بندی نمودیم

 های خودرو؛  انتظار مشتریان از ویژگی)الف

  انتظار مشتریان قبل از خرید و تحویل خودرو؛)ب

  انتظار مشتریان از نحوه پرداخت وجه؛)ج

  . انتظار مشتریان از خدمات پس از فروش)د
 معیار نیز مشخص گردید     20از احصای این چهار معیار با توجه به مطالعات انجام شده             پس

  .است که در مدل ارائه شده بیان گردیده

                                                 
1. Juran. 
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  :فهومی تحقیقمدل م
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   :با توجه به مدل مفهومی تحقیق، فرضیات تحقیق عبارتند از
 های متفاوتی است؛ عوامل موثر بر رضایت مشتریان خودروهای سواری دارای اولویت. 1
های خـودرو صـرف نظـر از کـلاس متفـاوت خودروهـا دارای                 انتظار مشتریان از ویژگی   . 2
 باشد؛ ترین اولویت می بیش

ار مشتریان از خدمات قبل از فروش، صرف نظر از کلاس متفـاوت خودروهـا دارای                انتظ. 3
 .باشد ترین اولویت می کم

  روش تحقیق
این تحقیق از نظر هدف جزء تحقیقات کاربردی و از نظر روش از نوع توصیفی و از شـاخه                   

 رضـایت   در مرحلـه اول، عوامـل مـؤثر بـر         . باشد که در دو مرحله انجام گرفته اسـت          میدانی می 
های سواری با استفاده از مطالعـات کتابخانـه ای ونیـز مـصاحبه بـا کارشناسـان                    مشتریان خودرو 

  .اند شرکت سایپا مورد شناسایی قرار گرفته
در مرحله دوم، عوامل شناسایی شده از طریق پرسشنامه و مصاحبه و با کمک تکنیک فرآیند                

  . تبه بندی شده اندهای تحقیق، ر تحلیل سلسله مراتبی، بر اساس فرضیه
  گیری جامعه آماری و روش نمونه

 از شـرکت    141جامعه آماری این تحقیق، شامل دارندگان خودروهای سواری زانتیا و پرایـد             
) 1384 تا فروردین مـاه  1382فروردین ماه(باشد که طی دوره زمانی    سایپا در شهرستان شیراز می    

های این شرکت تحویل گرفتـه انـد و حـداقل             های خودرا از شرکت سایپا و یا نمایندگی         خودرو
. های شرکت سایپا مراجعه نمـوده انـد         یک بار برای دریافت خدمات پس از فروش، به نمایندگی         

1038N= تعداد حجم نمونه)n (گیری جامعه محدود محاسبه شده است با استفاده از فرمول نمونه.  
جامعه آماری= ارندگان خودرو زانتیا د + 141دارندگان خودرو پراید  = 311 + 727 = 1038 N 
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باشـند، از روش       دارای کـلاس متفـاوت مـی       141که دوخودرو زانتیا و پرایـد         با توجه به این   

N2 N1 
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  .بندی استفاده گردیده است گیری تصادفی طبقه نمونه
 روز  15 پرسـشگر و در مـدت        5از سـوی     نـسخه از پرسـشنامه تهیـه و          132بر این اساس،    

 نفـر   12ازاین تعداد،   .  نفر واجد شرایط تشخیص داده شدند      107توزیع و جمع آوری گردید که       
تجزیـه و تحلیـل نهـایی بـر     . به دلایل مختلف قادر به اتمام کامل و صحیح پرسشنامه نگردیدنـد           

 ـ   39 پرسشنامه انجام گرفت که از این تعداد،       95روی    56وط بـه خـودرو زانتیـا و        پرسـشنامه، مرب
  . باشد  می141پرسشنامه، مربوط به خودرو پراید 

  قلمرو تحقیق

بنـدی عوامـل مـؤثر بـر رضـایت مـشتری              دهی و رتبـه     این پژوهش به منظور شناسایی، وزن     
ای و  انجام شده است و اطلاعات کتابخانـه ) قلمرو مکانی(در شهرستان شیراز  ) قلمرو موضوعی (

 گـردآوری و تجزیـه و       1384 تا ابتدای سـال      1382ماه    فاصله زمانی فروردین  های تحقیق در      داده
  . تحلیل شده است

  روش تجزیه و تحلیل آماری

ایـن  .   استفاده شده استAHPآوری شده، از روش    های جمع   به منظور تجزیه و تحلیل داده     
دهـد     نشان می   ارائه گردیده است،   1980 در سال    1بار از سوی پرفسور ساتی      روش که برای اولین   

معیـار، تعیـین     گیری چند   را در یک مسأله تصمیم    .... که چگونه اهمیت نسبی چندگزینه، آلترناتیو     
  ).64، ص1380مشیری، (کنیم

  :بایست صورت پذیرد به منظور استفاده از این روش، چهار مرحله اساسی به شرح زیر می
 بندی مسأله مورد نظر؛  و طبقه2بنا کردن سلسله مراتب. 1

 زوجی عوامل مندرج در هر سطح از سلسله مراتب در جوابگـویی بـه تحقـق                 های  مقایسه. 2
 هدف یا تأمین احتیاجات هدف یا عوامل سطح بالاتر؛

 با استفاده از ماتریس مقایسات زوجی، وزن نسبی عوامل هر سطح محاسبه گردد؛. 3
معیارها و هدف کلی مـسأله  های انتخابی در رابطه با  تعیین اهمیت نسبی هر کدام از گزینه     . 4

                                                 
1. Saaty 
2. Hierarchy 
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 ).69-108، صص1986، 1زاهدی(مورد نظر
 در سـه   در این پژوهش، بر اساس مفاهیم رضایت مشتری، سلـسله مراتـب درخـت تـصمیم             

آوری اطلاعات، بر اساس تکنیک فرایند تحلیـل سلـسله مراتبـی و       سطح مشخص و پس از جمع     
  . استفاده شده است Expert choiceافزار  رممقایسه زوجی عوامل مندرج در هر سطح با استفاده از ن

  ها  تجزیه و تحلیل یافته

گردد که در ابتدا اطلاعات به دست آمـده از فرآنیـد تحلیـل سلـسله                  در این بخش تلاش می    
 نمایش داده شود و سـپس       141در قالب جداول به تفکیک خودرو زانتیا و پراید          ) AHP(مراتبی

  :های تحقیق تجزیه و تحلیل کنیم ت به دادههر یک از فرضیات تحقیق را با عنای
  شده در مورد خودرو زانتیا نمایش اطلاعات کسب) الف

  
  های نسبی و نهایی معیارهای چهارگانه  وزن: 1جدول  

  

  اولویت  وزن نهاییوزن   نام معیار

  4  082/0  082/0  خدمات قبل از فروش و تحویل

  2  270/0  270/0  شرایط پرداخت وجه خودرو

  1  494/0  494/0  های خودرو ویژگی

ت 
ضای

ر ر
ر ب
مؤث

مل 
عوا

ی 
بند

به 
رت

وها
ودر

ن خ
ریا

شت
م

  

  3  154/0  154/0  خدمات پس از فروش

  
  های نسبی و نهایی زیرمعیارهای مؤلفه خدمات قبل از فروش وتحویل  وزن: 2جدول 

  

  یتاولو  وزن نهایی  وزن نسبی  نام زیرمعیار

  15  025/0  493/0  موقع و صحیح اطلاع رسانی به

  17  016/0  311/0  تحویل خودرو در مدت زمان کوتاه

ش و 
فرو

 از 
بل
ت ق

دما
خ

  
درو

خو
یل 

حو
ت

  

  20  010/0  196/0  تحویل خودرو در موعد مقرر

  
                                                 
1. Zahedi 
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  های نسبی و نهایی زیرمعیارهای مؤلفه شرایط پرداخت وجه خودرو وزن: 3جدول 
  

  اولویت  ن نهاییوز  وزن نسبی  نام زیرمعیار

  18  014/0  163/0  پیش پرداخت نقدی به میزان کم

  14  026/0  297/0  اقساط بلند مدت با مبلغ کم

جه 
ت و

داخ
 پر

یط
شرا

درو
خو

  

  10  047/0  540/0  پایین بودن بهره اقساط

  
  های خودرو های نسبی و نهایی زیرمعیارهای مؤلفه ویژگی وزن: 4جدول 

  

  اولویت  وزن نهایی وزن نسبی  نام زیرمعیار

  8  051/0  078/0  استحکام بدنه خودرو در تصادفات

  2  122/0  184/0  تجهیزات ایمنی

  6  063/0  094/0  سرعت و شتاب

  11  045/0  056/0  قدرت موتور

  1  150/0  223/0  مسلط بودن راننده

  7  056/0  084/0  سیستم سرمایش و گرمایش

  5  074/0  110/0  زیبایی ماشین

  13  026/0  054/0  میزان مصرف سوخت

گی
ویژ

 
درو

خو
ی 

ها
  

  4  078/0  117/0  بی سرو صدا بودن و نرم بودن

  
  های نسبی ونهایی زیرمعیارهای مؤلفه خدمات پس از فروش  وزن: 5جدول 

   

  اولویتوزن وزن   نام زیرمعیار

  19  012/0  059/0رفتار کارکنان در بخش خدمات پس از 

  9  050/0  250/0  کیفیت تعمیر

  12  032/0  160/0  کیفیت قطعات یدکی

  16  023/0  119/0  رسیدگی بموقع به درخواست مشتریان

ش
فرو

 از 
س

ت پ
دما

خ
  

  3  082/0  413/0  عدم دریافت هزینه اضافی
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   141شده در مورد خودرو پراید  نمایش اطلاعات کسب) ب
  
  

   141های نسبی ونهایی معیارهای چهارگانه در خودرو پراید  وزن: 6جدول 
  

  اولویت  وزن نهایی  وزن نسبی  نام زیرمعیار
  20  007/0 149/0 اطلاع رسانی به موقع و صحیح

  17  019/0 474/0 تحویل خودرو در مدت زمان کوتاه

خد
ش و

فرو
 از 

بل
ت ق

ما
درو

خو
یل 

حو
ت

  13  034/0 376/0 تحویل خودرو در موعد مقرر  
  
  

  ت قبل از فروش وتحویل  های نسبی و نهایی زیرمعیارهای مؤلفه خدما وزن: 7جدول 
  

  اولویت  وزن نهایی  وزن نسبی  نام معیار
  4  104/0 104/0 خدمات قبل از فروش و تحویل
  3  0/ 165 165/0 شرایط پرداخت وجه خودرو

  1  409/0 409/0 های خودروویژگی

ت 
ضای

برر
ؤثر

ل م
وام

ی ع
بند

به 
رت

وها
ودر

ن خ
ریا

شت
م

  

  2  322/0 322/0 خدمات پس از فروش
  
  

   141های نسبی ونهایی زیرمعیارهای مؤلفه شرایط پرداخت وجه خودرو در پراید  وزن: 8ول  جد
  

  اولویت  وزن نهایی  وزن نسبی  نام معیار
  19  012/0 122/0 پیش پرداخت نقدی به میزان کم
  14  031/0 320/0 اقساط بلند مدت با مبلغ کم

جه 
ت و

داخ
 پر

یط
شرا

درو
خو

  

  8  054/0 558/0 پایین بودن بهره اقساط
  
  

  های نسبی و نهایی زیرمعیارهای مؤلفه ویژگی خودرو  وزن: 9جدول 
  

  اولویت  وزن نهایی  وزن نسبی  نام زیرمعیار
  12  035/0 063/0 استحکام بدنه خودرو در تصادفات

  1  133/0 243/0 تجهیزات ایمنی
  5  073/0 134/0 سرعت و شتاب
  10  044/0 081/0 قدرت موتور

  4  083/0 151/0 مسلط بودن راننده
  6  063/0 115/0 سیستم سرمایش و گرمایش

  9  052/0 094/0 زیبایی ماشین
  16  027/0 049/0 میزان مصرف سوخت

گی
ویژ

 
درو

خو
ی 

ها
  

  11  038/0 069/0 بی سرو صدا بودن و نرم بودن
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  های نسبی و نهایی زیرمعیارهای مؤلفه خدمات پس از فروش  وزن: 10جدول 
  

  اولویت  وزن نهایی  وزن نسبی  نام معیار

  18  013/0  045/0  رفتار کارکنان در بخش خدمات پس از فروش

  2  105/0  334/0  کیفیت تعمیر

  3  093/0  320/0  کیفیت قطعات یدکی

  15  030/0  111/0  رسیدگی بموقع به درخواست مشتریان

خد
ش

فرو
 از 

س
ت پ

ما
  

  7  055/0  190/0  عدم دریافت هزینه اضافی
  

  ها  تحلیل فرضیه)ج

عوامـل مـؤثر بررضـایت مـشتریان خودروهـای سـواری شـرکت سـایپا، دارای                  :  1فرضیه  
گـردد کـه       مـشخص مـی    10 تا   1با توجه به نتایج موجود در جداول        . های متفاوتی است    اولویت

باشـد و فـرض اول  تأییـد           هـای متفـاوتی مـی       عوامل مؤثر بر رضایت مـشتریان دارای اولویـت        
  .گردد می

های خودرو، صرف نظر از کـلاس متفـاوت خودروهـا             انتظار مشتریان از ویژگی   :  2فرضیه  
  . باشد ترین اولویت می دارای بیش

 و زانتیا و با مـشاهده نتـایج جـداول           141با توجه به تفاوت کلاس دو خودرو سواری پراید          
 اول از میـان     های خودرو در هـر دو خـودرو دارای رتبـه            گردد که عامل ویژگی      مشاهده می  6و1

  .باشد سایر عوامل می
انتظار مشتریان از خدمات قبل از فروش خودرو بدون توجـه بـه تفـاوت کـلاس       :  3فرضیه  

  .باشد ترین اولویت می خودرو، دارای کم
 عامـل   141 در خـصوص دو خـودرو سـواری زانتیـا و پرایـد               6و1با توجه به نتایج جداول      

  . باشد ین وزن نسبت به سایر عوامل میتر خدمات قبل از فروش خودرو  دارای کم

   نتیجه

گیری به تفکیک خودرو      ها را بر مبنای سطوح مختلف درخت تصمیم         در این بخش ابتدا داده    
  :گردد  تفسیر نموده و در انتها پیشنهادهایی ارائه می141سواری زانتیا و پراید 
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  :تفسیر سطح اول درخت تصمیم

باشـد    رد کـه بـرای همـه خودروهـا یـک مـی            در سطح اول درخت تـصمیم، هـدف قـراردا         
  )101، ص1377اصغرپور، (

  :تفسیر سطح دوم درخت تصمیم

در این سطح، معیارهای اصلی مؤثر بر رضایت مشتریان خودروهای سـواری زانتیـا و پرایـد                 
 مشخص گردیده که وزن نهایی و ترکیب اولویت این معیارها، از نظر دارنـدگان خودروهـا                 141

  :به شرح ذیل است
   

  141مقایسه عوامل چهارگانه مؤثر بر رضایت مشتری در خودروهای زانتیا و پراید : جدول اا
  

یف
رد

  

  مراحل مؤثر بر رضایت مشتری
وزن نهایی برای 
  خودرو زانتیا

بندی عوامل  رتبه
 برای خودرو زانبیا

وزن نهایی برای 
  141خودرو پراید 

بندی عوامل برای  رتبه
  141خودرو پراید 

  اولویت اول  ٪409  اولویت اول  ٪494  های خودرو ویژگی  1

  اولویت سوم  ٪165  اولویت دوم  ٪270  شرایط پرداخت وجه  2

  اولویت دوم  ٪322  اولویت سوم  ٪154  خدمات پس از فروش  3

  اولویت چهارم  ٪104  اولویت چهارم  ٪82 خدمات قبل از فروش  تحویل خودرو  4

  
 ـ  های جدول فوق مـی      با تجزیه و تحلیل داده     وان نتیجـه گرفـت کـه مـشتریان خودروهـای           ت

از نظـر   . باشـند   های خودرو می    سواری با هر قدرت خرید، خواستار حد مورد انتظاری از ویژگی          
های خودرو اهمیت زیـادی دارد؛ بـه صـورتی       ویژگی  ، مؤلفه 141دارندگان خودرو زانتیا و پراید      

خودروسـازان  . یمی از عوامل دیگر است    که این مؤلفه در هر دو گروه دارای وزنی تقربیĤً معادل ن           
هـای خـودرو کـه در          شاخص مطـرح شـده در ویژگـی        9باید به این نکته توجه داشته باشند که         

توان نتیجـه گرفـت       همچنین می . سطح سوم قرار دارند، برای مشتریان بسیار حائز اهمیت هستند         
تـر    که دارای قیمت گـران     ین با توجه به ا    های دارای کلاس بالاتر،     که شرایط پرداخت وجه ماشین    

باشـد و بـرعکس    تر از درجه اهمیت بالاتری برخـوردار مـی   های ارزان باشند، نسبت به ماشین  می
باید به خدمات پس از فروش توجه کافی داشـته            تر هستنند می    هایی که دارای کلاس پایین      ماشین

  .باشد ای برخودار می ها از اهمیت قابل توجه باشند؛ چرا که این مؤلفه برای مشتریان آن
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  :تفسیر سطح سوم

  :  مشخص شده است12باشد که در جدول شماره   زیر معیار می20این سطح شامل 
  

  141گانه در خودرو زانتیا و پراید 20مقایسه زیر معیارهای : 12جدول 
  

یف
رد

  

   گانه سطح سوم20زیر معیارهای 
وزن نهایی عوامل 

  خودرو زانتیا
بندی عوامل برای  رتبه

  دروهای زانتیاخو
وزن نهایی عوامل 

  141خودرو پراید 
بندی عوامل برای  رتبه

  خودروهای پراید

  20  007/0  15  025/0  اطلاع رسانی بموقع و صحیح  1

  17  019/0  17  016/0 تحویل خودرو در مدت زمان کوتاه  2

  13  034/0  20  010/0  تحویل خودرو در موعد مقرر  3

  19  012/0  18  014/0  پیش پرداخت نقدی به میزان کم  4

  14  031/0  14  026/0  اقساط بلندمدت با مبلغ کم  5

  8  054/0  10  047/0  پایین بودن بهره اقساط  6

  12  035/0  8  051/0  استحکام بدنه خودرو در تصادفات  7

  1  123/0  2  122/0  تجهیزات ایمنی  8

  5  073/0 6  063/0  سرعت و شتاب  9

  10  044/0  11  045/0 قدرت موتور  10

  4  083/0  1  150/0  مسلط بودن راننده  11

  6  063/0  7  056/0  سیستم گرمایش سرمایش  12

  9  052/0  5  074/0  زیبایی ماشین  13

  16  027/0  13  026/0  میزان مصرف سوخت  14

  11  038/0  4  078/0  بی سرو صدا بودن و نرم بودن  15

  18  013/0  19  012/0  رفتار کارکنان در بخش خدمات پس از فروش  16

های  رسیدگی بموقع و سریع به درخواست  17
 مشتریان

023/0  16  030/0  15  

  3  093/0  12  032/0  کیفیت قطعات یدکی  18

  2  105/0  9  050/0 کیفیت تعمیر  19

  7  055/0  3  082/0  عدم دریافت هزینه اضافی کیفیت تعمیر  20
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 عامـل    عامـل موجـود در سـطح سـوم، شـش           20، از   12با توجه به اطلاعا ت جدول شماره        
سرو صـدا بـودن خـودرو، زیبـایی           تسلط راننده، تجهیزات ایمنی، عدم دریافت هزینه اضافی، بی        

خودرو، سرعت و شتاب ازنظر دارندگان خودرو سواری زانتیا، دارای بالاترین اولویت است، بـه               
هـا را تـشکیل     از رضـایت آن 2 %1/43 عامـل دیگـر،   14 و 1 % 9/56طوری که این شش عامـل،     

  .ددهن می
همچنین شش عامل تجهیزات ایمنی، کیفیت تعمیر، کیفیـت قطعـات یـدکی، تـسلط راننـده،                 

 دارای  141زا و سـرمازا، از نظـر دارنـدگان خودروهـای پرایـد                سرعت و شـتاب، سیـستم گرمـا       
از % 45 4 عامـل بـاقی مانـده،        14 و   3 %55باشد، به طوری کـه ایـن عوامـل،            بالاترین اولویت می  

  .دهند کیل میها را تش رضایت آن

  پیشنهادها
  پیشنهادهای کلی ) الف

    با توجه به این که عوامل مـؤثر بـر رضـایت مـشتریان خودروهـای سـواری، بـه ترتیـب                    
های خودرو، شرایط پرداخت وجه خودرو، خـدمات پـس از فـروش و خـدمات قبـل از                     ویژگی

جهـت بهبـود کیفیـت      باشند، شرکت سایپا باید بـا تـدوین برنامـه ای دقیـق و مـدون                   فروش می 
محصولات و خدمات خود، رضایت مشتریان خود را بـه مقـدار قابـل تـوجهی افـزایش دهـد و                

اما با توجه به رقابتی تـر شـدن بـازار خـودرو کـشور در                . ها را فراهم سازد     موجبات وفاداری آن  
یـز  های آتی به دلیـل ایجـاد مـازاد عرضـه و ن              های اخیر، و نیز افزایش شدت رقابت در سال          سال

توان انتظار داشت که با عرضه محـصولات بـا کیفیـت بـه                حذف محدودیت واردات خودرو، می    

                                                 
 100 زیرمعیار باقی مانده در خودرو زانتیا در عدد های نسبی چهارده ضرب مجموع وزن از حاصل% 9/56 عدد .1

 . محاسبه گردیده است
 100های نسبی  شش زیرمعیار ذکرشده  در خودرو زانتیا در عدد  ضرب مجموع وزن از حاصل% 1/43 عدد .2

  . محاسبه گردیده است
 100 در عدد 141های نسبی شش عامل ذکر شده در خودرو پراید  ضرب مجموع وزن از حاصل% 55 عدد .3

  .  باشد می
 100 در عدد  141های نسبی چهارده عامل باقی مانده در خودرو پراید  ضرب مجموع وزن از حاصل% 45 عدد .4

  .باشد می
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بازار خودرو کشور، شرکت سایپا به دلیل کیفیت پایین محصولات و خدمات خود در صد قابـل                 
  .توجهی از سهم بازار خود را از دست بدهد

از بـرای فـروش مـازاد    هـای خودروس ـ       همچینین با توجه به مازاد عرضه خودرو، شرکت 
در ایـن شـرایط،     . آورنـد   های نوین فروش خودرو در سطح دنیا روی مـی           تعهدات خود به روش   

های خودروساز برای موفقیت در بازار خـودرو، خـدمات فـروش و تحویـل و همچنـین                    شرکت
تر و اقساط بلند مدت بابهره پـایین          پیش پرداخت کم  ( شرایط بهتری برای پرداخت وجه خودرو       

را برای مشتریان خود فراهم خواهند ساخت تا بتوانند محـصولات خـود را              )  حتی بدون بهره     یا
شود شرکت سایپا برای موفقیت در حفظ ونگهداری مـشتریان            لذا پیشنهاد می  . به فروش برسانند  

  :خود باید با تدوین برنامه ای دقیق و مدون موارد ذیل را تحقق بخشد
ماننـد تجهیـزات    (قایسه با خودروهای خـارجی وارداتـی        بهبود کیفیت محصولات خود در م     

 ؛ )ایمنی، مسلط بودن راننده، استحکام بدنه خودرو در تصادفات
مانند کیفیت تعمیر، تحویل خودرو در موعد مقرر،        (تر    ارائه خدمات فروش و تحویل مناسب     

  ؛ )تر تحویل خودرو در مدت زمان کوتاه
ماننـد پـیش    ) لیزینـگ خـودرو     (خت وجه خودرو    به وجود آوردن شرایط مناسب برای پردا      
  پرداخت کم، اقساط بلند مدت با بهره پایین؛

به وجود آوردن تیمی متخصص برای شناسایی و پیگیری عوامل مؤثربر رضایت مـشتریان و               
  . رسیدگی به درخواست ها و شکایات آنها

 خودروهـا، شـرکت     های آتی و افزایش  کیفیـت          با توجه به افزایش تنوع خودروها در سال       
سایپا باید به طور مستمر اقدام به تعیین و اولویت بندی معیارهای مؤثر بر رضایت مشتریان خود                 

 .نماید

  های تحقیق  پیشنهادهای مبتنی بر یافته) ب

هـای خـودرو، دارای       کـه ویژگـی     با توجه به محاسبات صورت گرفته و با در نظر گرفتن این           
 مشتریان بوده، شرکت سایپا باید بـه بهبـود کیفیـت محـصولات              بالاترین اولویت در رضایتمندی   

خود در مقایسه با خودروهای خارجی وارداتی طی یک برنامه بلند مـدت اقـدام نمایـد و تیمـی                    
متخصص برای تحقیق و توسعه در زمینه کنترل کیفیت و افـزایش کیفیـت خودروهـای تولیـدی                  

گـی خـودرو، ترمـز مطمـئن دارای بـالاترین           طبق نتایج، از زیرمعیارهـای ویژ     . خود تشکیل دهد  
 یـا ترمـز     ABSگردد شرکت سایپا از ترمز        اولویت در رضایتمندی مشتریان بوده، که پیشنهاد می       
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  . باعملکرد بالا در خودروهای تولیدی خود استفاده نماید
های تحقیق، شرایط پرداخـت وجـه خـودرو در اولویـت دوم قـرار دارد و از                   باتوجه به یافته  

گـردد    بنـابراین، پیـشنهاد مـی     . عیارهای آن پایین بودن بهره اقساط در اولویت اول قرار دارد          زیرم
هـایی بـا بهـره پـایین را از طریـق              های بدون بهره یا وام      شرکت سایپا امکان ارائه و پرداخت وام      

  . های سرمایه گذاربه مشتریان، به وجود آورد بانک ها و یا شرکت
یت سوم قرار داشته که از زیرمعیارهای آن، کیفیت و قطعات           خدمات پس از فروش، در اولو     

گردد که شرکت سایپا امکـان   بنابراین، پیشنهاد می . باشد  یدکی، برای مشتریان  در اولویت اول می       
در نتیجـه، از  . وارد کردن قطعات یدکی اصلی را از کشور سازنده خودرو فراهم و افـزایش دهـد        

عات تولیدی درایـران یـا کـشورهای غیـراز کـشور سـازنده              قط(استفاده قطعات یدکی غیراصلی     
در نمایندگی ها  جلوگیری به عمل آورد، به طوری که نمایندگی ها ملزم به اسـتفاده از       ) خودرو  

  .  قطعات یدکی اصلی گردند
خدمات قبل از فروش، در اولویت چهارم قرار دارد و از زیرمعیارهای آن تحویل خـودرو در         

گـردد   باشد که پیشنهاد می ارای بالاترین اولویت برای رضایتمندی مشتریان میمدت زمان کوتاه د  
شرکت سایپا تحویل فوری خودرو را باشرایط فروش اقساطی، جـایگزین فـروش ثبـت نـامی و                  

  .  نماید) طولانی (تحویل خودرو پس از طی مدت زمان مشخص 
   پژوهشی های  برای فعالیتپیشنهادهای) ج

ت مالی و زمانی جهت انجام دادن عمیق و گسترده ایـن تحقیـق، توصـیه             با توجه به محدودی   
شود که سایر محققان به منظور شناسـایی و رتبـه بنـدی دقیـق معیارهـای مـؤثر بـر رضـایت            می

 . ، اقدام به تحقیقی وسیع تر نمایندAHPمشتریان خودروهای سواری شرکت سایپا  باتکینک 
ودرو از یک شرکت خودروساز مورد نظر قرار گرفته         که در این پژوهش دو خ       با توجه به این   

گردد که محققان پژوهش خـود را بـرروی محـصولات دارای کـلاس مـشابه دو                   بود پیشنهاد می  
 خودرو، مورد بررسی قرار داده و نتایج را مقایسه نمایند شرکت خودروساز ساپیا و ایران

گردد کـه محققـان اولویـت         با در نظر گرفتن مطرح بودن بحث رضایت مشتری، پیشنهاد می          
های دیگر نیز      برای محصولات شرکت   AHPبندی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان را با تکنیک          

 .  انجام دهند
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