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Abstract 
Since automobile industry in the country is growing in terms of quality and 
quantity, it is involved with the complexity of services. In this research, we tried 
to examine the impact explanation of multi-dexterity maker of after-sales 
services, especially after - sales services on perceptions of quality and its effect 
of customer satisfaction, maintenance and loyalty. This study is an applied one 
from the perspective of purpose and is descriptive - survey in terms of data type 
and collection method. Statistical population of the study was customers of after 
sale authorized dealers. The sample size using Cochran formula was 372. Data 
analysis and hypothesis testing are done using SPSS and AMOS. According to data 
analysis and hypothesis testing, there is a positive and significant relationship 
between construction of research model on the basis of the performance of the 
research samples, as well as the satisfaction and retention of customers with 
perception of product quality according to customer expectations. Due to the 
position of the product in terms of different parameters, after sale services in 
term of loyalty of customers was not significant. Performance - importance 
approach in two fields of supply and spare parts and manager’s behavior, has high 
performance. careful inspection and appropriate technical assistance, telephone 
/online services, presence of higher-level supports, supply of equipment and 
spare parts, and the quality of repairs are key factors in the power and influence 
of the company for after - sales services appear proportionate to employee 
behavior. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Nowadays, the main goal of any business is 
to satisfy existing customers and attract 
new customers. Customer satisfaction is a 
key priority in the growth, prosperity and 
survival of enterprises and cannot be 
considered as a separate structure, 
mechanism and function in the 
performance appraisal system of 
organizations. Companies are committed 
to providing quality products along with 
decent services to customers in order to 
attract customer satisfaction and 
ultimately loyalty, because customers are 
the source of life and the key to success 
and competitive advantage of companies. 
The ability of organizations to adapt to 
change and manage in their environment 
and market requirement strategic 
leadership skills. For this type of 
leadership multi-dexterity, which is the 
fundamental condition of an 
organization's capabilities, especially 
services, in exploiting existing resources 
and managing investigative activities for 
its survival, is necessary and guarantees 
the achievement of present and future 
excellence within the framework of the 
organization's competencies. 

Since automobile industry in the 
country is growing in terms of quality and 
quantity, it is always involved with the 
complexity of services. In this research, we 
tried to examine the multi-dexterity 
maker of after-sales services with 
customers' perception of the quality of 
services in the automotive industry, with 
respect to study the impact explanation of 
services, especially after - sales services 
on perceptions of quality and its effect of 
customer satisfaction, maintenance and 
loyalty. 

2. Methods 
This study is an applied one from the 
perspective of purpose and is descriptive - 
survey in terms of data type and collection 
method. Statistical population of the study 
was customers of after sale authorized 
dealers. The sample size using Cochran 
formula was 372 people who were 
distributed and collected among 
customers. Data analysis and hypothesis 
testing are done using SPSS and AMOS. 
For statistical analysis, structural equation 
modeling, performance-significance 
analysis and the study and analysis of 
influence and degree of dependence have 
been used. In this respect, Performance-
Importance The two-dimensional matrix 
is used to create four areas of study and 
analysis. In this positioning matrix, the 
horizontal axis indicates the performance 
and the vertical axis indicates the levels of 
importance of product performance 
(goods or services), analysis can be done. 
In this study, a five-choice questionnaire 
was distributed. 

3. Results 
Service is the result that customers want. 
A service, activity, or benefit offered by 
one party to another that is essentially 
intangible and does not own anything. 
Services are intangible and unstable 
products that are produced and consumed 
simultaneously. Service guarantee should 
be accompanied by certain standards such 
as easy understanding of the guarantee 
text, no unnecessary bureaucracy, 
services should not be conditional, and 
customers should be assured that they will 
be treated fairly in the event of a problem. 
According to data analysis and hypothesis 
testing, there is a positive and significant 
relationship between construction of 
research model on the basis of the 
performance of the research samples, as 
well as the satisfaction and retention of 
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customers with perception of product 
quality according to customer 
expectations. 

4. Conclusion 
According to the result of the main 
hypothesis, companies should use new 
equipment to improve performance and 
examine the quality performance of each 
part of the organization separately and try 
to improve performance by creating a 
healthy competitive environment between 
departments to ultimately lead to a higher 
perception of Quality of service. According 
to the first sub-hypothesis, experts and 
employees must work with new methods 
of customer service to ultimately lead to 
customer loyalty. Benefit from customer 
suggestions and criticisms by using the 
application and increase trust and 
increase loyalty. Also increase customer 
loyalty by hiring and employing skilled and 
responsive staff. Due to the position of the 
product in terms of different parameters, 
after sale services in term of loyalty of 
customers was not significant. 
Performance - importance approach in 
two fields of supply and spare parts and 
manager’s behavior, has high 
performance. careful inspection and 

appropriate technical assistance, 
telephone /online services, presence of 
higher level supports, supply of equipment 
and spare parts, and the quality of repairs 
are key factors in the power and influence 
of the company for after - sales services 
appear proportionate to employee 
behavior. According to the results of the 
second sub-hypothesis test, increase 
customer satisfaction by timely informing 
customers and reducing unnecessary 
bureaucracy. According to the results of 
the third sub-hypothesis test, the rapid 
resolution of complaints through strategic 
and systematic planning will lead to 
customer retention. 
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 چکیده
د  به رو  صنعتی  کشور، در  خودرو صنعت آنجاکه از د،می   کمیّت و  کیفیت لحاظ  از رش   با   همواره  باش

دمات  نوع  مسئله ین  در  .است  درگیر  آن  کیفیت  و  خ   تبیین   با  تا  است  شده  تلاش  پژوهش  ا
دسوتوان  دمات سازیچن ک  با  فروش از  پس   خ دمات،   کیفیت از  مشتریان ادرا یت،  خ   نگهداشت  رضا

یان  وفاداری  و دف،   منظر  از   حاضر  پژوهش  . شود  پرداخته  الگو   ارائه   به  مشتر   از   و   کاربردی   جنبه   ه
ت وری  نحوۀ  و  هاداده  نوع   جه یشی –   کمیّ  توصیفی  آنها  گردآ   پژوهش،   آماری  جامعه   .است  پیما

ک   رامک   فروش  از  پس   خدمات  مجاز   هاینمایندگی   مشتریان   از   استفاده  با   نمونه  حجم  .بودند   ید
یع   مشتریان   بین   ها، نامهپرسش   که   تعیین   نفر   37۲  کوکران   روش  ع   و   توز وری جم   هاداده   تحلیل   . شد  آ

  آزمون  و  ها داده تحلیل  مطابق  . است گرفته  صورت  AMOS  و  SPSS   از  استفاده  با  فرضیات  آزمون  و 
  معناداری   و   مثبت   ارتباط   پژوهش،  هاینمونه   عملکرد   اساس   بر   پژوهش   مدل   های سازه   بین   ها،فرضیه 

ین   و  دارد  وجود یتمندی   نیز  مورد   ا داشت  و  رضا ک   با  مشتری   نگه   مطابق   محصول  کیفیت   از  ادرا
دیگر   بر مشتری انتظارات ذارند،می  تاثیرمعنادار یک   وفاداری   بر  فروش از پس خدمات تاثیر فرضیه گ

ذار   وفاداری  بر   خدمات   کیفیت   جز   به   عواملی   زیرا   نشد   شناخته   معنادار  مشتریان    با  .است  تاثیرگ
یکرد   برحسب  محصول  یابی   موقعیت  به  توجه  و  در  اهمیت -عملکرد رو   قطعات  و   لوازم  تامین  زمینۀ  د

دکی  دیریت،  رفتار   و  ی یی  عملکرد   م   مناسب،   فنی   هایکمک   و  دقیق  بازرسی   عوامل  .است  داشته   بالا
دمات  ین، /تلفنی  خ یت   وجود  آنلا   تعمیرات،   کیفیت    و   یدکی  قطعات  و   لوازم   تامین   بالادستی،   های حما

  رفتار   با  تناسب  در  که  هستند  فروش  از   پس  خدمات  برای  شرکت  نفوذ   و  قدرت  در  کلیدی  عوامل 
 . شودمی  گرجلوه  کارکنان

دواژه   ها:  کلی
دسوتوان    پس خدمات  سازی،چن

ک  فروش،  از   کیفیت از  ادرا
دمات،  دی،  خ یتمن  .وفاداری  رضا
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  مقدمه -1
ط ۀ  فعالیت  محی اسازمان   امروز اتر  روز  هر  ه  و  پوی

ه  اری  شود.می   ترپیچید ازگ ان   س ازم اس ا  ه ن  ب   تحولات   آ
ن  اده چندا ان و  س ایی . نیست آس اسازمان  توان  برای ه

باق ا  انط ط   در  مدیریت  و  تغییر  ب ن   و  محی ازارشا   ب
ازمند ارت   نی ایمه بری   ه بردی  ره   این   برای  .است   راه

ع بری،  نو هره  در  دوسوتوانی  ره ابع  از   برداریب  من
الیت   مدیریت  و  موجود ایفع   اکتشافی   ه

ای  برای  (جستجوگرانه) ن، بق ه  ضروری  آ   کسب   و  بود
ه  و  حال   در   برتری ارچوب در  را آیند ایشایستگی   چ  ه

ن ازما   هدف   و  ماموریت  لذا  .کندمی   تضمین  س
ن، ازما ا  س ن   از  گیریبهره   و  ایجاد  ب ازیچندسوتوا  س

ات ش  از پس  خدم ا  فرو ن  ادراک  ب   کیفیت   از  مشتریا
ات، ایت  جلب  خدم ان  رض   جذب   و  فعلی  مشتری

ن    مشتری   مطلوبیت   خورد.می   پیوند  جدید  مشتریا
اسی  اولویت ائی  رشد،  در  اس ای  و   شکوف اه   بق ابنگ  ه

ن نمی  و  دارد اختار،  را   آن  توا انیزم  س ارکرد   و   مک   ک
انه  ابی  سیستم  در  ایجداگ ن   عملکرد  ارزی ازما اس  در  ه

اسازمان   گرفت.  نظر ا  ه ا   محصولات  ارائه    ب   کیفیت   ب
ه ات  همرا ان،  به  شایسته  خدم بستگی  مشتری  در  دل

ن  ا اد  آن ایت  در  و  ایج ن  نه ا اید.می   جلب  را  وفاداریش  نم
ن، ا  مشتریا   رئیس   منزله  به  خود  اندوختۀ  دانش  ب

ن  ازما اس   و   صادقانه  همیشه  رئیس  و  هستند   ه
انهواقع ن فرصت   مشتری  دهد.می   نظر   بین   آفرینا

ن ازما ه   تلقی  س ات  تقاضای  و  شد ان  برای  خدم   نیز   آن
 (1،۲018)تنکر   ,است  حق

ا ادی،  سریع  توسعه  ب م  مصرف  اقتص  طور  به  مرد
م ال  در  مداو ایل  و  است  افزایش  ح  در  که  دارند  تم

ا  شدن  مواجه  صورت  و  محصولات  در  مشکلی  ب
ات ا  راحتی  به  بتوانند  خدم ات  ب ان  خدم اط   مشتری   ارتب

ن   لذا  کنند  برقرار ازما اس ایت   افزایش  برای  ه   رض
ن ش  مشتریا ا  کنند  تلا ش  از  پس  خدمات  ت ا   را  فرو   ارتق

ای  اران  و دهند)چ  (. 2،۲0۲1همک

ن،موفق   برای  همواره اید  شد ازرسی  ب  از  مداوم  ب
امی  ارچه  بصورت  امور  تم   لحظه   هر   گیرد، صورت  یکپ

 
1 Tenker 

ن  ا   به   مشکلات  اگر   دارد.  وجود  مشکلات  برُوز  امک
ایی  موقع   و   دانش  سطح  شوند،  رفع  و   شناس

ارت  ایمه اه   ه ابنگ افته   ارتقاء  ه ایز  چهرۀ  و  ی   هر   متم
ارکسب   واحد ان  رخُ  به  وک ا   و   مشتری ه   رقب   کشید

حمیدیمی  ( 1399زاده، شود.)

ایت ان  رض امل  مشتری   گیری شکل   مهم  ع
ایخواست ن   ه ای  برای  آنا   به   که  است  آتی  خریده

ابندمی   شکل  تدریج اّ   ی انۀ   ام اب   فرآیند   نش ازت   ب
ارات ات   و  انتظ ا   ادراک بلی  تجربیات   مطابق   آنه   و   ق

  تحقق  است.  مصرف  از  پس  محصول   واقعی  عملکرد
ایت ن  رض انی  مشتریا ا   محصولات  که  است  زم   ی

ات  ازها  بتوانند  خدم ارات  و  نی ا  انتظ   کند،   برآورده  را  آنه
انۀ   کیفیت   تامین  لذا   و   شرکت،  دانش  سطح  نش

اصل ان   انتظارات   تحقق  ح   و   محصولات  در  مشتری
ات ا کسب  سودآوری اهداف تحقق است. خدم اره   وک

ه،  از اهرا ن  حداکثر  به  ش ائیایده   رساند  که  دارد  ه
ن  ام  مشتریا افت  هنگ ه   دری ا،فرآورد ا  ه   مواجه   آن  ب

ابراین،  شوند.می ایت  بن ابۀ  به  مشتری  رض   نگرش   مث
اصل اید   آنچه  ح ا   مقایسه   در  دهد)انتظارات(   رخ  ب   ب

ه   اتفاق  آنچه اد )عملکرد(.  افت  از  پس  خدمات  است
ش  ایه   فرو ابیموقعیت   برای  ایپ   و   خودرو  رامک   ی

ا  محصولاتش ازخورد  ب ن   از  بخشرضایت   ب ا   مشتری
ات  کیفیت  چند  هر   است.   برای   مهم  عاملی  ،خدم

اری  و  موفقیت  ،رشد ا  ماندگ   خودرو   رامک  مرگ  ی
 اصولا  شود.می   قلمداد  راهبردی،  موضوعی  که  است

ن، ن  خدمات  مشتریا ازما ا  را  س ای   انتظارات  ب   پوی
ن  ا انی  و   کنندمی   مقایسه   خودش اره   زم   شرکت   به  دوب

ارات،   این  که  کرد  خواهند  مراجعه  خودرو  رامک   انتظ
ه   حداقل ا  و  شوند  برآورد لت،   بهترین  در  اینکه  ی   حا

فت  خدمتی ا ارات  از  بیش  کنند دری ن  انتظ اآ اشد.   ه   ب
ابراین، ائل  دیگر بن ازمینه   این در تحقیق  مس ن  ه ایا   نم

  چه   که  است  این   تحقیق  اصلی  مساله   شود:می
اثیری  از ادراک بر فروش از پس چندسویه خدمات  ت

ات   ت یفیک الی  در  ؟دارد   خدم ایر   که   ح ائل   س   به   مس
 هستند:  شرح این

2 Chai 
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ش  از پس چندسویه  خدمات  تاثیر (1   بر فرو
ایت   دارد؟  وضعیتی چه  مندیرض

ش از پس چندسویه  خدمات  تاثیر (2   بر فرو
ان نگهداشت    دارد؟  وضعیتی چه  مشتری

  بر   فروش  از  پس  چندسویه  خدمات  تاثیر  (3
اداری ان وف  دارد؟  وضعیتی  چه  مشتری

  نظری مبانی -2

 خدمات  تعریف 2-1
  طرف  ک ی که  است  یعملکرد ا ی تی فعال هر  ،خدمت

ادیپ  گرید  طرف  به   ن یب  یملموس  ز یچ  زیرا  کندیم  شنه
ادله  ن یطرف الک   هم  ی کس  و  شودی نم  مب   محصول   م

  به   است   ممکن  خدمت  کی   ارائه  شود.نمی   فیزیکی
اشد  مرتبط  یکیزیف  محصول اشد   ای  ب ب   (. 1،۲016)کاتلر ن

  که   است  واقعیت   این  از  خدمات  تعریف  پیچیدگی
س امحسو ن  ن ه   اکثر  بود اداد ه   و  ه اند ایست ات،   ه   خدم

ا   لب ا ه   تشخیص  و درك  غ ايرا ام ه ات  عرضه  و  انج   خدم
ان اران، و )حسینی نیست  آس  (. 1388همک

ابق الیت  خدمت،  (، ۲015)  2گرونروس   نظر   مط   فع
ا الیت   از  ايمجموعه   ی ايفع س   وبیشکم   ه املمو   ن

ا    نه  و  طورمعمولبه   که  است املات  در  لزوم  بین  تع
ان  و  مشتري ات  کارکن ا  /و   خدم ا  فیزیکی  منابع  ی  ی

ا الاه ا  و  ک ايسیستم   ی ات  کنندهعرضه   ه   صورت   خدم
ه  بلکه  گیرندمی اییحل   را  مشتري  مشکلات  براي  ه

 .شوندمی  ارائه

 خدمات  بازاریابی های ویژگی 2-2
اویژگی این    است. ،1شکل مطابق ه

 خدمات  بازاریابی چندسویگی 2-3
اصل  چندسویگی  این ایی  ح   که   است  متغیره

  برای   و  شوند  کنترل  و  سازماندهی  تنظیم،  توانندمی
اآن   اصلاح   و   توسعه ا   شود  تلاش  ه ایت   ت ازار  رض  ب

ابی،  آمیخته  شود.  جلب  هدف ازاری ای   ب   ابزاره
ابی ازاری ان  که   است  ب ازم   خدمت   یا  کالا  آن  طریق  از  س

ا   این  کند.می   ارائه امل   که  دارند  شهرت  7P  به  ابزاره   ش
ان/توزیع،  خدمات،قیمت،  محصول/ بلیغات،مک  ت

انی،  نیروی   ارائه   روند و  فرآیند  و  فیزیکی  شواهد  انس
ات  اران  و  است)خورشید خدم  (3،۲0۲0همک

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( 2018همکاران،   و 4  )هل   خدمات   گرایی چندسوتوان   (. 1)   شکل 

 
1 Kotler 
2 Grönroos 

3 Khorsheed 
4 Hol 

ناملموس بودن

خدمات را نمی توان پیش از 
د، خرید و استفاده، دید، چشی
.حس کرد، شنید یا بویید

غیرقابل نگهداری بودن

ی خدمات را مانند کالای فیزیک
.نمی توان ذخیره کرد

غیر قابل تفکیک بودن 

خدمات همزمان استفاده و 
.مصرف می شوند

متغیر بودن

هر بار که خدمتی انجام 
می شود به روش متفاوتی انجام 

. می شود

چندسویگی 
خدمات 
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 خدمات  چندسویگی  دگاهید  2-4
ه ید ا ادگ ار  یروش یپ  یه ن   چه   ارائه   مندسازیسوتوا

ات    ت یمز  چندسویگی  ( 1  :هستند   شرح   این  به   خدم
:اصل  محصول ه  این  در  ی ا ه  تیفیک   ،دیدگ   ی اصل  حل  را

ابت   یاصل  تیمز  در  : متیق  چندسویگی  (۲  . است  رق
ه،  این ا ان  دیدگ ازم   مت یق   از  همواره  گیردیم  میتصم   س

ا برد  رایب  نییپ ه   رقابت  در  خود  راه اد   اگر   کند.  استف
ن ازما ائی  و  برسد  اینه یهز  یرقابت  تیمز  به  س  توان

ظ  ار  باشد،  داشته  ادامه  و  حف   نه یگز  مت یق  راهک
اسب   ارائه   رغمی عل  خودرو  رامک  شرکت  .است  یمن

ا   محصولات ا  مت یق   ب اش   هم   هنوز  ن ییپ  سود  ه یح
اه یسرما  به  ن یا  و  داشته   مناسب  ن   ندهآی  ی گذاره   آ

   کند.یم  کمک

اینذهن  ریتصو  چندسویگی  .3 ه،   ی   دیدگا
ن  ازما اس م   به  ی قو  یابزار  از  کندی م  ب یترغ  را   ه   نا

ات  باط ازار  ارت ا   رندیگ  بهره  یابیب ه   ت   ت یمز  بر  علاو
 کی  یبرا  یذهن  ریتصو  ارزش  محصول،  یاصل

ادیا  محصول ه ید  نی چن  در  کنند.  ج برد  دگا   ی، راه
ع   ت یجذاب و  است  محصول   یاصل  ت یمز  از  کار  شرو

 یبندبسته   نیهمچن   دارد.  ن آ  در  یمهم  نقش
اث   محصولات ادیا  یذهن  ریتصو  در  بسیاری  ریت ه   ج   شد

ن  هر  و  دارد ن   که  زما ا  سازما   ن یا  تیتقو  ییتوان
اارزش  اشد،  نداشته   را   یرواقعیغ  یه   به   محصول  ب

  ت یمز  و  شده  یمعمول  لمحصو  کی  به  لی تبد  سرعت
ابت  در  را  خود ابرا  .دهدی م  دست   از  رق  ،نیبن

اهید  از   یمندبهره   ازمند ین  ی مشتر  ی ذهن  ریتصو  دگ
ا  بخش  در  یشگیهم   و  ن یسنگ  یگذاره یسرم

ات  باط ازار ارت    است. یابیب

ه ید  .۴ ات  چندسویگی  دگا ه،   این  در  ی: خدم   دیدگا
ات  نقش ط   در  خدم برد  نقش  انیمشتر  رواب   ی راه

 یکیزیف   محصول  که  است  نیا  یاصل  مسئله  .است
ات  ای ا  خدم اشد  داشته   ارزش  نقدرآ  د یب ن   که  ب ازما   س

ابت  تیمز  به ازار  در  تی موفق  یبرا  نیا  اما  برسد؛  یرق  ب
اف ابت  تی مز  ک ی  به  منجر  که  یزی چ  ست،ین  ی ک   ی رق

ام  توسعه  شود،ی م  سرآمد اصر  تم ه  عن ازند ط  س ا   رواب   ب
نی مشتر   واحد   بسته  در  خدمات  ارائه  .است   ا

ات هید  یاصل  عامل  یخدم امل   و  است   خدمات  دگا   ش
ات ابل  یاضاف  خدم ا  و  حساب  صورت  در  درج  ق   ر یس
ات   ( ۲018است.)تنکر، آن در درج قابل ری غ خدم

 فروش  از پس خدمات 2-5
ات چندسویگی ش از پس خدم   نوظهور  مفهومی فرو

ایع  در ان   که   است  صن ازم ا   س اید  ه ظ،   برای   ب   حف
ایت ان،  وفاداری  و  رض ش   از  پس  خدمات  مشتری   فرو

ای  دهد،  ارائه   بهتری  نقش  چندسویگی  فرآینده
اپذیری  جدایی اری  در  ن اسازمان   از  بسی امل   و  دارد  ه   ع

ایز   اصلی اشرکت   تم اوی   یکدیگر  از  ه   و  1است)چیگ
ن، ارا .۲0۲0همک اییفعالیت   خدمات  این  (  هستند  ه

ش   از  بعد  که القوه  مشکلات  محصول،  فرو   به   را  ب
اندمی   حداقل  الا   را   مشتری   تجربۀ   ارزش  و   رس   ب

ار   و  برد)رومی .2،۲017سیواکوم ات   (   از   پس  خدم
ش  امه   از   فرو ا،برن امدل   ه ای   و   ه ا کسب   فرآینده اره   وک

 رسانی  روز  به   ارزش،  خلق  به   که   گیرد می  نشئت
 و  تعمیر  دار،مدت   کیفیت  تضمین  محصولات،

ایگزینی   و  محصولات  دارینگه ای  ج الاه ا   معیوب  ک   ب
ات   ارائۀ حمیدی می   فروش   از   پس  خدم   پردازند)

ه،  (. 1399زاد

 خدمات  گانهسه هایسویه 2-6
ا،سویه  این اصل  ه ایسازه   ح اری،  ه ازوکاری  رفت  و  س

ارکردی  (. 3،۲010هستند)حیدری 1جدول  مطابق ک

 

 

 

 

 
1 Chiguvi 
2 Rao & Sivakumar 

3 Heidari 
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از فروش با ادراک مشتریان از کیفیت  سازی خدمات پس تبیین چندسوتوان.  دادبه شیوا، خانه شب پور ولی یعقوب، زاده حمیدی محمدرضا
 خدمات صنعت خودروسازی 

 خدمات   گانه سه   های سویه   . 1جدول 

ایسویه اری  ه ایسویه رفت اری  ه ازوک ایسویه س ارکردی  ه  ک
ارکنان  رفتار ات  ک ازرسی برخط  خدم  دقیق  ب

ات  مدیریت  رفتار ایندگی  ضمانت خدم  نم
امین تعمیرات  کیفیت  پذیری  مسئولیت  لوازم   ت

  عمل  سرعت حمایت  وجود

 خدمات  کیفیت از ادراک 2-7
هادراک   کیفیت  نمی   را   شد اوت   توا   قض

نمصرف  ۀ  کنندگا ار ا  محصولات درب ات  ی   تعریف  خدم
املات تجربۀ از که کرد ان  بین تع ازم اس ن  و ه   مشتریا

اصل هادراک   کیفیت  شود.می   ح   و   خدمات  از  شد
ه تعیین   محصولات ار  کنند اب   و   خرید  رفت   انتخ

الا  کیفیت  ادراک   است.  خدمت  و  محصول   به   منجر  ب
اره   خرید ایت   و  دوب   مشتری   رض

بابگلامی ه،درک   (کیفیت 1،۲017شود.)سن   نتیجه  شد
ابی امع  ارزی ن   مصرفی  خدمات  و  محصولات  ج   مشتریا

ابی  که  است   ارزش   از  مشتری   درک  بر  محصولات  ارزی
اثیر ارد  ت .2،۲018دارد)لئون ) 

 خدمات  کیفیت هایمدل 2-8
ات  ایسه در خدم ا مق الاها  ب س ك امحسو اشندمي  ن   و  ب

ان  در ه  زم الاها، از  استفاد  بنابراین،  گیرند؛می  شکل   ک
ابي ن   ارزي هارائه   خدمات  از  مشتريا   به   نسبت  شد

ا الاه ابراين،  .شودمی   ترسخت   ك ن   بن ازما اس   جهت   ه
ات   كيفيت  سنجش ايمدل   نيازمند  ،خود  خدم  ه

ه   تعريف ايي  كه  هستند  ايشد ه  توان ا ابي  دستگ  ارزي
ات   كيفيت  ات   به   را  خدم انده  اثب بي   معيار  و   رس   مناس

ايت   سطح  سنجش  جهت ان،  منديرض اب   مشتري   )ارب
ع( ايد ارائه را رجو ن، و 3)بحرینی   نم ارا  ( ۲009همک

 
1 Senbabaoglu 
2 Leonnard 
3 Bahraini 

  کیفیت  از ادراک شکافۀ پنج  دلم  2-9
 خدمات

  کیفیت   گیریشکل  چگونگی   فهم  به  مدل  این
ات اف  و خدم ایشک ن ه ا این در کند،می  کمک آ  راست

ایی  به اس ات  فرایند  در  احتمالی  مشکلات  شن   و   خدم
  خدماتی   ارائه  بیان  به  سپس   و   مشکلات  آن   دلایل

ارات  که  پردازدمی ان  انتظ ه  را  مشتری   کند. می   برآورد
اف  مدل،  این  در اصله  از  اولّ  شک  نیاز  فهم  بین  ف

ا  شرکت  داخل  در  مشتری ارات  ب  در  مشتری  انتظ
ط ن محی اف که حالی در آید.می  بوجود بیرو م  شک   دو

از  تبدیل  در ایسیاست   به  مشتری  نی ات  ه   قابل   خدم
ابد.می   شکل  مشتری  به  ارائه اف  ی م،  شک   حاصل   سو

اتی امه   در  که  است  خدم ه   مشتری  به  ریزیبرن   داد
ا  شود.می اف  ام ارم  شک ات   این  ارائه  در  چه   خدم

م ا اط  هنگ ا  بیرونی  ارتب اف  دهد.می   رخ  مشتری  ب  شک
س  بر  پنجم، ا ات  از  مشتری  ادراک  اس هارائه   خدم  شد

ایسه  در ارات  با  مق  و  4)ژانگ   اوست  انتظ
ن، ارا  ( ۲0۲۲همک

  روابط کیفیت چندسویۀ مدل 2-10
 استراندویک  – لیلجاندر

ا ات  تیفی ک  ریی تغ  ب ن،   طول  در  انیمشتر  ادراک   زما
ن   در  رایز  کند،ی م  ریی تغ  ایپو  طور  به  ت یف یک  درک   آ

ه دادیرو  چند  (5،۲0۲0شود)ویکسپومی  دید

ط،  کیفیت  در  مدل  این ار  رواب به  چ   دارد:   اصلی  جن
 از  شده  درک  کیفیت  سطح  کیفیت بین  مدل  این  (1

4 Zhang 
5 Viexpo 
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ات اتی مواجه ط،  سطح وکیفیت خدم   قائل  تمایز رواب
ایت   ( ۲  شود.می  در  مشتری   درک   ارزش   و   رض

ارچوب انده  مدل  این   کیفیت  چ   ( 3  است.   شده   گنج
ات  مدل،  این در ات  کیفیت  در ایستا  نظری   درک  خدم

ه ا  مقایسه   منظوربه   شد   ( ۴  است.  آمده  استاندارده
امل  مدل،  این ای  ش اری  متغیره ن   رفت   مشتریا

 (. ۲015است)گرونروس،

 انتظارات ییا یپو 2-11
اندر  مدل ات  کیفیت  نشانگر استراندویک -لیلج   خدم

ایسه  ا  مق اره   سبب   که  است   مشتری   ذهن  در   معی
ایسه ایخصیصه  از  وی  تجربیات  مق ه   کیفیت  ه   شد

ارات  مدیریت  برای  است.  از  آگاهی  (،۴)شکل  انتظ
اختار ایی  ذاتی   س   کیفیت   تغییر   و   انتظارات   پوی

ات ان  طول  در  ایحرفه  خدم   اهمیت   حائز  زم
 (. ۲015است)گرونروس،

 

 

 

 

 

 

 
( 2015، 1اجاسالو   و   انتظارات)گرونروس   پویایی   مدل   (. 2شکل) 

  و  خرید مندی،رضایت سویۀ سه 2-12
 مشتریان  وفاداری

ایت   دیگر  امروزه ان  مندیرض افی  مشتری ه  ک بود  بلکه  ن
اید ن   شوند  مطمئن  ب ا   مشتریا اخت،   داشتن   ب   شن

ایت  دانش، ادار  و  دلبسته  مند،رض   این   شوند،می   وف
ان،  برای  موارد ازم بود  و  آفرینیارزش   س  عملکرد  به

الی اران، و )خدامراد  آوردمی  بوجود م  (. 1399همک

  کیفیت   از  رضایت  و  دلبستگی  غیرخطی  رابطه
ات ا  و  خدم ا  کالاه ان  تمایل  و  بینش  ب   ادامه   به  مشتری

ای  ط   دارد.  وجود  بعدی  خریده انی  فق   خیلی   مشتری
  اگر   الف(  لذا:   کنند.می  اقدام  مجدد  خرید  به  راضی،

  که   کیفیتی  ارائه   باشد  مهم  مشتری  مجدد   خرید
احیه   در  را   مشتری  اوت بی  ن افی  دارد  نگه  تف   نیست.   ک

م  از  پیش ا ان  مجدد،  خرید  انج اید  مشتری   بستۀ   از  ب
اتی ا  که  شوند  مندبهره  خدم   و   راضی  خیلی  را  آنه

افلگیر اداری  تقویت  به  تا  کند   غ  مجدد  خرید  و  وف

 
1 Grönroos, Ojasalo 

امد  انج اره   کلامی   رفتار  درواقع  مجدد،  خرید   ،ب(  بی   درب
ن  ازما ط   تقویت  برای  لازم   اقدامات  آن،  پی  در  و   س   رواب

ا ن  ب ا ه  دو  این  که  است  مشتری ن   برای  گرو   مشتریا
املا   اوت  هم   با  ک ان  است.  متف  از  مندی بهره  برای   سازم

اداری ان  وف اید  مشتری ائیویژگی   از  فراتر  بسیار  ب م   ه ا   گ
ات   معمولا    که   بردارد ه   مناسب   خدم   . شودمی  خواند

 (. ۲015)گرونروس،

 پژوهش پیشینه -3
هی دیحم اشرکت   داشته   اظهار  (1۴0۲) زاد ا  یه   د یب

م   بتوانند ا ن   ی برا  را  خود  ی ریگم ی تصم  نظ الابرد   ب
ن  ات   ارائه  یمندتوا ع   خدم ن ی مشتر   به   متنو ا   ا   ب

ارات ا   متفاوت،  انتظ ای   بندیبخش  بر   تکیه  ب ازاره   ب
ن  جهت  خود  هدف الابرد ان،  سهم  ب ازارش   دهند.   ارتقا  ب

ارنده یآ  ت یظرف  ارتقا  نیا  در ن   ینگ اآ بود  نیز   ه  به
ابد.می م   گیری،تصمیم   چدسوتوانی  واقع،  در  ی   الزا

ارت   به  توجه ایمه ع  ه اس   بر  را  خود  حرفۀ   متنو   اس
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ا  اصول  این  و  یگذارهدف   (1دهد:می  ارتق
اف اه  ( ۲ی،ریپذانعط   ( 3  ، اضطراب  و   یآگ

ش   و  ییگرات یواقع  و  ییگراعمل   (۴،  ینیبخو
ارق  هخ اد ان یه  و  هوشمند  (5  ن،بود  الع ن  گراج  و  بود

ان   (6 اختزم .خردورز  و  یشن   (. 1۴0۲  زاده،  )حمیدی  ی
  خدمات  استراتژیک  وتحلیلتجزیه   در  (۲0۲1)1کریلاف 

ش  از  پس س  بر  فرو ا ارت  اس   که   متوازن،  امتیازی  ک
ار  است  چندسونگرانه   استراتژیک   رویکرد  داشته  اظه

ات ا،   به  بخشیدرتوازن   فروش  از  پس  خدم   عملکرده
الا   را   اثربخشی ارانش)  و   2شی  برد.می   ب   ( ۲0۲1همک

بیین  برای ات  مدیریت  ت م   بررسی  به  خدم ا   مند نظ
ای ن   پرداختند،  خدمات  فراینده  مشهور  مجلات  متو

ارکسب  ابق  را  وک ش  مط ازی  رو  برای  تصویرس
اط  و  متن  استخراج الب   روابط  و  موضوعات  درک  ارتب   غ

ه   بررسی افتند  و   کرد ایرسانه   تحلیل   دری اعی،   ه   اجتم
اختار ازار،  س ش  ب ابتی   هو   و   ریسک  مدیریت  نیز  و  رق

ات   سطح  ارتقای  برای  جعلی  محتوای  کشف   خدم
ن   هستند.  ضروری ارانش)  و  3سا  در  (۲019همک

اخت بود  شن ا  سود  به  از  پس  اضافه  خدمات  ارائه  ب
ش  ابق  فرو ازار  بندیبخش  مط افتند  هدف  ب   که   دری

امت ا  بازار  موقعیت  استق ات  ب  در  فروش  از  پس  خدم
ابق ا  تط اخت  ب ان  نیاز  شن اسب  و  مشتری اقیمت   تن  ه

   است.

  پژوهش شناسیروش -4
اضر  پژوهش اربردی  هدف   نظر  از  ح   نظر   از  و  ک

اهیت  ش   و  م ه   گردآوری   رو ا،داد     است   علیّ  -توصیفی  ه
اری  تحلیل  و  تجزیه  برای  و ازیمدل   از  آم ادلات   س   مع

اختاری،   و   بررسی  و  اهمیت  -عملکرد  تحلیل  فن   س
ه   وابستگی  میزان  و  نفوذ  قدرت  فن  تحلیل   استفاد

ه ش   در  است،  شد   اهمیت   -عملکرد  تحلیل  فن   رو
اتریس ا  بعدی  دو  م اد  ب ار  ایج   و   بررسی  عرصه  چه

ه تحلیل  امه  پژوهش این در گردد.می   استفاد  پرسشن
ن   از  نفر   37۲  بین   ،  ایگزینه   پنج   مشتریا

 
1 Krylov 
2 Shi 
3 Sun 

ایندگی  اینم از  ه ات  مج   فروش   از  پس  خدم
   شد. توزیع   یدک رامک مختلف  محصولات

   پژوهش هایفرضیه 4-1
ابق اکوبی،  و  استروم  نظرات  مط ایت   از  آگاهی  ی   رض

ن  ا مشتریا ابی ب اصله ارزی ارات بین ف ن   انتظ ا   یک  از آن
افت  آنچه  و   خاص  خدمت   و   محصول ه   دری   کرد

ن  ا اشد.می  پذیرمک نمی   رضایت  سنجش  برای  ب  از  توا
اخص  اییش انند  ه   محصول   عملکرد  و   کارایی  قیمت،   م

اده  خدمت  و اوت   کرد.  استف ایت   میزان  تف   رض
ن  عملکرد،  خرید،  گیریتصمیم   تجربه  به  مشتریا

ایت  اه  از  رض  بستگی  خرید  از  پیش  تجربه   و   فروشگ
ایت  دارد. ان،  رض   استراتژی   ضروری  ابزار  مشتری

ابی ازاری ایت   زیرا  است.  شرکتی   ب ن   رض   تاثیر   مشتریا
بت  ان  آن  ارزش   بر  مث ازم الاتر   تاثیر  این  و   دارد  س  از  ب

اثیر ایت  است.  درآمد  سطح  ت ن   بالای  رض   مشتریا
اداری   به  منجر  ان،  وف ظ   اعتماد،  سودآوری،  ایجاد  آن   حف

ن، ای  کسب  و  فروش  تکرار  مشتریا   آتی   درآمده
اران، و 4شود)دروسسمی  ( ۲019همک

نمشتري  ا  ا الت   در  ،بیشتري  خدمات  گزینه  ب   ح
ا   یبرابر ا  تقاض انی  هر   از  راحتی به  عرضه  ب ازم   روي  س

ن ن کنندعرضه   شد.  دنخواه  گردا اید  گا   ارائه   ب
ب   محصولاتی ن  رضایت  افزایش  اتموج   و   مشتریا

م اط  تداو ات   طریق  از  ارتب   فراهم   را  فروش  از  پس  خدم
ن،  و5  کنند)حیدریه ارا ن می   حال،  (۲013همک   توا

  ارائه  را  (،3)شکل  پژوهش مدل  آن تبع به  و فرضیات
 کرد. 

 از  پس  چندسویه  خدمات  اول:  اصلی  فرضیه
ش  ات ت یفیک  از ادراک بر فرو اث  خدم  . دارد ری ت

 از  پس  چندسویه  خدمات  اول:  فرعی  فرضیه
ش  ایت  بر فرو اثیر   مندیرض    دارد. ت

 از  پس   چندسویه  خدمات  دوم:  فرعی  فرضیه
ش  ان نگهداشت بر فرو    دارد. تاثیر مشتری

4 Drosos 
5 Heydariyeh 
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م:  فرعی  فرضیه  از  پس  چندسویه  خدمات  سو
ش  اداری بر فرو ان وف اثیر   مشتری  دارد.  ت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 2018تنکر، )   و   ( 2021کریلاف، )   از   الهام   با   پژوهش   مفهومی   مدل   (. 3شکل) 

ا   تحقیق   مدل   مبنای  بر اس   ب اپژوهش   از  اقتب  یه
ش،  از پس خدمات( ۲018تنکر،)  و (۲0۲1کریلاف،)   فرو

ات  ت یفیک   از  ادراک  و  مستقل   متغیر    متغیر   ، خدم
اس  این  بر  است.   وابسته ا   و  تهیه  پرسشنامه  اس   ب

ایید ن  روایی ت ش طریق  از  آ  محتوا  و  صوری  روایی رو

ايي  سنجش  شد.  آغاز  میدانی  عملیات  ، ا   ابزار،  پاي   ب
امه   30  تعداد  شد.   مشخص  آزمون  پيش   پرسشن

بات  ضريب  که  شد  آوريجمع   و  توزيع ايايي،ث  درونی  پ
ا  را ه   ب س  افزارنرم   از  استفاد به  1اس   اس  پی  ا اس   مح

 (. ۲)جدول کرد

 پژوهش   های متغیر   کرونباخ   آلفای   . 2جدول 

ای  ردیف ن  پژوهش متغیره ای  میزا باخ  آلف  کرون
ارکنان رفتار 1  85/0 مجموعه  ک

ازرسی 2 ایکمک  و  دقیق ب اسب   فنی ه  82/0 من
أمین 3  83/0 یدکی  قطعات و  لوازم  ت

ات  4  86/0 آنلاین  / تلفنی خدم
ات  5  80/0 گارانتی  خدم

 81/0 تعمیرات  کیفیت  6
 83/0 دهیسرویس در عمل سرعت 7
ایندگی(   ارائه مرکز محل 8 ات)نم  85/0 خدم
 87/0 مجموعه   مدیریت رفتار 9

ن  اجتماعی مسئولیت 10 ازما  82/0 س
ایحمایت  وجود 11 الادستی  ه  84/0 ب

افت محصول کیفیت  از ادراک 12 ه  دری  86/0 شد
ایت 13  88/0 مشتری   رض

 
1 SPSS 
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 83/0 مشتری نگهداری 14
اداری 15  85/0 مشتری  وف

 84/0 پرسشنامه  کل 16

 پژوهش هاییافته -5
ن  برای ا،فرضیه  آزمو ن  ابتدا  ه ن  نرمال  آزمو  توزیع  بود

ام  (3)جدول  نظرات ا   گرفت.  انج ن   نرمال  ب  نظرات،  بود

ایآزمون   از ارامتری   ه  عملکرد  وضعیت  بررسی   در  پ
ا  اینمایندگی   برای  متغیره ه   ،خودرو  رامک   ه   استفاد

 شد.

 گویان پاسخ   نظرات   توزیع   بودن   نرمال   آزمون   . 3جدول 

ای  اره پژوهش مدل  متغیره اداری  سطح اسمیرنف -کولموگروف  آم ن  نتیجه معن  آزمو
اداری ال 0.0525 1.39 مشتری  وف  است.  نرم

ایتمندی ال 0.0620 1.32 مشتری  رض  است.  نرم

ال 0.0601 1.35 مشتری  نگهداشت  است.  نرم

ال 0.0567 1.33 محصول  کیفیت  از ادراک  است.  نرم

 

   فروش   از   پس   چندسویه   خدمات   های مولفه   بندی   رتبه   . 4جدول 

ایمولفه  ش  از پس چندسویه  خدمات ه انگین فرو  اولویت رتبه   می
ارکنان رفتار  نهم 5.08 مجموعه  ک

ازرسی ایکمک  و  دقیق ب اسب   فنی ه م 6.72 من  سو
أمین ازدهم  4.43 یدکی  قطعات و  لوازم  ت  ی

ات   ششم  6.24 برخط  / تلفنی خدم
ات   هشتم  5.41 تضمینی  خدم

 اول 7.49 تعمیرات  کیفیت 
م 7.00 دهیسرویس در عمل سرعت  دو

ات   ارائه مرکز محل  هفتم  5.58 خدم
 دهم 5.02 مجموعه   مدیریت رفتار

ن  اجتماعی مسئولیت ازما ارم  6.69 س  چه
ایحمایت  وجود الادستی  ه  پنجم 6.33 ب

ابق ااولویت   ،۴  جدول  مط   کیفیت   ترتیب:  به  ه
انگین   با  تعمیرات به   می  در  عمل   سرعت  ،۴9/7  رت
ا  دهیسرویس انگین  ب ازرسی  ،00/7  رتبه  می   و   دقیق  ب

ایکمک  ا   مناسب   فنی  ه به  میانگین  ب   ،   ،7۲/6  رت
اعی  مسئولیت ن  اجتم ازما ا  س انگین  ب به  می   ، 69/6  رت

ایت   وجود ایحم الادستی  ه ا  ب   ، 33/6  رتبه  میانگین  ب

انگین  با  تلفنی/برخط  خدمات  وجود   ، ۲۴/6  رتبه  می
انگین   با  مرکز  محل به  می ات   ، 58/5  رت   تضمینی   خدم

ا انگین  ب به  می ن  رفتار  ،۴1/5  رت ارکنا ا   مجموعه  ک   ب
انگین ار  ،08/5  رتبه  می ا  مدیریت  رفت انگین  ب   رتبه   می

ایت   در  و  0۲/5 أمین   مولفه  نه   یدکی   قطعات  و   لوازم  ت
ا به  میانگین ب  است.  ۴3/۴ رت
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   ای نمونه   تک   t  آزمون   . 5جدول 

ایمتغیر   مدل  ه
 پژوهش

ابت مقدار ن  مورد  ث  آزمو
  نتیجه

 وضعیت  آزمون 

میانگین 
 

ف
انحرا

 
معیار 

 

آماره 
 t

ب 
ضری

ت   
تغییرا

 

مقدار
احتمال  

 

اداری 0.00 0.16 4.68 0.51 3.16 مشتری  وف   فرضیه رد 009
 صفر 

  از بیشتر
ط   متوس

ایت  0.6881 0.16 0.40 0.49 3.01 مشتری   رض
ایید   ت

  فرضیه
 صفر 

ط   متوس

  نگهداشت
 0.9702 225 0.04 0.45 3 مشتری 

ایید   ت
  فرضیه

 صفر 
ط   متوس

  کیفیت  از ادراک
 محصول

2.99 0.49 0.13 225 0.8970 
ایید   ت

  فرضیه
 صفر 

ط   متوس

 

ایج ن  نت   بر   پژوهش  اول  فرعی  و  اصلی  فرضیه  آزمو
س  ا ن  همبستگی  تحلیل  اس  رفتار  برای   پیرسو

ای   ارائه   6  جدول  در  فروش؛  از  پس  خدمات  متغیره
ه ابق  است.  شد بستگی  ضریب  جدول،  این  مط  هم
ان  رفتار ارکن ا   مجموعه  ک   و   دقیق  بازرسی   متغیر  ب

ایکمک  ا  برابر  مناسب   فنی  ه ا   ،۲65/0  ب أمین   متغیر  ب   ت
ا  برابر  یدکی  قطعات  و  لوازم ا  ،353/0  ب  متغیر  ب

ات  ا  برابر  آنلاین  تلفنی  خدم ا  ،161/0  ب ات   متغیر  ب   خدم
ارانتی  ا   ، ۴36/0  گ ا   برابر   تعمیرات  کیفیت   متغیر   ب   ب

ا  ،331/0   دهی سرویس  در  عمل  سرعت  متغیر  ب
ا   ،311/0 ا   برابر   خدمات  ارائه   مرکز   محل   متغیر   ب   ب

ا  ،۲۴9/0 ار  متغیر   ب ا   ،۲96/0  مجموعه  مدیریت  رفت   ب
اعی  مسئولیت   متغیر  ان  اجتم ازم   متغیر   با  و  08/0  س

ایحمایت   وجود الادستی  ه اشدمی   ۲1۴/0  با  برابر  ب  ب
ا   جز   که ان   اجتماعی   مسئولیت  متغیر   ب ازم ا   س   بقیه   ب

ا  باط  متغیره ن   عملکردرا  مثبت  و  دارمعنا   ارت   نشا
 دهد.می
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 فروش   از   پس   چندسویه   خدمات   گانه یازده   های مولفه   همبستگی   ضرایب   . 6جدول 

ویه   هایس
ت ما  خد

  از  پس
ش  رو  ف

 رفتار
ن   کارکنا

وعه   مجم

 بازرسی
  و  دقیق

ها کمک
  فنی ی

 مناسب 

ن می   تأ
وازم   و ل

ت   قطعا
دکی  ی

ت ما  خد
  /  تلفنی

ن   آنلای

ت ما  خد
 گارانتی 

  کیفیت 
ت  را می  تع

رعت   س
  در عمل

مت   خد
 رسانی

  محل
ز رک  م

  ارائه 
ت ما  خد

 رفتار
ریت دی  م
وعه   مجم

ولی سئ م
 ت

  اجتماعی
ن  سازما

ود   وج
ها حمایت

 ی
لادستی   با

 رفتار
ن   کارکنا

وعه   مجم
1           

 بازرسی
  و  دقیق

  هایکمک
  فنی

 مناسب 

0.265 *
* 1          

ن می وازم تأ   ل
ت و طعا   ق

دکی  ی

0.353 *
* 

0.312 *
* 1         

ت ما  خد
  /  تلفنی

ن   آنلای
0.161 * 0.06 

0.265 *
* 1        

ت ما  خد
 گارانتی 

0.436 *
* 

0.439 *
* 

0.422 *
* 

0.142 * 1       

  کیفیت 
ت  را می  تع

0.331 *
* 

0.234 *
* 

0.403 *
* 

0.388 *
* 

0.414 *
* 1      

رعت   س
  در عمل

س روی ده س
 ی

0.311 * * 0.410 * * 0.401 * * 0.149 * 0.447 *
* 

0.456 *
* 

1     

ز محل رک   م
  ارائه 

ت ما  خد

0.249 *
* 

0.206 *
* 

0.407 *
* 

0.259 *
* 

0.192 *
* 

0.409 ** 
0.331 *

* 
1    

 رفتار
ریت دی  م
وعه   مجم

0.29 6 *
* 

0.303 *
* 

0.384 *
* 

0.203 *
* 

0.564 *
* 

.521 ** 
0.640 *

* 
0.394 *

* 
1   

ولیت سئ   م
  اجتماعی

ن  سازما
0.08 0.03 - 

0.194 *
* 

0.344 *
* 0.11 

0.298 *
* 

0.294 *
* 

0.334 *
* 

0.29 9 *
* 1  

ود   وج
  هایحمایت

لادستی   با
0.214 ** 0.02 

0.351 *
* 

0.345 *
* 0.144 * 

0.333 *
* 

0.230 *
* 

0.205 *
* 

0.321 *
* 

0.344 *
* 1 

بستگی  ضریب ازرسی  هم ایکمک   و   دقیق   ب   فنی   ه
ای  با  مناسب ات  و  لوازم  تأمین  متغیره   یدکی   قطع

ات   ،31۲/0  برابر  ،06/0  برابر  برحط  /   تلفنی  خدم
ات   برابر   تعمیرات  کیفیت  ،۴39/0  برابر  ینی تضم  خدم

  ، ۴10/0  برابر  دهیسرویس   در  عمل  سرعت  ،۲3۴/0
ات  ارائه  مرکز  محل ار  ،۲06/0  برابر  خدم   مدیریت   رفت

ن   اجتماعی  مسئولیت  ،303/0  برابر  مجموعه ازما   س

ایحمایت   وجود  و  -03/0  برابر الادستی   ه ا   برابر  ب   ب
ا  که  است  0۲/0 ای  ب ط،   /  تلفنی  خدمات  متغیره   برخ

ان  اجتماعی  مسئولیت ایحمایت   وجود   و   سازم  ه
الادستی اقد  ،ب ادار  رابطه  ف ا  و  معن ا   بقیه  ب   متغیره

باط ا   ارت  دهد.می   نشان  را  عملکرد  مثبت  و  دارمعن
بستگی  ضریب أمین  هم ات  و  لوازم  ت ا   یدکی  قطع   ب

ای  ات  متغیره ط /تلفنی  خدم  ،۲65/0  برابر  برخ
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ات ارانتی  خدم   برابر   تعمیرات  کیفیت  ،۴۲۲/0  برابر  گ
 ،۴01/0  برابر  دهیسرویس  در  عمل   سرعت  ،۴03/0

ات   ارائه   مرکز   محل ار   ،۴07/0  برابر  خدم   مدیریت   رفت
اعی   مسئولیت   ،38۴/0  برابر   مجموعه ن   اجتم ازما   س

ایحمایت   وجود  ب  و  19۴/0  برابر الادستی  ه   برابر   ب
اشدمی   351/0 ا   که  ب م   ب ا  تما اط  متغیره ا  ارتب  و  دارمعن

بت  ار  عملکرد  مث بستگی  ضریب   است.   آشک  هم
ات ط/تلفنی  خدم ا  برخ ات  متغیرهای  ب   گارانتی   خدم

  سرعت   ،388/0  برابر   تعمیرات  کیفیت   ،1۴۲/0  برابر
  ارائه   مرکز   محل   ، 1۴9/0  برابر  دهیسرویس  در  عمل

ات    برابر   مجموعه  مدیریت   رفتار  ،۲59/0  برابر  خدم
ن  اجتماعی  مسئولیت  ،۲03/0 ازما   و   3۴۴/0  برابر  س

ایحمایت   وجود الادستی  ه اشدمی   3۴5/0  برابر   ب   که   ب
ا ام ب ا تم اط متغیره   ضریب   دارد. مثبت و معنادار ارتب

بستگی ات  هم ارانتی  خدم ا  گ ای  ب   کیفیت   متغیره
  دهی سرویس   در  عمل   سرعت   ،۴1۴/0  برابر   تعمیرات

 ،19۲/0  برابر  خدمات  ارائه  مرکز  محل  ،۴۴7/0  برابر
  مسئولیت   ،56۴/0  برابر   مجموعه  مدیریت   رفتار

ان  اجتماعی ازم ایحمایت   وجود  و  11/0  برابر  س  ه
الادستی اشدمی  1۴۴/0  برابر  ب ا  جز  که  ب   متغیر   ب

ان  اجتماعی  مسئولیت ا   سازم ا   بقیه  ب  رابطه   متغیره
ا  بت   و  دارمع ایش  را   عملکرد  مث   ضریب   دهد.می   نم

بستگی ا   تعمیرات  کیفیت   هم ای   ب   سرعت   متغیره
  ارائه   مرکز  محل  ،۴56/0  برابر  دهیسرویس  در  عمل

ات  ا   برابر   خدم ار   ،۴09/0  ب   برابر   مجموعه  مدیریت   رفت
ان  اجتماعی  مسئولیت  ،5۲1/0   و   ۲98/0  برابر   سازم

ایت   وجود ایحم الادستی  ه اشدمی  333/0  برابر  ب  ب
ام   با  که امتغیر   تم   دارد.   مثبت   و  دارمعنا   رابطه   ه

بستگی  ضریب ا  دهیسرویس  در  عمل  سرعت  هم  ب
ای ات  ارائه  مرکز  محل  متغیره  رفتار  ،331/0  برابر  خدم

اعی   مسئولیت   ،6۴0/0  برابر   مجموعه  مدیریت   اجتم
ن  ازما ایحمایت   وجود  و  ۲9۴/0  برابر  س الادستی   ه   ب

اشدمی  ۲30/0  برابر ا  که   ب ام  ب ا   تم اط   متغیره   ارتب
ا  بت   و  دارمعن   مرکز   محل   همبستگی   ضریب  دارد.   مث
ات   ارائه ا  خدم ای  ب   مجموعه   مدیریت  رفتار  متغیره

اعی  مسئولیت  ،39۴/0  برابر ان  اجتم ازم   برابر   س
ایحمایت   وجود  و  33۴/0 الادستی  ه  ۲05/0  برابر  ب

اشدمی ا  که  ب م  ب ا   رابطه   متغیرها  تما بت  و  دارمعن  مث
ا   مجموعه  مدیریت  رفتار  همبستگی  ضریب  دارد.   ب

ای اعی  مسئولیت  متغیره ان  اجتم ازم  و  ۲99/0  برابر  س
ایحمایت   وجود الادستی  ه اشدمی   3۲1/0  برابر  ب   که   ب

ا بت   و  معنادار  رابطه  متغیر  هردو  ب   ضریب   دارد.  مث
بستگی اعی  مسئولیت  هم ان  اجتم ازم   متغیر   با  س

ایحمایت   وجود الادستی  ه ا  برابر   ب اشدمی   3۴۴/0  ب  ب
ا که ادار رابطه  یکدیگر ب  دارند.  مثبت  و معن

اثیرات  تعیین  برای ا  ت   اهمیت   ضرایب  و  متغیره
ن  اآ  از  نیز   مدل   کفایت   ،مسیر  تحلیل  از  ه

اخص  ایش ای  ه احص  دو،  ک ار  برازش  ش ه،   هنج   شد
اخص   برازش،   نیکویی  شاخص  تطبیقی،  برازش  ش

ات  ریشه اخص  برآورد،  خطای  مربع   برازش   نیکویی  ش
ه،  تعدیل اخص  شد اخص   و  افزایشی  برازندگی  ش   ش

ه  برازش اده  ، هنجارنشد   7  شکل  .است   شده  استف
س  خروجی  املی   ضرایب  تحلیل   و   آمو   را   استاندارد  ع

ن ا . دهدمی   نش
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 استاندارد   ضرایب   حالت   در   پژوهش   مدل   (. 4شکل) 

 

 محصول   کیفیت   از   ادراک   بر   فروش   از   پس   چندسویه   خدمات   تاثیرات   مستقیم   مسیر   تحلیل   . 7  جدول 

ط  ار رواب املی ب   ع
اندارد   است

 نتیجه  .t Sig مقدار

ات  ا  فروش از پس چندسویه خدم   از ادراک ب
 محصول  کیفیت 

0.68 5.753 0.00 ا  09  دارمعن
 است. 

ش  از  پس  خدمات  استاندارد  مسیر  ضریب   بر   فرو
 برابر  t  مقدار  ،68/0  برابر  محصول  کیفیت  از  ادراک

اداری  مقدار  و  753/5  لذا  ،است  05/0  از  کمتر  معن
ات    محصول   کیفیت  از  ادراک   بر  فروش  از  پس  خدم

اثیر  . گذاردمی  مستقیم   ت

س  ا انگین   ، ۴  جدول  براس  وفاداری  متغیر   می
ا  است،  16/3 مشتری اره   به  توجه ب  برابر  t  یمقدارآم

ال  مقدار  و  68/۴  وفاداری  متغیر   ،05/0  از  کمتر  احتم
ا  ، مشتری ا    ،متوسط  حد   از  تربیش  عملکرد  ب بت   نس
انگین  . است  مطلوب ایتمندی   متغیر  می   مشتری   رض

ا  که  است  01/3  برابر  برابر  t  یمقدارآماره   به  توجه  ب
اداری  مقدار  و  ۴0/0   متغیر   ،05/0  از  تربیش  معن

ایتمندی ان  رض ط   حد  در وضعیت ،مشتری   دارد.  متوس
انگین  دارای  مشتری  نگهداشت  متغیر  است،  00/3  می

ا اره   به  توجه  ب ا  برابر  t  یمقدارآم   مقدار   و  0۴/0  ب
  د تایی  صفر   فرضیه   است،   05/0  از  تربیش  که   احتمال

ه ایآزمودنی  نظر  از  نتیجه  در  و  شد   متغیر   ،پژوهش  ه
  حد  در )میانگین(  وضعیت  دارای  ، مشتری نگهداشت

ط ایت،  .است   متوس  از  ادراک   متغیر  میانگین  درنه
ا   و  است   99/۲  برابر   محصول   کیفیت    به   توجه   ب

اره  ا  برابر  t  مقدارآم اداری  و  -13/0  ب  ،05/0  از  تربیش   معن
  حد   در  وضعیت   ،محصول  کیفیت   از  ادراک   متغیر 

ط  دارد.  متوس

 اهمیت -عملکرد 5-1
ا   است   اهمیت  -عملکرد  فن  بعدی،  تحلیل  ن   ت   بتوا

ابتی  مزیت ات  در  را  شرکت  رق   فروش   از  پس  خدم
ایی اس ا  .(Hamidizadeh ,2022b) کرد  شن   به   توجه  ب

ازه   عملکرد  و  اهمیت  8  جدول اس ط   مقدار  و  ه   متوس
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ازه  ا  س ا  سپس   شود،می   معین  ه   اعداد   ترسیم  ب
ه  ازد انه ی   و     2.99Iµ=  آستانه  مقادیر  نیز   و   8  جدول  گ

=5.99Pµ،  ا اهده  ب ه   بر  تمرکز  و  9  شکل  مش ا   جایگ
ازه  ای  س ازده  ه انهی ن،   روی  گ ای  آ اده  در مندرج  پیشنه

ا  این   کرد.  ابراز  را  8  جدول   سیاست   واقع  در  پیشنهاده
ایی بود   برای  تواندمی   خودرو   رامک  که  هستند  ه   به

ای اذ   خود   عملکرده اید.   اتخ الی   در  نم   برای   که  ح
ن  س   شرکت   مشتریا ا ابیموقعیت   ماتریس  براس  ی

ازرسی  مشخصه  شش ای  کمک  و  دقیق  ب   فنی   ه
  تعمیرات،   تلفنی/آنلاین،کیفیت  خدمات  مناسب، 

اعی   مسئولیت  دهی،  سرویس  در  عمل  سرعت   اجتم
ن ازما ایت  وجود  و  س الادستی  های  حم الایی   اهمیت  ب   ب

  لذا   است   شده  ارائه  نیز  توجه   درخور  عملکرد  و  داشته
اید ابع  ب اص   حوزه  شش  همین  به  بیشتری  من   اختص

ایز   تا  کند   پیدا   شش   این  در  شرکت  این   محصولات  تم
ظ   مشخصه   زمینه   دو  در  خودرو  رامک  گردد.   حف

امین ات   و   لوازم   ت ار   و   یدکی  قطع   مدیریت   رفت
الایی  عملکرد  مجموعه ن،   برای  ولی  دارد  ب   مشتریا

انه   ارزش   زیر   در  مشخصه  این   اهمیتی  ارزش    آست
ابع  از  بخشی  تواندمی   شرکت  لذا  است،  تخصیصی  من

اییمشخصه   به   قسمت  این   از  را  خود   تخصیص   ه
م  ربع  در  که  دهد ر  نیز  و  دو ایاندازه  د الای  ه  ربع  ب

م ن   نظر  از  داشت   قرار  سو ا الایی  ارزش   مشتری   دارند   ب
ا ن  در  شرکت  عملکرد  ام ا  آ   سپس   است  ضعیف  ه

ا   باید  شرکت اخت   ب   وزن   بتواند  مشتری،  صدای   شن
ایخواست ا  ه ا  آورند.  دست  به  را  آنه   به   توجه  ب

اید  خودرو  رامک  10  جدول اسویه   روی  ب  در  ه
امه  ن ریزیبرن ا  باشد.  داشته نظر  امع

 خدمات   های سویه   عملکرد   و   اهمیت   ارزش   متوسط   . 8جدول 

ایسویه ردیف  (Pj) عملکرد (Ij)اهمیت خدمات  ه
ارکنان رفتار 1  2.82 5.08 مجموعه  ک

ازرسی ۲ ایکمک  و  دقیق ب اسب   فنی ه  3.16 6.72 من
أمین 3  2.65 4.43 یدکی  قطعات و  لوازم  ت

ات  ۴  3.03 6.24 برخط  / تلفنی خدم
ات  5  2.84 5.41 گارانتی  خدم

 3.31 7.49 تعمیرات  کیفیت  6
 3.19 7.00 دهیسرویس در عمل سرعت 7
ات   ارائه مرکز محل 8  2.94 5.58 خدم
 2.80 5.02 مجموعه   مدیریت رفتار 9

ن  اجتماعی مسئولیت 10 ازما  3.17 6.69 س
ایحمایت  وجود 11 الادستی  ه  3.04 6.33 ب

ط مقدار ا  سازه متوس  2.99 5.99 ه
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 اهمیت - عملکرد   برحسب   خدمات   یابی   موقعیت   . 5شکل 

 
 ها سیاست   و   جایگاه   های سویه   توزیع   . 9  جدول 

اسویه اه  ه ایگ  سیاست  ج
ارکنان رفتار م ربع مجموعه  ک ایین اولویت سو ائل  پ ن  ق  کار به شد

ازرسی ایکمک  و  دقیق ب اسب   فنی ه م  ربع من ار استمرار دو  خوب  ک
أمین م ربع یدکی  قطعات و  لوازم  ت ایین اولویت سو ائل  پ ن  ق  کار به شد

ات  م  ربع برخط  / تلفنی خدم ار استمرار دو  خوب  ک
ات  م ربع گارانتی  خدم ایین اولویت سو ائل  پ ن  ق  کار به شد

م  ربع تعمیرات  کیفیت  ار استمرار دو  خوب  ک
م  ربع دهیسرویس در عمل سرعت ار استمرار دو  خوب  ک

ات   ارائه مرکز محل م ربع خدم ایین اولویت سو ائل  پ ن  ق  کار به شد
م ربع مجموعه   مدیریت رفتار ایین اولویت سو ائل  پ ن  ق  کار به شد

ن  اجتماعی مسئولیت ازما م  ربع س ار استمرار دو  خوب  ک
ای  حمایت وجود الادستی  ه م  ربع ب ار استمرار دو  خوب  ک

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اهمیت 

7.49

7

6.72

6.69

6.33

6.24

µ1=5.99

5.58

5.41

5.08

5.02

4.43

2.65 2.8 2.82 2.84 2.94 µ0=2.99 3.03 3.04 3.16 3.17 3.19 3.31 عملکرد 

یل اتلاف منابع صرفنظر کردن از ادامه کار به دل

)ربع چهارم(

دن به کار اولویت پایین قائل ش

)ربع سوم(

استمرار کار خوب

)ربع دوم(
تمرکز کردن برای بهبود عملکرد

)ربع اول(
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 ها   مشخصه   اولویت   و   وزن   شکاف،   . 10  جدول 

ازه  ردیف ا/مشخصه س ا  ه  اولویت GWJ CPJ ه
ارکنان رفتار 1  9 0.057 11.48 مجموعه  ک

ازرسی ۲ ایکمک  و  دقیق ب اسب   فنی ه  3 0.119 23.92 من
أمین 3  10 0.039 7.88 یدکی  قطعات و  لوازم  ت

ات  ۴  6 0.099 20.03 برخط  / تلفنی خدم
ات  5  8 0.069 13.90 گارانتی  خدم

 1 0.156 31.30 تعمیرات  کیفیت  6
 2 0.133 26.67 دهیسرویس در عمل سرعت 7
ات   ارائه مرکز محل 8  7 0.073 14.73 خدم
 11 0.030 6.21 مجموعه   مدیریت رفتار 9

ن  اجتماعی مسئولیت 10 ازما  4 0.117 23.54 س
ای  حمایت وجود 11 الادستی  ه  5 0.103 20.82 ب

اصل   1 200.48 جمع ح

  و  نفوذ قدرت فن تحلیل   و بررسی 5-2
 وابستگی   میزان

ا باط  به  توجه  ب ارکنان  رفتار  ارت ا  مجموعه   ک ه   ب  بعد  د
ن   و  نفوذ  قدرت   تحلیل  به  دیگر بستگی  میزا  هم

ار،  متغیرهای  است،  پرداخته  گروهی  اولین  خودمخت
  و   نفوذ  قدرت   و   گیرند   می   قرار   یک   ناحیه   در  که

احیه   در  که  گروهی  دومین  دارند،  ضعیفی  وابستگی   ن

ایین  نفوذ  قدرت  گیرند  می  قرار  دو ا  پ  وابستگی  ام
الایی ای  به  که دارد ب   هستند،  مشهور  وابسته متغیره

احیه   در  که   گروه  سومین م   ن   به   و   گیرندمی   قرار  سو
ای  و  نفوذ  قدرت  هستند،  معروف  پیوندی  متغیره

الایی وابستگی ایت در و دارند ب ه چهارمین نه   که   گرو
احیه  در الایی نفوذ قدرت   گرفته  قرار چهار ن ا  دارد ب   ام

ایینی وابستگی . (Hamidizadeh, 2022b)دارند پ

 

 
 وابستگی - نفوذ   قدرت   .نمودار 6شکل 
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ا ازرسی  عوامل  ،5  شکل   به  توجه  ب ایکمک   و   دقیق  ب  ه
ات  مناسب،  فنی ط،  خدم  وجود  تلفنی/برخ

ایت  ایحم الادستی،  ه ات  و  لوازم  تامین  ب   یدکی   قطع
ن   برای  کلیدی   عوامل   تعمیرات،  کیفیت  و  در  مشتریا

باط ا  ارت ارمندان  رفتار  ب   مدیریت   و  شود  می  شناخته  ک
ات  برای ش  از  پس  خدم اید  فرو اآن   بر  ب اکید   ه   ت

اشد.  داشته بیشتری  ب

   خدمات   برای   کارکنان   رفتار   چندسویۀ   عوامل   . 11  جدول 

احیه  عوامل  کد  ن
ازرسی 1 ایکمک  و  دقیق ب اسب   فنی ه  نفوذ  من

أمین 2  پیوندی یدکی  قطعات و  لوازم  ت
ات  3  نفوذ  برخط  / تلفنی خدم

ات  4  وابسته  گارانتی  خدم
 پیوندی تعمیرات  کیفیت  5

 وابسته  دهیسرویس در عمل سرعت 6
ات   ارائه مرکز محل 7 ار  خدم  خودمخت
 وابسته  مجموعه   مدیریت رفتار 8
ای  حمایت وجود 9 الادستی  ه  نفوذ  ب

  پیشنهادها و گیرینتیجه -6
ش   ازپس   خدمات  برای  تحقیق  این  نوآوری   فرو

ا   تناسب  در  خورو  صنعت افتی  ادراک  ب ن   دری با   صاح
افتی   کیفیت   از  خودرو نمی   را خدمات  دری   این   در  توا

ازمینه  خت  برشمرد:  ه ا به   و  شن ات   بندیرت   خدم
ارکنان  رفتار  فروش،  از  پس  چندسویه ات،   برای  ک   خدم

ابی بستگی  -نفوذ  قدرت،  نمودار  به  دستی   و   وا
ابیموقعیت    لذا   اهمیت.   -عملکرد  حسب  بر  خدمات  ی

ن می  که  است   اينتیجه   خدمت  اس   بر   را  آن  توا   اس
ایمدل   از  گیری بهره اشرکت   عملکردی   ه ابق   ه   مط

انۀشش  اصول ایگیری تصمیم   گ   ( 1  چندسوتوانی  ه
اف   و  یگذارهدف   ، اضطراب  و  یآگاه  (۲ی،ریپذانعط

 و  ییگراعمل   (۴،  ینیبخوش   و  ییگرات یواقع  (3
ارق  هخ اد ان یه  و  هوشمند  (5  ن،بود  الع ن  گراج  و  بود

ان   (6 اختزم ا   یخردورز  و  یشن  داد  ارتق
(Hamidizadeh, 2024 .)  ایج ات  نت ان  تحقیق  داد نش

ا اخت  ت ان اینکه  و   شن   را   دارند  ایخواسته  چه  مشتری
ا بود  اصول  آن  ب س   خدمت  چند   هر  بخشید.  به املمو   ن

ایدار  و اپ ن   مصرف  و  تولید   اماّ  است  ن اآ  صورتبه   ه

انهم فت  حین  زم ا  , Molavi)  پذیردمی   صورت  دری
et al, 2011 .) 

اس  بر اداده   تحلیل  اس ن   و  ه ا،فرضیه   آزمو  ه
اثیرگذاری ایتمندی،  ت   ادراک   و  مشتری  نگهداشت  رض

ادار  یکدیگر  بر  محصول   کیفیت   از  از  هستند.   معن
هادراک   کیفیت   منظر   از  تحقیق   این   نتایج  رو،این  شد

ا اباغگو)  تحقیق  ب ارد)  و  (۲017سنب  همخوانی  (۲018لئون
الی  در  دارد.   به   توجه   با  مشتری  نگهداشت  در  که  ح

ا  سونگری  چند  در  انیمشتر  ادراکات  تیفیک   رییتغ  ب
ن،   طول ا  ایپو  طور  به   تی فیک  درک  زما   دستاورد   ب

ایی  (۲0۲0)   وایسپو  تحقیق  خور  در  نکتۀ  دارد.  همراست
اری  تحقیق،   این  در  توجه ازگ  یابیت یموقع  نتایج  س

ات  ا  ت یاهم  و  عملکرد  برحسب  خدم   مدل   دستاور  ب
ط   کیفیت  )   تحقیق  در  که  است  رواب   ( ۲015گرونرسُ

ن  تحقیق، این در بود. مطرح ار  آ   تناسب  در مورد چه
ا بول   قابل  سطح  ب اخت،   به   (۲0۲0راد)خرم   است.   ق   شن

ایت  بسته  مند،رض ادار  و  دل ان  وف ه،   توجه  مشتری   کرد
  خودرو،   رامک   فروش  از  پس  خدمات  برای  مورد  این

ا ای   به   توجه   ب ازدیده ان  ب   آفرینی ارزش   ادواری،  رایگ
بود  لذا  کندمی الی  عملکرد  به ال  به  هم  را  م ب   داشته   دن

ای   در  تحقیق  این   دستاور  اما  است. ایج   راست   نت
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  وتحلیل تجزیه   به   ایشان  زیرا  نیست   ( ۲0۲1گرلاو)
س   بر  فروش   از   پس  خدمات  استراتژیک   کارت   اسا

 به  بخشیتوازن   به  نیل  برای   متوازن،  امتیازی
ا،   نیز   و  تحقیق  این  در  که  داشته  توجه  عملکرده

ن   به  رامک  شرکت ه  توجهی  آ   است.   نشد
م  ا   شفاف   تحقیق  این  در  که  خودرو  رامک  مندگرائینظ

ا  شد اورد  ب ارانش)  و  شی  دست  است  سوهم   (۲0۲1همک
بیین  به  که ام   خدمات  مدیریت  ت   پرداختند.   مندنظ

ن ا ارانش)  و  س اخت  در  (۲019همک بود  شن  به
ا  سودآوری ات   ارائه  ب افه  خدم  در  فروش  از  پس  اض

ارچوب ازار  بندیبخش  چ   استقامت   به   که  هدف  ب
ازار   موقعیت  ا  ب ش   از  پس  خدمات   ب ابق   در  فرو ا   تط   ب

اخت از  شن ان  نی اسب  و  مشتری اقیمت   تن ن   را  ه   نشا
ن بندیبخش  دلیل به رامک  شرکت در دهدمی  نکرد

ازار ه  خدمات،  ب  دچار  رامک   لذا  است  نشده  دید
ایت   در  و  ضعف  سوگرایی  چند  است.  شده  آسیب  نه

ا   تحقیق   این   مدل ات   ب بی   مطالع  رد  ( ۲019)   خطی
اختن   ت یقابل  و   نی تضم  ی رگذاریتاث   در  تعهد  شن

ان یاطم ات   ن ع   چه   اگر   ی مشتر  یوفادار  بر   خدم   نو
ات ا  خدم ان  به  بستگی  آنه ایش الاه اّ   داشته  ک   ام

س   بر  دارد.  همگرایی ا ه   تحلیل  اس اداد ن   و  ه   آزمو
ا،فرضیه  اثیرگذاری  ه ایت   ت  نگهداشت  مندی،رض

 یکدیگر  بر   محصول  کیفیت  از   ادراک  و   مشتری 
ادار ا  نتیجه  این  هستند.  معن   ( ۲018تنکیر)  پژوهش  ب

ط   که  دارد  همخوانی   فروش   از  پس   خدمات  بین  رواب
ا اخص   ب ایش ان  وفاداری  و   رضایت  ه   مورد   را  مشتری

ایید ه  قرار  ت ا   رامک  است.  داد   فرضیه   نتیجۀ   به   توجه  ب
اید  عملکرد  ارتقای  برای  اصلی،  نوین  تجهیزات  از  ب

ه اد ایبخش  از  هریک  کیفی  عملکرد  و  کند  استف  ه
ن ازما ا  و  دهد  قرار  بررسی  مورد  را  س اد  ب ط  ایج  محی

ابتی  الم   رق ن   س ایبخش  میا اء  برای   ه  عملکرد  ارتق
ا  بکوشند ایت   در  ت اعث  نه الاتری   ادراک   ب   کیفیت   از  ب

ات  اتوجه  شود.  خدم   اول   فرعی  فرضیه  به  ب
ان ارشناس ان  و  ،ک اید  کارکن ا  ب ش   ب ایرو   جدید   ه

انیخدمت  ان  به  رس   به   منجر  که   کنند   فعالیت  مشتری
اداری ان  وف ا  شود.  مشتری ه  ب امه   از  استفاد ایبرن  ه

اربردی  افزارینرم ا  از  ک اده ای   و  پیشنه   انتقاده
ن   وفاداری  افزایش   و   اعتماد  و   شوند  مندبهره   مشتریا

الا را برند. ب ا ب ارگیری به  و استخدام ب ای ک اهر   نیروه   م
اسخگو،  و اعث   پ اداری   افزایش  ب ان  وف   شوند.   مشتری

ا م،   فرعی   فرضیه  آزمون  نتایج  به  توجه   ب  از  دو
ع انیاطلا ان  موقع  به  رس ا  و   مشتری  از  کاستن   ب

ایفرایند  ه  ه   افزایش   اداری،  زائد  و  پیچید
ایت  ن  مندیرض ا  کنند.  کسب  را  مشتریا   به   توجه  ب

م،  فرعی  فرضیه   آزمون  نتیجۀ ات  سریع حل سو ای   شک
امه   طریق  از بردی  ریزیبرن   به   منجر  سیستمی   و  راه

ان نگهداشت  شوند.  مشتری

ابق ایج  مط اد  تحقیق  نت  شرکت   گرددمی   پیشنه
بل م  از  ق ا  عمل  سرعت  به  افراد  استخدا م   در  آنه ا   انج

ار اسب  ک ا  متن اسویه   اولویت  ب ن   منظر  از  ه   مشتریا
 داشته  ایویژه   توجه  محیط،  -عملکرد  فن  تحلیل  در

اشند. ار  این  برای  رامک  ب ن   از  تواند  می  ک ایآزمو  ه
بیه  ازیش ایی  و  س ه  که  را  ابزاره   قبل   کنندمی   استفاد

ا  بررسی  خرید  از اآن   کیفیت  و  عمل  سرعت  از  ت  ه
اشند. مطمئن     ب

ا ایج  به  توجه  ب  نفوذ قدرت   فن  تحلیل   و بررسی  نت
  به   چهارم  بعد  اهمیت   دلیل   به  وابستگی  میزان  و

الایی  نفوذ  قدرت   دلیل م    برای  افراد  دارد،  که   ب   استخدا
ات  بخش  در  افراد ای   تست  تلفنی  و  آنلاین  خدم   ه

ا  شود  گرفته  شخصیتی اشند   متناسب   شغل   این  با  ت   ب
اسخگوی  درستی  به  بتوانند  و ان  پ اشند،   مشتری   ب

ایت  ایحم الادستی  ه اید  نیز  ب   گیرد   قرار  توجه  مورد  ب
ن   از  شود  سعی  و اآ ن   رفتار  چندسویۀ  امور  در  ه   کارکنا

باط  در ا   ارت اتی  و  شود  نظرخواهی  مشتری  ب   به   جلس
ام  منظم  صورت ارگیری  به  از  قبل  گیرد،  انج  و  ابزار  ک

ایل ط   وس ن می   مرتب ایش   توا اییآزم اآن   برای   را  ه  ه
م ا ن   کیفیت از تا داد انج اآ  شد.  مطمئن ه

ابق ایج،  مط اد   نت ا  شودمی   پیشنه م   بعُد  توجه   ب   سو
ن  و  نفوذ  قدرت  نمودار ای   که  وابستگی  میزا   متغیره

ن الایی  وابستگی  و  نفوذ  قدرت  دارای  آ   قبل   هستند   ب
م  از ن   تعمیرات  قسمت  برای  افراد  استخدا اآزمو  ه

ا  شود  گرفته  جدیدی ارت  از  ت ار  در  افراد  این  مه  و  ک
ه اد امین   در  شوند.  مطمئن   وسایل  و  ابزار  از  استف   ت

ات  و  لوازم  ایراه   از  نیز  قطع   مختلفی   و   مطمئن  ه
ه  اد ا  بتوانند   تا  شود  استف امین  ب انت  در  مختلف  کنندگ
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باط اشند  ارت از  مورد  ابزار  بتوانند  راحتی  به  و  ب   را   نی
امین ایپژوهش  در  کنند.  ت ن می  آتی  ه  نقش  به   توا

انجی اط   مدیریت   می ا   ارتب ان   ب اثیر  و  مشتری ن   ت   بر   آ
  و   فروش  از  پس  چندسویه  خدمات  بین  رابطه

ایت  ان   رض   توانند می  آتی   تحقیقات  کرد.  اقدام  مشتری
م  به ا ان  سطح  در  ایمقایسه  تحقیقی  انج ازم ای س   ه

ات  ا  را  نتیجه و  پرداخته مختلف   فروش  از پس خدم   ب
اضر  تحقیق س  مورد  ح   چند   تحلیل  به  تا  دهند  قرار  قیا

ن  سطحی ات   بخش  مدیرا ن   و  خدم خت   مشتریا   پردا
ازیمدل   به  و  دست  حوزه  این  در  سطحی  چند  س

فت. ا    ی

ایمحدودیت  جمله  از نمی  حاضر  تحقیق  ه   به   توا
ایویژگی   نگرفتن  نظر  در   سن،   تحصیلات،  سطح  ه

ع  درآمد، ال،   نو ع   جنسیت،  اشتغ ط   و  خودرو   نو   محی

ان  زندگی احب بته  کرد،  اشاره  خودرو  ص   عوامل   این  ال
ن   بصورت ابت   فرضپیش  و  زابرو   گرفته   نظر  در  ث

 شدند.

  قدردانی و تقدیر
ار  لیدل   به  دکی  رامک   شرکت  از   طول   در  یهمک

اضر  یپژوهش طرح یاجرا اسگزار ح   از  .شودی م یسپ
ه ا ن   که  شهیدبهشتی  دانشگ ا  از  گیری بهره   امک

ه  ا ایگ ایپ اختند   فراهم   را   دسترس  در  علمی  ه   نیز   س
 آید. می  عمل به تشکر

 نویسندگان سهم
ان سهم اشد.می  اسامی ترتیب  به نویسندگ    ب

   منافع تضاد
اله افعی تضاد مق  ندارد.  من
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