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 چکیده

مطالعه موردی نمایندگی های ایران خودرو )هدف از این بررسی رابطه ارزیابی داخلی و کیفیت خدمات

 برای سنجش.از مشتریان به روش تصادفی ساده  انتخاب شده اندنفر  052، نمونه مورد مطالعه ( بهبهان
،  برای سنجش (0932)مقیمیتوسط  این پرسشنامه وفاداری مشتری پرسشنامه وفاداری مشتری از  

نتایج کلی .استفاده شده است( 0939)کیفیت خدمات از پرسشنامه کیفیت خدمات خود ساخته پژوهشگر

نتایج کلی این پژوهش نشان داد  که مشتریان از کیفیت خدمات رضایت  :این تحقیق نشان داد که

ایجاد گروه پاسخگو بودن و کمترین میانگین مربوط به بالاترین میانگین مربوط به متوسط به بالایی دارند 

می باشد ، از بین مولفه های رضایت مشتری پاسخگو بودن از قدرت پیش بینی بالاتری  بین مشتریان

قبل از فروش و بعد از فروش تفاوت معناداری وجود دارد و  مشتریبین خدمات ارائه شده به د، برخوردارن

 .بین کیفیت خدمات ارائه شده با رضایت مشتری رابطه معنی داری وجود دارد

 ارزیابی داخلی ، کیفیت خدمات ، رضایت مشتری : کلید واژگان

 

 :مقدمه
در جهان امروز تحولاتی شگرف در زمینه های گوناگون ، بویژه در شرایط اقتصاد جهانی و بازارها مشااهده  

این تحولات به طور دائم بر فعالیتهای تجاری جهانی تاثیر می گذارد و فرصاتها و تهدیادهایی را   . می شود 

ن پر تحول شرکتها و موسساتی موفاق  در این جها. در زمینه اقتصاد و بازرگانی برای جوامع به همراه دارند 

خواهند بود که به تحولات سریع جهانی ، تحولات سریع بازار ، وضعیت رقبا ، نظامهای توزیع ، رسانه های 

شارکتهایی باه شاهرت و    . گروهی ، فن آوری های جدید و خلاصه بازاریابی و مدیریت باازار توجاه کنناد    

ی خود یعنی رضایت مشتری توجاه کنناد و از طریاق ارضاا      اعتبار دست خواهند یافت که به رسالت واقع

و در ضمن به مسئولیتهای اجتماعی خود متعهد بوده و رفاه اجتماعی و  . بهتر نیاز آنها از رقبا پیشی گیرند 

روند حرکت کسا  و کاار در دنیاای اماروز باه سامت       .منافع کلان جامعه  خویش را در نظر داشته باشد 

در . ایش رقابت است این شرایط رقابتی دیر یاا زود سارات تاک تاک خواهاد آماد       شکستن انحصارها و افز

شرایط رقابتی تمام دغدغه شرکت ها آن است که نه تنها مشتریان جدیاد را جاذب کناد بلکاه مشاتریان      

شاید به جرات بتوان ادعا کرد نگهداری مشتریان قدیمی برای شارکت هاا و   . قدیمی خود را نیز نگه دارند 
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هزیناه  . دلیال ایان نکتاه نیاز خیلای سااده اسات        . بیش از جذب مشتریان جدید اهمیت دارد موسسات 

 . فروختن به مشتری قدیمی کمتر از هزینه تلاش برای جذب مشتری جدید است 

در طول سالهای اخیر مطالعات مربوط به کیفیات خادمات علاقاه بسایاری را در باین محققاان بازاریاابی        

کیفیت خدمات برتر یک شرکت را قادر می سازد تا خود را از دیگر رقباا  . ستخدمات به خود جل  کرده ا

افزایش کیفیت خدمات موجا  مای   . ممتاز سازد و در مقایسه با آنها یک سری مزایای رقابتی بدست آورد

شود که رضایت مشتریان افزایش یابد و همچنین موج  افزایش توجه مشتریان، تبلیغات شافاهی مببات،   

در محایط هاای رقاابتی     (.0،0223لدهری)دمت کارکنان و بهبود عملکرد مالی شرکت شودکاهش ترک خ

آنهاا خادمت را   . مشتریان فقط به علت خوب و مناسا  باودن یاک خادمت آن را خریاداری نمای کنناد       

خریداری می کنند چراکه خدمت و کیفیت مربوط به آن، باا توجاه باه حاق انتخااب آنهاا، بهتارین ارزش        

به طور کلی کیفیت خدمات عبارت است از (. 0،0333گرو)را به آنها پیشنهاد کرده است ادراک خدمت شده

قضاوت درک شده در نتیجه فرایند ارزیابی، که مشتریان انتظارات خود را با درک خود از خادمت دریافات   

 بنابراین ساختار کیفیت خدمات موضوع بسیار مهمی بارای محققاان  (9،0222وونگ)شده مقایسه می کنند 

اخاتلاف  : پاراسورامان و همکارانش کیفیت خدمات را این گونه تعریف کرده اناد .بازاریابی محسوب می شود

، که تعریفی مقبول (2،0332 پاراسورامان)بین انتظارات مشتریان از خدمات و ادراک آنها از عملکرد خدمات

انتزاع آلیور بیان مای   با توجه به سطح: خود انتظارات نیز چنین تعریف شده است .مقبول همگان می باشد

دارد که انتظارات ممکن است پایش بینای ملماور دربااره ویژگای چناد جانباه عملکارد، انتظاار برخای           

باه علات اینکاه انتظاارات اغلا  ارجااع       . کیفیتهای کلی یا حتی در حالت انتزاع بیشتر حالت عاطفی باشد

بینای انتظااری دربااره     ظار را باا پایش  محققین نوعا انت (5،0220کرونین)قیاسی برای ارزیابی عملکرد است

 و(0339، بولاادینگ)ویژگاای چنااد جانبااه بکااار رفتااه باارای اناادازه گیااری عملکاارد، اناادازه ماای گیرنااد  

انتظارات مشتریان خدمات، از مواردی مانند تجاارب قبلای، تبلیغاات دهاان باه دهاان و       ( 0311، ویلتون)

 (. 1،022کلر)تبلیغات نشات می گیرد

کالا که می تواند به طور عینی با شاخص هایی مانند دوام و تعداد عیوب اندازه گیری برخلاف کیفیت 

شود، کیفیت خدمات به دلیل سه ویژگی منحصر به فرد غیر ملمور بودن، نا متناجس بودن و جدا 

در غیاب شاخص های عینی، رویکرد . ناپذیری محصول و مصرف آن، مفهومی انتزاعی و مبهم می باشد

 پاراسورامان)ای ارزیابی کیفیت خدمات شرکت، اندازه گیری ادراک مشتریان از کیفیت می باشدمناس  بر

درحالی که مفهوم ادراک عملکرد خدمات می تواند به راحتی فهمیده شود، دیدگاه  (.0311و همکاران،

ز تفاوت این دیدگاه ها ا. های متفاوتی درباره چگونگی شکل گیری انتظارات مصرف کنندگان وجود دارد

، طبق نظر گینتر .که در ادامه مطرح می شود( 3،022کنگ)ارجاع قیاسی استفاده شده ناشی می شود

چیزی که دارای : یک محصول ایده آل است، که این چنین تعریف شده است( تطبیقی) ارجاع قیاسی

ر، آلیور نیز بدنبال پیشنهاد گینت . (2 03گینتر،)سطح ایده آل برای تمامی ویژه گی های مرتبط است
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دومین استاندارد قیاسی . برای اندازه گیری قضاوت مصرف کنندگان از کیفیت خدمات، معادله ای ارائه داد

مصرف کنندکان که باید در تعیین ادراکات کیفیت خدمات بکار گرفته شود برتری یا سطح خدمات ارائه 

خدمات درک شده را چنین تعریف پاراسورامان و همکارانش کیفیت .شده توسط شرکت برتر می باشد

خدمات، در حالی که رضایت به تبادل خاصی مربوط می  قضاوت کلی یا نگرش مربوط به برتری: کرده اند

 (.0311و همکاران، پاراسورامان)شود

کیفیت درک شده قضاوت مصرف کنندگان درباره مزیت و برتری کلی یک موسسه می باشد و این با 

همچنین شکلی از نگرش است، معادل رضایت نیست ولی مربوط به آن می  .کیفیت عینی تفاوت دارد

افزایش کیفیت خدمات موج  ( 02،0220راولی)باشد و نتیجه مقایسه انتظارات با ادراک عملکرد می باشد

می شود که رضایت مشتریان افزایش یابد و همچنین موج  افزایش توجه مشتریان، نقش محوری در 

تاثیر مببت بر تمایلات خرید مجدد تبلیغات شفاهی مببت، کاهش ترک خدمت و  زمینه خرید آنلاین

مشتریان نیاز ندارند مصرف محصول یا خدمت .(00،0223لد ری)کارکنان و بهبود عملکرد مالی شرکت شود

را به منظور نتیجه گیری درباره کیفیت خدمات تجربه کنند، زیرا آنها می توانند به تجربه دیگران یا پایگاه 

مشتریان ارزش ها و معیارهای متفاوتی برای قضاوت  کنند تا چنین قضاوتی داشته باشندطلاعاتی اعتماد ا

در واقع آنها ممکن است از یک خدمت مشابه در یک زمان مشخص درک . در مورد یک خدمت دارند

د در واقع ولی نکته مهم اینست که آنچه که مشتریان در یک خدمت درک نمی کنن. متفاوتی داشته باشند

فرآیندهایی که منجر به خلق خدمات می شوند با فرآیندهایی که منجر به تولید کالا . وجود نداشته است

فرآیند تولید در یک زمان مشخص و در یک مکان مشخص بدون حضور . می شوند، متفاوت هستند

خدمات، مشتری در  مشتری اتفاق می افتد و مشتری در طول فرآیند مشارکتی ندارد ولی در فرآیند خلق

مشتری حضور دارد و بر . طول فرآیند به عنوان کسی که با تولید کننده همکاری می کند، شرکت دارد

در گذشته ، فرض بر (.00،0333گروث)نتیجه فرآیند که همان ارزش افزوده و کیفیت است تاثیر می گذارد

ی مشتری دست یافت ولی تجربه نشان داد این بود که از راه تطبیق با نیازهای مشتریان می توان به وفادار

با ورود شرکتهای جدیدی که محصولات منطبق تر با نیاز مشتریان داشتند ، اغل  مشتریان جذب این 

پس آن فرض برآن است که ارائه محصولات متمایز     می توان موج  . شرکت های تازه وارد شدند 

رقبای جدید به محصولات متمایزتر تکرار شد تا این  وفاداری مشتریان شود ولی همان حادثه تلخ با ورود

ایده ای که عده ای آن را . که ایده حفظ وفاداری مشتریان از طریق ایجاد روابط ماندگار با آنها مطرح شد 

امروزه، ما در دنیایی زندگی . بازاریابی تک به تک نیز می نامند که همان مدیریت ارتباط با مشتری است 

بیشتر ( تولیدی، خدماتی و غیره)سته های مشتریان از بازرگانان، شرکت ها و سازمان ها می کنیم که خوا

اعم از تولیدی، خدماتی و غیره نمی تواند بدون مشتریان  -هیچ کس  و کاری.از هر دوره دیگری است

مهم تر  .راضی و خرسند پایدار و موفق به راه خود ادامه دهد مگر اینکه یک بنگاه انحصاری دولتی باشد

اینکه، خواست ها، انتظارات و توقعات مصرف کنندگان روز به روز فزونی یافته و این روند با رشد روزافزون 

ملزم هستند به دنبال راهکارهایی باشند ( تولیدی، بازرگانی و غیره)بنابراین شرکت ها . همراه خواهد بود

ست ، بر این اسار وفاداری و اعتماد به که فراتر از خواست ها، انتظارات و توقعات مصرف کنندگان ا

بین تولیدکننده و )بر پایه رابطه بلندمدت سودمند و دوجانبه ( یعنی به کالاها، خدمات و غیره)شرکت 

شفاف شدن بیش از پیش . باید جایگزین مفهوم و هدف راضی نگه داشتن مشتریان بشود( مصرف کننده
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از این  .را برای بیشتر شرکت ها بسیار دشوار کرده است جل  و حفظ مشتری  بازار و جهانی شدن رقابت

رو هدفگذاری شرکت ها باید مبتنی بر افزایش عملکرد هوشمند برای جل  و حفظ مشتری و همزمان با 

بودیم  طی سال های اخیر شاهد پیدایش یک نگرش نو در این رابطه . آن کاهش هزینه های مربوطه باشد

اگر مدیریت ارتباط با مشتری به درستی و با . تباط با مشتری می نامندنگرش و روش نو را مدیریت ار

موفقیت پیاده سازی و مدیریت شود سب  دگرگونی تمامی بخش های یک شرکت یا سازمان خواهد شد 

و در نهایت آینده و سرنوشت شرکت یا سازمان را دچار   که با رضایت مشتری ارتباط مستقیم دارد

به در این پژوهش سعی شده است که با توجه به مطال  ارائه شده  .خواهد کرد دگرگونی و تحول اساسی

این سوالات پاسخ داده شود که عوامل پیش بینی کننده رضایت مشتری کدامند؟ بین کیفیت خدمات 

 قبل از فروش و بعد فروش تفاوت موجود دارد؟

 :پیشینه تحقیق

هاای   بررسی رابطاه باین خادمات پاس از فاروش شارکت        در تحقیق با عنوان( 0932)شرج شریفی آزیتا

هاای    با انجام مطالعات مقدماتی و بررسای . پرداختند و رضایت مشتریا( سایپا و ایران خودرو)خودروسازی 

های اساسی یک شبکه موفق خدمات پاس   اولیه در خصوص عناصر اساسی خدمات پس از فروش و ویژگی 

خادمات  : بی خدمات پاس از فاروش انتخااب شاد کاه عبارتناد از      از فروش، سه شاخص اساسی برای ارزیا

. ها فرضایاتی تادوین و بررسای شاد      بر اسار این شاخص .های مجاز، تامین قطعات و تضمین نمایندگی 

سوالی تهیاه   05ها پرسشنامه  برای جمع آوری نظرات مشتریان در مورد خدمات پس از فروش این شرکت 

و  225هاای پاژو    های مجاز ایساکو و سایپا یدک بین مالکین خاودرو  یندگی ها در نما شد و این پرسشنامه 

برای هر ناوع   Spss های جمع آوری شده به وسیله پرسشنامه با استفاده از نرم افزار  داده. زانتیا توزیع شد

 -در ایان بررسای از روش توصایفی    . خودرو و برای هر دو شرکت به طور جداگانه مورد آزمون قرار گرفات 

بارای   cramers Vمبستگی استفاده شده است و از آزمون آماری کای دو بارای تعیاین رابطاه و آزماون    ه

بر اسار آزمون فرضیات، نتیجه حاصال از فرضایه اول بیاانگر    . تعیین شدت همبستگی استفاده شده است

ررسای در  پذیرفته شد و در حوزه دو خودروی مورد ب H1 این بود که در هر دو شرکت مورد بررسی فرضیه

نتیجه حاصل از فرضایه دوم و  . رد شد H1فرضیه 225پذیرفته و در خودروی پژو  H1 خودرو زانتیا فرضیه

در پایاان  . تایید شد H1 سوم بیانگر این بود که در هر دو شرکت و در هر دو خودروی مورد بررسی فرضیه

خادمات پاس از فاروش ایان     بر اسار نتایج آزمون فرضیات، پیشنهاداتی در جهت بهبود موقعیات فعلای   

 .ها ارایه گردید  شرکت

در تحقیقی با عنوان نقش خدمات نوین بانکی در جذب مشاتری و بهباود کاارایی سیساتم     (0932)ناظمی 

نتایج نشاان  .پرداختند( مطالعه موردی بانک های سپه شهر مشهد)بانکی با تأکید بر هزینه و  وقت کارکنان

ایش رضایت مشتریان بانکهای سپه شهرستان مشهد شاده اسات ولای    داد که خدمات نوین بانکی باعث افز

کااظمی  . در شع  بانک منجر نشاده اسات  ( کاهش هزینه و وقت کارکنان)این خدمات به افزایش کارایی 

رتبه بندی عوامل موثر بار رضاایت مشاتریان از کیفیات      در تحقیق با عنوان( 0911)مهاجر شیما,مصطفی

یافتاه هاای تحقیاق حااکی از رتباه بنادی عوامال         ،.پردختناد  وین مشهدخدمات در شع  بانک اقتصاد ن

شاعبه    شناسایی شده از دیدگاه مشتریان بر اسار میازان اهمیات عامال و میازان رضاایت از عامال در       

 .مختلف بانک اقتصاد نوین در شهر مشهد می باشند
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ریان بانک صنعت و ررسی عوامل موثر بر رضایت مندی مشتب در تحقیقی با عنوان (0911) هاشم زاده

( شامل پنج بعد آن)یافته های پژوهش نشان می دهد که متغیر کیفیت خدمات .دادندانجام  معدن

بر رضایت مشتریان دارد و بعد از آن به ترتی  نگرش مشتریان به کارکنان بانک ( 22/2)بیشترین تاثیر را 

و پایگاه مشتریان ( 00/2)ت مشتریان ، تحصیلا(01/2)، ارزیابی آنان از قوانین و مقررات بانک (99/2)

در تحقیق با  (0911)و همکاران صدقی  .تغییرات،متغیر رضایت مشتریان را تبیین می کنند( 2/ 2)

بررسی مقایسه ای مدل های شاخص رضایت مشتری و ارایه مدلی برای سنجش رضایت مودیان عنوان 

که پنج دسته ازعوامل جهت سنجش  ق نشان دادنتایج تحقی.پرداختند مالیاتی سازمان امور مالیاتی کشور

رضایت مودیان مالیاتی دخیل می باشند که شامل کارکنان، انتظارات، ارتباطات، قانون و فرهنگ می باشد 

در نهایت، مدل بر مبنای . و مدل استخراج شده نیز توسط تحلیل عاملی تاییدی، مورد تایید قرار گرفت

ن مالیاتی مستقر دراداره کل امور مالیاتی مودیان بزرگ قرارداده شد، پرسش نامه ای که دراختیار مودیا

بررسی رضایت مشتریان از در تحقیق با عنوان  ( 091)رفیعی مهرآبادی ،بامداد .مورد سنجش قرار گرفت

که میزان رضایت مشتریان متوسط داد نتایج تحقیق نشان .  پرداختند کیفیت خدمات خودپرداز بانک ها

م زیاد نبودن رضایت مشتریان، آنان استفاده از خودپرداز را بر مراجعه به کارکنان بانک ترجیح به رغ. است

با استفاده از تحلیل رگرسیون در می یابیم که سالم بودن دستگاه ها و وجود پول کافی . می دهند

ت در مطالعه ای که به منظور سنجش رضای.بیشترین سهم را در پیش بینی رضایت مشتریان دارد

مالزی انجام شده 09(مولتی مدیا)دانشگاه چند رسانه ایمشتریان و خدمات بانکی توسط برخی اساتید 

است، توسعه تکنولوژیهای ارتباطی و مخابراتی عامل جهش و تغییرعمده در بخش بانکی مالزی معرفی 

نتیجه این تغییر استفاده گسترده از خدمات نوین بانکی مبل عابربانک، تلفن بانک و بانکداری . شده است

در بین . یان بانک صورت گرفته استاین تغییرات عمده به منظور جل  رضایت مشتر. خانگی بوده است 

برطبق . خدمات گفته شده ، بیشترین استقبال و استفاده از عابربانک و کمترین آن از تلفن بانک بوده است

مطالعات این محققان ، بانکداری اینترنتی هنوز در مالزی ایجاد نشده است، اما به نظر می رسد دولت 

در مطا لعه ای که در عمان (.  0222و دیگران،  02کریشنان گرو )درپی ایجاد شرایط پیاده سازی آن است 

پاسخگو به سئوالاتی در خصوص پذیرش و کاربرد شیوه های نوین بانکی از جمله  005انجام شده است ، 

نتایج این مطالعه گویای این مطل  است که عادات سنتی و قدیمی . بانکداری اینترنتی پاسخ داده اند

ای دولت، ضعف سیستم های ارتباطی و سرعت پائین شبکه از جمله موانع عمده افراد، عدم حمایت ه

 (.0222و دیگران، 05امتیاز) گسترش شیوه های جدید بانکداری در عمان هستند 

 :فرضیه ها
 .تفاوت معناداری وجود داردقبل از فروش و بعد از فروش  مشتریبه  خدمات ارائه شده بین.0

و  ایجاد گروه بین مشتریان ، برنامه های تشویقی ،  خدمات مشتری)رضایت مشتریمولفه های . 0

 .برخوردار می باشدخدمات  کیفیتاز قدرت پیش بینی بالایی برای  (پاسخگو بودن

 .داردایت مشتری رابطه معنی داری وجود بین کیفیت خدمات ارائه شده با رض.9

 :نوع تحقیق
این پژوهش یک تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است در این نوع تحقیق روابط بین متغیرها بدون  

 .کس  شد روش جمع آروی اطلاعات با استفاده از پرسشنامه .دستکاری مورد مطالعه قرار میگیرد

                                                             
13 - Multi Media 
14

 -Krishnan Guru 
15-Imtiyaz Al-sabbagh & Others  
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 :نمونه آماری  وجامعه 

 ان خودرو در شهرستان ببهانگروهی از مراجعان به نمایندگی های ایرجامعه آماری این پژوهش شامل 

که به روش  نفر می باشد 052مورد بررسی قرار گرفتند نمونه مورد مطالعه  0939می باشند که در سال 

 .تصادفی ساده انتخاب شده اند

 :ابزار پژوهش

وفاداری به منظور سنجش ،  (0932)مقیمیتوسط  این پرسشنامه  :وفاداری مشتری پرسشنامه 

کاملاً موافقم  ، موافقم ، نه موافقم نه )گزینه ای با گزینه های5سوال 02ساخته شده است و از مشتری 

تشکیل شده است ،در اکبر سوالات شاخص رفتاری لحاظ شده است تا (مخالفم ، مخالفم و کاملاً مخالفم

، (  1تا 0سوالات ) در این پرسشنامه سه مولفه ی پاسخگو بودنافراد باشد مدیریت وفاداری مشتری بیانگر

ضری  پایایی این ..می باشند( 02تا   0سوالات )خدمات مشتریو (  0تا  3سوالات)برنامه های تشویقی

 .گزاش شده است2/  پرسشنامه با استفاده از الفای کرونباخ محاسبه  و معادل 

کاملاً موافقم  ، موافقم ، ناه  )سوال چنج گزینه ای 05رای این پرسشنامه دا :پرسشنامه کیفیت خدمات 

در پژوهش حاضار نیاز    . ساخته شده است( 0939)خودساخته (موافقم نه مخالفم ، مخالفم و کاملاً مخالفم

از محاسبه ضری  بازازمایی استفده شد بدین منظاور  ( کیفیت خدمات)برای بررسی  پایایی این پرسشنامه 

شد ایان پرسشانامه   جامعه اماری به صورت تصادفی انتخاب شده و از انها خواسته  مشتریان نفر از  92که 

و دو هفته دیگه از انها خواسته شد تا باار دیگارآن را کامال کنناد و محاسابه نشاان  داد        را تکمیل  کنند

به دسات    r=/10کیفیت خدمات برای   محاسبه ضری  بازازماییپرسشنامه با استفاده از  ضری  پایایی این

د و چند نفر از صاحبنظران روایی صوری و محتاوایی  اتیی صوری این پرسشنامه با تایید اسو برای روای. امد

 .مورد تایید قرار گرفت

 :تجزیه و تحلیل فرضیه های پژوهش
یافته های توصیفی این پژوهش شامل شاخص های آماری مانند میانگین، انحراف معیار، آزمودنی های 

 .ارائه شده اند 0ا2ای کلیه متغیرهای مورد مطالعه در جدول نمونه بر

 یافته ای توصیفی: الف

 مشتری رضایت نمره آزمودنی ها در متغیر میانگین، انحراف معیار: 0-2 جدول

 X SD N متغیر

 052 13/0  33/9 مشتری رضایت

 052 20/9 00/   خدمات مشتری

 052 9/ 0 09/ 2 پاسخگو بودن

 052 2/9  00/ 0 برنامه های تشویقی

 052 0/02  29/95 کیفیت خدمات

میانگین و انحراف معیار  مشتری رضایتمشاهده می شود در متغایر  0ا2همان طوری که در جدول 

میانگین پاسخگو بودن  ,  20/9و انحراف معیار   99/0میانگین برابر  خدمات مشتریدر  به ترتی  مشریان

 و انحراف معیار  01/05میانگین برابر  محصولبرنامه های تشویقی  ، 0/  و انحراف معیار 02/0برابر 

ایجاد گروه بین و کمترین میانگین مربوط به پاسخگو بودن می باشد ،بالاترین میانگین مربوط به  2/0 

 .می باشد مشتریان
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 کیفیت خدمات ها در متغیرنمره آزمودنی  میانگین، انحراف معیار: 0-2 جدول

 X SD N متغیر

 052 0/02  29/95 کیفیت خدمات

 052 2/5  13/00 کیفیت برنامه

 052  /30 09/ 1 کیفیت تعامل

 052  /09 3/ 0 کیفیت تسهیلات فیزیکی

ن میانگینی برابر با نمتغیر کیفیت خدمات در مشتریدر مشاهده می شود  0ا2همان طوری که در جدول 

و انحراف 13/00، در مولفه کیفیت برنامه با میانگین برابر با   /12و انحراف معیار برابر با  91/09

با  و کیفیت تسهیلات فیزیکی  /30و انحراف معیار09/ 1با میانگین برابر باکیفیت تعامل ،  2/5 معیار

 .می باشد  /09و انحراف معیار3/ 0میانگین برابر با

 قبل از خرید و بعد از خریدنمره آزمودنی ها در متغیرهای  میانگین، انحراف معیار: 9-2 جدول

 X SD N گروه متغیر

95/91 قبل از فروش  مشتری رضایت  25/03  052 

52/00  9/9  بعد از فروش  3  

19/00 قبل از فروش  خدمات مشتری  22/9  052 

1/00  بعد از فروش  1 /9  3  

09/ 9 قبل از فروش  پاسخگو بودن  01/9  052 

10/00 بعد از فروش  00/9  3  

01/00 قبل از فروش  برنامه های تشویقی  2 /9  052 

00/00 بعد از فروش  3 /0  3  

نمره آزمودنی ها در متغیرهای  میانگین، انحراف معیارملاحظه می  شود  0-2همانطوری که در جدول 

، بعد از خرید برابربا 95/91قبل از خرید برابر با )مشتری رضایتمتغیر های قبل از خرید و بعد از خرید در 

 .می باشد (10/00، بعد از خرید برابربا09/ 9قبل از خرید برابر با )پاسخگو بودن،  ( 9/9 

 بعد از خرید قبل از خرید ونمره آزمودنی ها در متغیرهای  میانگین، انحراف معیار: 2-2 جدول

 X SD N گروه متغیر

03/ 1 قبل از فروش  کیفیت خدمات  9 /9 052 

03/22 بعد از فروش   2/2 3  

00/00 قبل از فروش  کیفیت برنامه  09/2 052 

00/ 5 بعد از فروش   1/9 3  

52/02 قبل از فروش  کیفیت تعامل  01/  052 

02/09 بعد از فروش  32/5 3  

کیفیت تسهیلات 

 فیزیکی

23/02 قبل از فروش    2/5 052 

25/1 بعد از فروش  25/9 3  
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نمره آزمودنی ها در متغیرهای  میانگین، انحراف معیارملاحظه می  شود  2-2همانطوری که در جدول 

از فروش از نمره متوسط به  قبل ( 0/ 3، بعد از خرید برابربا03/ 1قبل از خرید برابر با )کیفیت خدمات

، بعد از خرید 00/00 قبل از خرید برابر با)کیفیت برنامهو همچنین در مولفه های  بالاتری برخوردار

کیفیت تسهیلات و  ( 02/09، بعد از خرید برابربا 52/02قبل از خرید برابر با)کیفیت تعامل، (00/ 5برابربا

 .می باشد (25/1ز خرید برابربا، بعد ا23/02قبل از خرید برابر با )فیزیکی

 :یافتهای مربوط به فرضیه ها:ب

  .تفاوت وجود دارد قبل از فروش و بعد از فروش مشتریخدمات  بین رضایت مشتری و کیفیت.5
 قبل از فروش و بعد از فروش  روی با مانوا، متنواریانس یک متغیری در تحلیل نتایج : 2-5جدول

 مجموع مجذورات متغیرها
درجه 

 آزادی
 F sig میانگین مجذورات

00/95502 0   2 31/   رضایت مشتری  0 /3  222/2  

0/29900  پاسخگویی  0 02 3/ 5  90/2  222/2  

332 92/9 برنامه های تشویقی  0 0 /00 2  25/2  222/2  

25/9020 0  52/2212 خدمات مشتری  09/9  222/2  

125 01/92 خدماتکیفیت   0 01 9 /00    /0  222/2  

 

رضایت از نظر قبل از فروش و بعد از فروش  بین ،ملاحظه می شود 2-5همان طوری که در جدول 

و سطح معنی داری 90/2برابر با  f پاسخگویی ، 222/2و سطح معنی داری برابر با   3/ 0برابر با f مشتری

 خدمات مشتری، 222/2و سطح معنی داری برابر با  25/2برابر با f برنامه های تشویقی ، 222/2برابر با  

f کیفیت خدماتو  222/2و سطح معنی داری برابر با  09/9برابر با f و سطح معنی داری برابر 0/  برابر با

قبل از رضایت مشتری و کیفیت خدمات  می باشد که با توجه به نتایج به دست آمده بین 222/2با  

قبل از فروش و به عبارت دیگر در شرکت ایران خودرو . داری وجود دارداتفاوت معن فروش و بعد از فروش

 بعد از فروش و بعد از فروش رفتار دوگانه ای دارند

 .بین رضایت مشتری و کیفیت خدمات با توجه به سطح درآمد تفاوت وجود دارد .2
 درآمداسار سطح  با متن مانوا رویتحلیل واریانس یک متغیری در نتایج : 2- جدول

 مجذوراتمجموع  متغیرها
درجه 

 آزادی
 F sig میانگین مجذورات

23321 /0 رضایت مشتری  0 0/ 23321  00/  222/2  

0/9  501 22/0 0 501 22/0 پاسخگویی  222/2  

90/2 029 2/02  0 029 2/02  برنامه های تشویقی  293/2  

09/0 32/01009 0 32/01009 خدمات مشتری  222/2  

0/   9/011550  0 9/011550  کیفیت خدمات  222/2  

 

 f رضایت مشتریاز نظر با توجه سطح درآمد ،  بین ،ملاحظه می شود 2- همان طوری که در جدول 
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سطح معنی داری برابر با   0/0 برابر با  f پاسخگویی،  222/2و سطح معنی داری برابر با    /00 برابر با

برابر با f خدمات مشتری، 293/2و سطح معنی داری برابر با  90/2برابر با f برنامه های تشویقی ، 222/2

و سطح معنی داری برابر با  0/  برابر با f کیفیت خدماتو  222/2و سطح معنی داری برابر با   09/0

با توجه به می باشد که با توجه به نتایج به دست آمده بین رضایت مشتری و کیفیت خدمات  222/2

 . داری وجود دارداتفاوت معنسطح درآمد 

 ایجاد گروه بین مشتریان ، برنامه های تشویقی ،  خدمات مشتری)مولفه های رضایت مشتری .9

 .از قدرت پیش بینی بالایی برای کیفیت خدمات برخوردار می باشد( و پاسخگو بودن
ای مستقل به عنوان متغیرهرضایت مشتری ابتدا از  طریق آزمون همبستگی پیرسون به بررسی رابطه بین 

 .پردازیممی کیفیت خدمات ابعاد با متغیر وابسته

 خدمات ارائه شده با رضایت مشتری مولفه های کیفیتنتایج آزمون همبستگی  بین :2- جدول 

 

شود که بین نتیجه می 1-2با بدست آوردن ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحت بررسی در جدول 

رضایت و  ، کیفیت تعامل 25/2و در سطح 290/2با ضری  همبستگی رضایت مشتریو  کیفیت برنامه

با  رضایت مشتریو  و کیفیت تسهیلات فیزیکی 25/2و در سطح201/2با ضری  همبستگی  مشتری

در اینجا با توجه به مببت . رابطه خطی معناداری وجود دارد25/2و در سطح 201/2 ضری  همبستگی

های متغیرهای مستقل گرفت که با افزایش هر یک از مؤلفهتوان نتیجه بودن ضرای  همبستگی می

 .شود و  بالعکسنیز افزوده می رضایت مشتریبه میزان نمره متغیر  کیفیت خدماتو  پاسخگو بودن

 کیفیت خدمات ارائه شده با رضایت مشترینتایج آزمون همبستگی  بین :2-1جدول 

 25/2در سطح **: 

 متغیرها

رضایت 

 مشتری

کیفیت  کیفیت تعامل کیفیت برنامه

تسهیلات 

 فیزیکی

 کیفیت خدمات

     0 رضایت مشتری

    0 200/2** کیفیت برنامه

   0 222/2** 290/2** کیفیت تعامل

کیفیت تسهیلات 

 فیزیکی
**201/2 **90/2 *00 /2 0  

 0 202/2 2/ 22** 200/2** 030/2 ** کیفیت خدمات

 متغیرها
رضایت 

 مشتری

خدمات 

 مشتری

برنامه های 

 تشویقی

 کیفیت خدمات پاسخگو بودن

     0 رضایت مشتری

    0 201/2** خدمات مشتری

   0 2/ 03** 291/2** برنامه های تشویقی

  0 2/ 01* 922/2** 200/2** پاسخگو بودن

 0 222/2 310/2** 292/2** 030/2 ** کیفیت خدمات
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 20/2در سطح *: 

 کیفیت خدماتتواند بر روی متغیر متغیرهای مستقل   به طور معنادار بهتر می دانستن اینکه  کدام یک از
متغیره                                            بینی کند باید از آزمون تحلیل رگرسیون چندتأثیر گذاشته و آن را پیش

ین متغیرهای مستقل و این آزمون نشان داد که از ب. شوداستفاده (  stepwise)و به روش گام گام 

از رابطه پاسخگو بودن هر چند همه مولفه ها رابطه دارند ولی  متغیر  رضایت مشتریهمچنین مولفه های 

با ضری  رگرسیون   پاسخگو بودنبیشتر و قدرت پیش بینی بالاتری نسبت به سایر مولفه ها دارد که 

 کیفیت خدماتتأثیر را بر روی متغیر ها بیشترین نسبت به سایر مؤلفه 22/2و ضری  تعیین  033/2
درصد از تغییرات مربوط به واریانس متغیر  2توانند حدود می پاسخگو بودن بنابراین متغیر. داشته است

بینی کننده قوی نسبت به سایر به عنوان پیش پاسخگو بودنبنابراین تنها متغیر . بینی کنندوابسته را پیش

 .قابل مشاهده است 3-2ایج بدست آمده در جداول متغیرها وارد معادله شده است نت

 کیفیت خدماتبا  رضایت مشترینتایج آزمون تحلیل رگرسیون بین ابعاد :  2-3جدول

 
بینی برای متغیر دارای بیشترین قدرت پیش پاسخگو بودنهمانطور که از نتایج جدول پیداست متغیر 

-دیگر متغیرها چندان نقشی برای پیش پاسخگو بودندر واقع با حضور متغیر . باشدمی کیفیت خدمات
                              .کنندبینی پیدا نمی

= کیفیت خدمات 033/2) (بودنپاسخگو ) )   

مقدار متغیار وابساته باه انادازه      پاسخگو بودنبنابراین بر طبق این معادله به ازای یک واحد افزایش متغیر 

 .یابدافزایش می  033/2

 :نتیجه گیری
از نمره متوسط به بالایی برخوردار می باشند و  مشتری رضایتدر متغایر نتایج کلی این پژوهش نشان داد 

به عبارت دیگر از رضایت خوبی برخوردار می باشند و در مولفه های رضایت مشتری بیشترین و کمترین 

متغیر کیفیت می باشد در  برنامه های تشویقی محصولمیانگین به ترتی  مربوط به پاسخگو بودن و 

به پایینی می باشند و به عبارت بهتر از میزان خدمات و کیفیت دارای نمره متوسط ن اخدمات در مشتری

آن رضایت مطلوبی ندارند ، که در تبیین آن می توان اذعان کرد که در شرایط فعلی و با توجه به اینکه در 

حال حاضر خودرو های پلاک اروند با  باتوجه به امکانات و همچنین خدماتی که دارند در معرض مقایسه 

های کیفیت خدمات  در مولفه یرند و باعث نارضایتی از محصولات این شرکت می شود ، قرار می گ

 .می باشد کیفیت تعامل و کیفیت تسهیلات فیزیکیبیشترین و کمترین میانگین مربوط به 

و  مشتری قبل از خرید و بعد از خرید در متغیر های رضایتمتغیرهای ج بدست آمده از میانگین نتای

، که در تبین این مسئله می  نشان دهنده تفاوت در قبل از خرید و بعد از خرید می باشد کیفیت خدمات

بحث کمیتی بودن این شرکت صحبت کرد زیرا در شراطی فعلی بیشتر تمرکز در افزایش فروش و  توان از

وان می باشد و کمتر به بحث کیفیت می پردازند و می ت( خود روها مختلف)همچنین تنوع در کالا های 

گفت یکی از عواملی که مانع از رقابت کردن با سایر شرکت های مشابه می باشد به این ایراد اساسی بر 

قبل از فروش و بعد از  مشتریبین رضایت مشتری و کیفیت خدمات در تبین این فرضیه که  .میگردد

 ز فروش از نظر رضایتقبل از فروش و بعد ا بیننتایج این فرضیه نشان داد که . فروش تفاوت وجود دارد

 گام
-متغیر پیش
 بین

 >R2 F df Pتغییر t P< R2 بتا

 220/2 021 00/3  2/ 29 22/2 220/2 9/ 00 033/2 پاسخگو بودن اول
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به عبارت . تفاوت وجود دارد کیفیت خدماتو  خدمات مشتری، برنامه های تشویقی ،پاسخگویی،  مشتری

، در تبیین قبل از فروش و بعد از فروش و بعد از فروش رفتار دوگانه ای دارنددیگر در شرکت ایران خودرو 

بودن بازار خودرو و اجبار یا به عبارت بهتر عدم این فرضیه می توان اذعان کرد که با توجه به انحصاری 

انتخاب های دیگر برای خریداران این شرکت بیشتر تمرکز و توانایی خود را در فروش کحصولات خود 

 .گذاشته است
بین رضایت مشتری و کیفیت خدمات با توجه به سطح درآمد تفاوت وجود  در تبین این فرضیه که

و همچنین  رضایت مشتریاز نظر  با توجه به سطح درآمدی مشتریاناد که نتایج این فرضیه نشان د.دارد

و ( کیفیت خدماتو  خدمات مشتری، برنامه های تشویقی ، پاسخگویی ) مولفه های رضایت مشتری

در تبیین این فرضیه می توان اذعان کرد که یکی از عواملی که می تواند .کیفیت خدمات تفاوت وجود دارد

این است که گروهی که از لحاظ درآمدی در سطح بالاتری قرار دارند از کالا و محصولات  تاثیر گذار باشد

به مرات  بهتر و با کیفیت بالاتری استفاده می کنند و همچنین در گروههای با سطح درآمدی پایین تر از 

د که شاید از کالا به عنوان ابزار کار استفاده می شود که این مسئله منجر به استهلاک بالا تر می شو

 دلایلی که منجر به تفاوت در بین گروههای مختلف از نظر رضایت و خدمات ارائه شده باشد
ایجاد گروه ، برنامه های تشویقی ،  خدمات مشتری)مولفه های رضایت مشتریدر تبین این فرضیه که 

 .دار می باشداز قدرت پیش بینی بالایی برای کیفیت خدمات برخور( و پاسخگو بودن بین مشتریان 
و کیفیت  با ضری  همبستگی رضایت مشتریو  ، کیفیت تعامل  رضایت مشتریو  کیفیت برنامهبین 

 .رابطه خطی معناداری وجود دارد با رضایت مشتریو  تسهیلات فیزیکی

های توان نتیجه گرفت که با افزایش هر یک از مؤلفهدر اینجا با توجه به مببت بودن ضرای  همبستگی می

شود نیز افزوده می رضایت مشتریبه میزان نمره متغیر  کیفیت خدماتو  پاسخگو بودنمتغیرهای مستقل 

هر  رضایت مشتریاین آزمون نشان داد که از بین متغیرهای مستقل و همچنین مولفه های  .و  بالعکس

ت پیش بینی بالاتری از رابطه بیشتر و قدرپاسخگو بودن چند همه مولفه ها رابطه دارند ولی  متغیر 

نسبت به  22/2و ضری  تعیین  033/2با ضری  رگرسیون  پاسخگو بودننسبت به سایر مولفه ها دارد که 

 پاسخگو بودن بنابراین متغیر. داشته است کیفیت خدماتها بیشترین تأثیر را بر روی متغیر سایر مؤلفه

بنابراین تنها . بینی کنندیر وابسته را پیشدرصد از تغییرات مربوط به واریانس متغ 2توانند حدود می

بینی کننده قوی نسبت به سایر متغیرها وارد معادله شده است نتایج به عنوان پیش پاسخگو بودنمتغیر 

 .قابل مشاهده است 3-2بدست آمده در جداول 

بینی برای متغیر دارای بیشترین قدرت پیش پاسخگو بودنهمانطور که از نتایج جدول پیداست متغیر 

-دیگر متغیرها چندان نقشی برای پیش پاسخگو بودندر واقع با حضور متغیر . باشدمی کیفیت خدمات
                              .کنندبینی پیدا نمی

 :منابع فارسی 
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 شماره مدیریت، چشمانداز هتلداری، ، 20-05صنعت  در سازمانی عملکرد

مرکز آموزش مجتمع : تهران  ;طراحی سیستم مدیریت کیفیت فراگیر( 2 09)حاجی شریف، محمود 

 . 2 09صنعتی سیمان آبیک 
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  های متغیر وجود با بازارگرایی بر درونی بازاریابی تاثیر( 0930. )، منوچهر انصاری .طهمورث.، پور حسنقلی
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از  ; ویژه نامه  شماره , 8  دوره , 0932بهار    : (مدیریت)پژوهشگر   .و رضایت مشتریان( ایران خودرو

 01 تا صفحه 9 صفحه
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 مدرر 
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