
 

 

 

 1402، تابستان 2، شماره 19، دوره 71فصلنامه مطالعات فرهنگی و ارتباطات، پیاپی 

 دی...،فیروزیان، محمدعلی، رحمان زاده، سید علی، مجیدی قهرودی، نسیم؛ تدوین مدل مضامین عوامل و مولفه های ارتباطی و راهبر

 :JCSC.2023.2 doi/003227.265410.22034. 473-317(، 2) 19مطالعات فرهنگی و ارتباطات، 

DOI: https://doi.org/10.22034/JCSC.2023.2003227.2654: http:// https://www.jcsc.ir/article_705340..html   2717-2287 :شاپا
 (https://creativecommons. org/licenses/by/4. 0)  است آزاد BY 4. 0 CC کامانز کریتیو قوانی براساس مقاله کامل متن به دسترسی / نویسندگان ©

ن عوامل و مولفه های ارتباطی و راهبردی تدوین مدل مضامی

 رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو شرکت ایساکو
 3یقهرود یدیمج مینس، 2، سید علی رحمان زاده1انیروزیف یمحمدعل

 20/03/02، تاریخ تایید:16/01/02تاریخ دریافت:

  چکیده                       

 انیمشتر یتمندیرضا یو راهبرد یارتباط یعوامل و مولفه ها یمدل مضمون نیمقاله به تدو نیا

و راهبرد آن  یفیک قیتحق کردیپردازد. رو یم ساکویاز خدمات پس از فروش خودرو شرکت ا

نفر از خبرگان با ملاک اشباع  17مصاحبه عمیق با از طریق  که داده ها است مصاحبه اکتشافی

 لیتحل یداده ها از الگو لیتحل ی. برابدست آمدنظری و نمونه گیری هدفمند وگلوله برفی، 

 و بر اساس فرآیند مصاحبه، مدل نهایی تحقیق ارائه گردید. استفاده شد نگیاسترل -دیمضمون اتر

 سرمایه توزیع، عوامل زنجیره راهبردی، عوامل تبلیغات، عوامل ها حاکی از آن است که عوامل یافته

مولفه های ارتباطی و راهبردی محسوب می شوند. در  خدمات، و قطعات شرکت، عوامل اجتماعی

از خدمات  انیمشتر یتمندیرضا یریگ موثر در شکل یو ارتباط یعوامل راهبرد یمؤلفه ها نهایت

مضمون  5مضمون سازمان دهنده و  26 ،هیمضمون پا 145در تعداد  ساکویا خودروپس از فروش 

 ،یشامل: عوامل راهبرد تیاهم بیبه ترت ریفراگ نیشد. مضام یو دسته بند ییشناسا ریفراگ

شرکت  یاجتماع هیو عوامل سرما عیتوز رهیعوامل قطعات و خدمات، عوامل زنج غات،یعوامل تبل

 .ی باشندم
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 مقدمه و بیان مسئله 

به وقوع  ستمیبهبود عملکرد در دهه آخر قرن ب نهیه در زمک یتحولات نیاز مهمتر یکی

 از عناصر و یکیبه عنوان  یمشتر تیرضا زانیم یریموضوع شناخته شدن اندازه گ وستیپ

بازارِ  ،یمشتر .کسب وکار بود یها در موسسات و بنگاه یتیریمد یها ستمیس یالزامات اصل

موجب ماندگار و وفادار شدن او شده  او تیاست و رضا یهدف هر نوع سازمان و کسب و کار

خواهد کرد. خدمات پس از  نیکسب و کارها را تضم یفروش و ماندگار شیافزا جه،یو در نت

طول عمر خودرو و  شیو افزا تیفیاست که باعث حفظ ک ییتهایفعال یفروش شامل تمام

شامل (. خدمات پس از فروش 2020. )باکل ، باشد یآن م افتیهنگام در یمشتر تیرضا

 تیذهن جادیاست و باعث کاهش مشکلات آن و ا هینقل لهیوس دیپس از خر یها تیفعال

 ،یمشتر تیرضا ،یرقابت تیشود. خدمات پس از فروش مز یمثبت در مصرف کننده  م

از  یرا به دنبال دارد، برخ دیو توسعه محصول جد تیو موفق یمدت مشتر یارتباط طولان

 یمشتر یو وفادار زیز فروش مانند سود بالا، رشد بالا، تماخدمات پس ا تیبر مز سندگانینو

 (.2019متمرکز شده اند.)برگل  و همکاران، 

کیفیت خدمات پس از فروش یکی از مولفه های اصلی مزیت رقابتی و رضایت مشتریان 

است و این امر را آشکار می کند که کیفیت خدمات برای شرکت ها نقش استراتژیک 

ای برای  (. ابعاد کیفیت خدمات پس از فروش به طور گسترده2020، 1اتدارد)اسلام و فره

تعیین عوامل موثر در رابطه خریدار و فروشنده مانند رضایت مشتریان مورد استفاده قرار 

(. کیفیت ارائه خدمت در بخش خدمات پس از فروش 2015و همکاران،  2گرفته است)آکیلا

فروش اهمیتی برابر با خودِ محصول دارد  به خصوص در صنعت خودرو که خدمات پس از

یک عامل تعیین کننده مهم است.کیفیت خدمات یک تعیین کننده مهم رقابت پذیری در هر 

صنعتی است و شرکت ها روی خدمات تکمیلی سرمایه گذاری زیادی می کنند. از این رو، 

، 3و همکاران خدمات پس از فروش جایگاه مهمی در محصول ارائه شده دارد )وجیها اسلام

2020) 
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چشم انداز خدمات و تولید در کشورهای در حال توسعه متفاوت است و نسبت تمرکز، 

بیشتر روی خدمات قبل و بعد از فروش است تا ویژگی های محصول و تولید.کیفیت برتری، 

ارزش و انطباق با مشخصات است که انتظارات مشتری را برآورده کند یا فراتر از آن 

 ( .2021،  و همکاران 1دوبرود)بالین

کارکنان ومدیران خودروساز وقت خود را بیشتر صرف برنامه ریزی برای آینده و بررسی 

عملکرد تجاری نمایندگی ها می کنند که این با سودآوری نمایندگی ارتباط دارد اما خدمات 

ر بگذارد. این پس از فروش باید الگویی را در بازار رقابتی ارایه دهد که بر باور مشتری تاثی

تصمیم گیری توسط مدیریت در مورد استراتژی پس از فروش تاثیر می گذارد)بادی 

(. نوع برخورد خدمات کارکنان نمایندگی اولین گام در شاخص 2020و همکاران،  2رستنتی

های ارایه خدمات بهینه است، اگر کارکنان در این سطح نامناسب عمل کنند، ارزیابی رضایت 

 (.2020، 3خواهد آمد)وجیها اسلام و همکاران مشتری پایین

ز فروش بر رضایت مشتری را مطالعات قبلی بیشتر، تاثیر کیفیت خدمات پس ا

اند و یا عوامل موثر بر کیفیت خدمات پس از فروش را مورد مطالعه قرار داده اند و  سنجیده

 اهبردی موثر درشود این است که عوامل و مولفه های ارتباطی و ر شکافی که مشاهده می

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش مورد بررسی قرار نگرفته است،  شکل

 بنابراین در تحقیق حاضر این شکاف و خلاء تحقیقاتی مورد بررسی قرار گرفته است.

 ( .2018و همکاران،  4)چیچیرات

صورت کارا و های خدمات پس از فروش از پیش به  اگر زنجیره ارایه خدمات در شرکت

اثربخش اداره شود، باعث شهرت نام تجاری، وفاداری و رضایت مشتریان خواهد شد و 

های مصوب  ها در قبال پرداخت هزینه مشتریان را راغب به استفاده از خدمات این شرکت

 (. 2018، 5کند. )چن و چانگ می
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2 Budi Rustandi 
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دمات را به ( هر آنچه که مشتریان از دست می دهند تا خ 1989)  1از نظر زیت امل

دست آورند، پرداخت نامیده می شود. این پرداخت شامل دو بخش مالی و غیرمالی است. 

بخش مالی براساس واحد پول و بخش غیر مالی براساس زمان و زحمت سنجیده می 

(. مشتریان، پرداخت را با خدمات دریافتی قیاس می کنند و پس از 2،2018شود)چو و کیم

ریان را در یک پیوستار از بسیار راضی تا بسیار ناراضی، طبقه این مقایسه می توان مشت

بندی کرد. همچنین با توجه به گستردگی شبکه خدمات پس از فروش ایران خودرو در 

سراسر کشور، تعدد خودروهای تولیدی و طیف متنوع مشتریان، کسب رضایت حداکثری 

تلاش برای ارایه خدمات موضوعی قابل بحث است؛ موضوعی که شرکت ایساکو را به رغم 

برتر، به دلیل وجود برخی ضعف های ارتباطی و راهبردی با چالش روبرو کرده است. از 

سوی دیگر عدم وجود بخش تحقیق و توسعه در بخش عوامل ارتباطی و راهبردی 

های این حوزه است که می تواند در ارتقا  گیری رضایتمندی مشتریان از دیگر چالش شکل

و  3تریان از خدمات پس از فروش در این شرکت ها تاثیر داشته باشد)چورضایتمندی مش

 (.2020همکاران، 

خدمات پس از فروش، علاوه بر مورد بالا، به این دلیل نیز از اهمیت بالایی برخوردار است 

گذاری برای مشتریان و وفادار کردن آنها، مشتریان را به بهترین و قویترین  که با ارزش

آید  (. رضایتمندی مشتری زمانی به دست می2020، 4کند)داربگو لیغاتی بدل میهای تب کانال

که مشتری، کالا و خدمات مورد انتظار خود را به دست بیاورد. حتی اینکه واحد خدمات پس 

از فروش، تماس تلفنی مشتری را با خوشرویی پاسخگو باشد و شکایت او را پیگیری کند، در 

پیگیری و برطرف . (2021و همکاران،  5وثر خواهد بود)نوراییافزایش رضایتمندی مشتری م

شود که مشتری ناراضی به مشتری وفادار تبدیل شود و  کردن مشکل مشتری، موجب می

، و 6حتی با تبلیغ سازمان و کسب و کار، مشتریان بیشتری را راهی آن سازمان کند)ارکوک

 (.2018همکاران، 
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ای، مشتریان خود را در مورد کیفیت محصول مصرفی  های دوره اگر سازمان، با نظرسنجی

مورد پرسش قرار دهد و نیازهای مرحله بعدی آنها را نیز دریافت کرده و برطرف کند، این 

مسیر چیزی بیش از افزایش رضایتمندی مشتری را به ارمغان خواهد آورد و این بدان 

ست آورده که این مسئله، معناست که سازمان مشتری وفادارتر و مُبلّغی قویتر را به د

 (. 2019و همکاران،  1تأییدکننده اهمیت خدمات پس از فروش را نشان می دهد )فماندس

این مقاله به دنبال پاسخگویی به این سول اساسی است که: عوامل و مولفه های ارتباطی 

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودروشرکت  و راهبردی در شکل

 کدامند و الگوی آن چیست؟ ایساکو 

  ادبیات نظری و مفهومی

ر بسیاری از راهبردها فاقد پژوهش با رویکرد کیفی فاقد چارچوب و مدل نظری و د

تصریح و شفافیت بیشتر  های از پیش تعیین شده است. آنچه مورد توجه و تاکید است فرضیه

ن و یا نظرگاه های آنها محقق باشد که می تواند با مطرح کردن تعاریف اندیشمندا مفاهیم می

 گردد. از این رو در این قسمت مهمترین مفاهیم مورد بحث قرار می گیرد.

ها برای پاسخگویی به نیاز مشتریان  : تعهدی است که شرکتخدمات پس از فروش

دهند. تعریفی که در  برای پشتیبانی در یک دوره زمانی خاص )با نگاه کسب و کار( ارایه می

گرا عمدتا کاربرد دارد خدمات پس از فروش را خدمتی معرفی می کند که  حصولبازارهای م

تواند  شود. این خدمت می از سوی کارخانه سازنده به مشتری پس از فروش محصول ارایه می

شامل تعمیر یا تعویض قطعه معیوب در طی مدت گارانتی یا بیشتر باشد. خدمات پس فروش 

 یها سازمان (.2020، 2باط دارد )وجیها اسلام و همکارانکاملا به محصول فروخته شده ارت

 نی. تا همتوجه دارنددر تجارت  یعامل سودآور و اساس کیخدمات به عنوان  به دیصنعت تول

موضوع محسوب و خدمات  نیتر مهم یکیزیف یکالاها تیریو مد یابیبازار د،یاواخر، تول

حال،  نیبا ا( 2018و همکاران، 3)تی شده است.  یتلق زیمستقل و متما یا عنوان حوزه به

                                                           
1 Fernandes 

2  Wajeeha Aslam& Kashif Farhat 
3 Tee 
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 دیها با ، و شرکت«هستنداین مسئله خواستار  یگریاز هر زمان د شیب» انیامروزه، مشتر

خود را  یبمانند و سودآور یباق شرویپا بتوانند دهند ت قیتطبطوری با شرایط موجود خود را 

خدمات  نهیزم نیا . در(2018و همکاران،  2؛ تنگ2018و همکاران،  1)فیلیریحفظ کنند

 یراض انیمشتر با وجود اینکهکند.  می فایدر محصول ارایه شده ا  پس از فروش نقش مهمی

مواردی تحت تاثیر  یو وفادار تیخدمات، رضا تیفیک نیخواهند کرد، ارتباط ب دیخر باز هم

مثل ویژگی های قانونی و داخلی یک کشور، مسایل اقتصادی آن و روابط عرضه و تقاضای 

. در واقع، طبق گفته کوراتا و نام، (2017، 3ولید کننده و مصرف کننده است)یداف و جوزفت

 دییتا یو حفظ مشتر تیانکار رضا رقابلیغ کننده ینیب شیخدمات پس از فروش به عنوان پ

کنند که  استدلال می 5و جوزف داوی مسیر نی. در ا(2020و همکاران،  4اریشکوه)شده است 

 یمشتر تیرضا یلازم برا یابیارز یارهایاز مع یکیمات پس از فروش در دسترس بودن خد

 (.2021و همکاران،  6)ربلواست. 

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

ارزیابی خدمات ارایه شده توسط یک شرکت برای برآورده کردن انتظارات وی حاصل 

دهد که محصولات یا خدمات  (. میزان این ادراک نشان می2018و همکاران،  7شود)وو می

و  8ارایه شده توسط یک شرکت تا چه حد انتظارات مشتریان را برآورده کرده است)هوو

ها، تکرار خرید  (. رضایت بالای مشتری منجر به بازدید مکرر از فروشگاه2016همکاران، 

شود، در حالی که رضایت  ان میمحصول، تبلیغات دهان به دهان مثبت و توصیه به دیگر

تواند منجر به تصمیم مشتری برای  پایین مشتری با رفتارهای شکایت آمیز همراه است و می

(. در فضای رقابتی جهانی و 2019و همکاران،  9قطع ارتباط با محصول یا خدمات شود)پنگ

تریان کمک تواند به افزایش وفاداری مش محلی کسب و کار امروز، اغنای نیاز مشتری می
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نمایندگی مجاز، یک شخص یا شرکت مستقل است که با . (2021و همکاران،  1کند)نورایی

 (.2018، و همکاران، 2کند)ارکوک اسم یک شرکت معتبر)یعنی شرکت مادر( فعالیت می

گارانتی تعهدی با مدت زمان مشخص در خصوص ارایه خدمات استاندارد با  گارانتی:

از طرف تولید کننده به مصرف کننده یک محصول، ارایه  ( است کهOEMقطعات اصلی )

اطلاق  ییها تیپس از فروش به تمامی فعال خدمات (.2018و همکاران،  3شود. )تی می

 تیبه منظور جلب رضا انیخدمات به مشتر ایاز فروش محصول  شرکت پس کیشود که  می

کرده  یداریکه خر یخدمات ایارزش محصول  نیبالاتر افتیدر یو کمک به آنها برا انیمشتر

 . (2022و همکاران،  4)هودهد اند انجام می

انتظارات برآوردن  یجنبه برا 5دهد که  نشان می وشمطالعات خدمات پس از فر یبررس

پنج جنبه شامل در دسترس بودن  نیاست. ا یاتیاز سطوح خدمات قابل قبول ح یمشتر

 خدماتو  ،یگذار متیق یها استیس ،ینف یبانی، پشت(پوشش کامل) مهیو ب یقطعات، گارانت

 ارکان اصلیاز  یکی. در صنعت خودرو، خدمات پس از فروش (2020، 5)ساریاست یفن

ارزش  جادیعد پنجم در امطالعات از آن به عنوان بُ یعلاوه در برخ هبرند است. ب ایجاد و حفظ

 7و همکاران . همانطور که گواجاردو(2018و همکاران، 6)کیم شده است ادیبرند  ژهیو

هستند  یخدمات پس از فروش دو عامل تیفیو ک ی( نشان دادند، مدت زمان گارانت2015)

 (2019، 8)شمامی و خیری را جبران کنند. محصولاتاز  یبرخ نییپا تیفیتوانند ک که می

بلندمدت،  شرفتیبه پ یابیدست یبرا ،یکسب و کار فعل طیمح درکیفیت خدمات: 

 ،یمشتر یازهایبرآوردن ن ی. برا(1395کنند)مدنی، خود تمرکز  انیربر مشت دیها با سازمان

 (.2018، 9)لیکنندبینی و درک  پیشمصرف کننده را و نیاز رفتار  دیها با شرکت

 جادیا یبرا یاتیح یک بخش( خدمات پس از فروش 1992) 1و کلارک ستدیبه گفته آرم 

 کلیدی یت. خدمات پس از فروش نقشبادوام اس یکالاها یبرا ژهیمصرف کننده به و یوفادار
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، 2لو و بایکند ) می فایو فروشنده ا داریرابطه خر تیمصرف کننده و تقو یوفادار جادیا یبرا

2021 .) 

و خدمات پس از فروش  محصولات تیفیک نی( ب2013طبق گفته ساندو و همکاران )

را  یا عمده قشناست که  یاتیعنصر ح کیوجود دارد. خدمات پس از فروش  میستقرابطه م

ی آن محصول توسط  انتخاب مجددِ شرکت تولید کنندهمصرف کننده و  یدر گسترش وفادار

 . (2021و همکاران،  3دارد)نوراییبر عهده مشتری 

کنندگان در تحقیقات  مشارکت[ درصد از 85کردند که  انی( ب2013) نگیو س یبانرج

برخوردار  یدمات پس از فروش عالخ ای از مجموعهاز اگر که  اعتقاد دارند ]این حوزه

 کنند. یداریخر از همان تولید کننده مشابه را یکالا گرید تا بارِ شوند می قیتشو ،شوند می

 ( .2020، 4)اسلم و فرهات

که  ابندیدست  تیبه موفق توانند یم ییها انتها، سازمان یانبوه و رقابت ب دیدر عصر تول

مساله  نیتر یدهند و اصل شیکامل افزا یطح وفادارخود را تا س انیمشتر یتمندیرضا زانیم

 ازاست که  انیمورد انتظار مشتر تیفیخدمات با ک ایارائه کالا ت،یرضا نیبه ا دنیدر رس

ی و ارتباط با جامعه سازمان و برون مناسب در مواجهه با مسائل درون تیریاعمال مد قیطر

مشتری و برقراری تعامل و باز بودن  کیفیت محصول بدون ارتباط با .ابدی یتحقق م مشتریان

 سازمان تولید کننده امکان پذیر نیست.

 یاست که در موسسات خدمات انیمشتر یتمندیعوامل رضا نیکالا از مهمتر تیفیک

 یگوناگون یرهایمتغ ریمتاثر بوده و تحت تاث یها همواره از مسائل درون سازمان مانند بانک

 را به دنبال دارد. یمدار یبه آنها افول مشتر یجهتو یکه ب ییرهای. متغردیگ یقرار م

 ادبیات تجربی

( بر SERVQUAL ( در پژوهشی به بررسی اثر کیفیت خدمات )2021و همکاران ) 5بالینادو

رضایت مشتری در خدمات پس از فروش خودرو پرداخته اند. در پژوهش آنها کیفیت خدمات 
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اطمینان، پاسخگویی، اطمینان و همدلی به طور از ابعاد مختلفی مانند موارد ملموس، قابلیت 

( SEMسازی معادلات ساختاری ) همزمان، برای رضایت مشتری، تجزیه و تحلیل شد. مدل

داری با رضایت  نشان داد که از بین پنج بعد یاد شده، قابلیت اطمینان و همدلی روابط معنی

یلیپین دارشته اند. موارد ف Dasmarinas-Caviteمشتریان از نمایندگی تویوتا در منطقه 

ملموس، پاسخگویی و اطمینان هیچ رابطه معناداری با رضایت نشان ندادند. فروشنده خدمات 

باید کیفیت بالایی از خدمات ارایه دهد تا انتظارات مشتری را برآورده کند و رضایت مشتری 

. با این موارد، حفظ شود را بالا ببرد، و در نهایت باعث ایجاد اعتماد مشتری نسبت به شرکت 

تواند سود و مزیت رقابتی  تواند توسط شرکت حاصل شود، همچنین می مشتری و وفاداری می

(، در تحقیقی به بررسی تاثیر 2021و همکاران ) 1شرکت را افزایش دهد. شیرین نورایی

کیفیت خدمات پس از فروش و کیفیت محصول بر رضایت مشتری در بین مشتریانی 

کردند. نتایج نشان داد که  از خودروهای پروتون در سوبانگ جایا استفاده میپرداختند که 

مشتریان به جای کیفیت خدمات پس از فروش، بر کیفیت محصول تمرکز بیشتری دارند. 

هایی برای تحقیقات جدید به دست آورند و  کند تا ایده این مطالعه به سایر محققان کمک می

کند تا در مورد چگونگی بهبود کیفیت خدمات  ن کمک میبه خودروسازان ملی مانند پروتو

(، در 1399پردازی کنند. حسینی و همکاران) پس از فروش و کیفیت محصول خود ایده

تحقیقی به بررسی تاثیر کیفیت خدمات پس از فروش و قیمت منصفانه بر رضایت مشتری با 

تلفن همراه در عرضه بین نقش میانجی تصویر شرکت )بررسی و مقایسه فعالیت اپراتورهای 

المللی( پرداخته اند. جامعه آماری، استفاده کنندگان از خدمات شرکت ایرانسل در ایران و 

ها به روش تصادفی در دسترس  سل در ترکیه بوده است که نمونه مورد نظر از بین آن ترک

 295ل س و برای شرکت ترک 315انتخاب شد. حجم نمونه انتخاب شده برای شرکت ایرانسل 

بوده است. نتایج تحقیق نشان آنان نشان داد که کیفیت خدمات پس از فروش ادراک شده بر 

رضایت مشتری هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیرمستقیم و از طریق تصویر شرکت 

تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج نشان داد که قیمت منصفانه ادراک شده به 

ایت مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد ولی تاثیر غیرمستقیم آن، با صورت مستقیم بر رض
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نقش میانجی تصویر شرکت تایید نشد. در نهایت با استفاده از آزمون تی دو نمونه مستقل، 

سل در ترکیه مورد  میانگین رضایت مشتریان از خدمات اپراتورهای ایرانسل در ایران و ترک

دهنده عدم وجود تفاوت معنادار در میزان رضایت  مقایسه قرار گرفت که نتایج نشان

(در 1397ها است. ابراهیمی و همکاران) مشتریان از خدمات پس از فروش این شرکت

تحقیقی به ارایه مدلی جهت شناسایی عوامل موثر بر رضایت مشتری از خدمات پس از 

های  ود که شاخصها حاکی از آن ب خودرو پرداخته اند. مجموعه نتیجه فروش در شرکت پارس

بیشترین « های ادواری کیفیت سرویس»و « شده هنگام ترخیص خودرو توضیحات ارایه »

کمترین تاثیر را بر رضایت کلی « دهی و سهولت دسترسی به نمایندگی نحوه نوبت»تاثیر و 

در وضعیت مثبت و « هزینه پرداختی»جز  مشتریان داشته است. همچنین تمام عوامل به

(، در تحقیقی به بررسی تاثیر نگرش مشتریان در 1397. عبدالوند و همکاران)مناسبی بودند

ها  پرداخته اند. یافته« نیت مراجعه مجدد»های سبز بر تمایل آنها به پرداخت و  مورد هتل

های حمایت از  کنند، از فعالیت نشان داد: مشتریانی که از خدمات هتل استفاده می

های  هایی دارند که فعالیت د. آنها تمایل به استفاده از هتلزیست در ایران آگاهی دارن محیط

دهند، هرچند ممکن است به لحاظ کیفیت خدمات، عالی نباشند. مشتریان  سبز انجام می

های سبز است و حتی  دهند از امکانات اقامتی استفاده کنند که بر اساس فعالیت ترجیح می

نیز بپردازند. به علاوه، نگرش مشتریان در ای  حاضر هستند بابت این خدمات، مبالغ اضافه

های سبز بر گفتارهای شفاهی مثبت و نیت مراجعه مجدد، موثر است. سهرابی و  مورد هتل

(، در تحقیقی به شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر رضایت مشتریان از 1396همکاران)

ور مدل سازی، جهت خدمات پس از فروش در لوازم خانگی وارداتی پرداخته اند. به منظ

و مصاحبه با کارشناسان  servqualتعیین عوامل موثر بر رضایت مشتریان، از ترکیب مدل 

خبره در حوزه خدمات پس از فروش لوازم خانگی خارجی، معیارهای اصلی و زیر معیارها 

و با روش تحلیل سلسله مراتبی  Expert choiceشناسایی شده و با استفاده از نرم افزار

(AHP اولویت بندی شده اند. در پایان، معیار اصلی )«مهارت نیروی »و زیر معیار « کیفیت

 در بالاترین سطح اولویت قرار گرفتند.« انسانی در ارایه خدمات
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 روش تحقیق

گیری رضایت مشتری را انجام دهد، باید مدل و  رای اینکه یک سازمان قادر باشد اندازهب

و  اجتماعیید. مدلها و الگوهای مختلف محققان علوم روشی در این رابطه طرحریزی نما

به دو  می توانگیری رضایت مشتری را  دانشمندان علوم اقتصادی و بازاریابی برای اندازه

 :دسته اصلی زیر تقسیم کرد

گیری شاخصهایی که همبستگی قوی با رضایت  : این روشها از طریق اندازهکمیروشهای  

علت  به .پردازند گیری رضایت مشتریان می ستقیم به اندازهطور غیرم مشتریان دارند، به

روشهای  .شود شک و تردید در اعتبار و صحت این روشها، از این روشها کمتر استفاده می

گیری میزان  در اندازه و خبرگان طور مستقیم از نظرات مشتریان : در این روشها بهکیفی

اعتبار بیشتری نسبت به روشهای عینی  شود. لذا این روشها رضایت مشتریان استفاده می

تبیین عوامل و مولفه های ارتباطی و طراحی مدل به منظور در این مقاله هدف ..دارند

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو و انحصاراٌ  راهبردی در شکل

گونه ای به « های کیفی داده»با مصاحبه اکتشافی است. برای این منظور  شرکت ایساکو

های متعدد پدیده شده و امکان تدوین الگوی  گردآوری شده است که منجر به شناسایی جنبه

 شود. مفهومی تحقیق فراهم 

خبره اشباع نظری حاصل  17در این راستا با توجه به روش گلوله برفی پس از مصاحبه با 

بلیت اعتبار یا روایی و پایایی در فاز کیفی پژوهش حاضر بر اساس معیارهای قا. گردید

ها، تحلیل  سازی منابع دادهشوندگان(، سه سویه باورپذیری، بررسی توسط اعضاء )مصاحبه

پذیری صورت گرفته است. معیارهای فوق به عنوان قابلیت اعتماد  موارد منفی و قابلیت انتقال

داده ها  اند. برای تحلیل های کیفی در نظر گرفته شده برای جایگزینی روایی و پایایی پژوهش

-ای و انعطافاز تحلیل مضمون استفاده شد. به منظور استخراج مضامین، در یک روند چرخه
سازی، پالایش، کدگذاری، تعدیل و در نهایت، کدهای باز و مقولات ها روانپذیر، کلیت داده

ها و  ای از روش طور کلی تحلیل مضمون، طیف گسترده بهاصلی و فرعی احصاء و تشریح شد. 

یکی از روشهای متداول  استرلینگ -روش پیشنهادی اتریدو گیرد.  ن را در بر میفنو
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است و در  1کدگذاری در تحلیل مضمون است. این روش مبتنی بر تشکیل شبکه مضامین

گیرد. شبکه مضامین شامل سه دسته از کدها و  های مختلف مورد استفاده قرار می پژوهش

 مفاهیم است

 2مضامین پایه .1

 3زمان دهندهمضامین سا .2

 4مضامین فراگیر .3

شایان ذکر است که در واقع مضامین پایه شامل کدها و نکات کلیدی متن است. با 

مطالعه کامل متن باید خردترین کدها شناسایی و به عنوان یک مضمون پایه انتخاب شوند. 

مضامین سازمان دهنده شامل مضامین حاصل از ترکیب و تلخیص مضامین پایه است. 

گیرند. در نهایت مضمون فراگیر  پایه باید مرور و مفاهیم مشابه در کنار هم قرار میکدهای 

 شامل مضامین عالی در بر گیرنده حاکم بر متن به مثابه کل است.

 

 ها یافته

  شارکت کنندگانم فیتوص

کننده در مصاحبه به تفکیک  در این قسمت  ابتدا مشخصات جمعیتی خبرگان شرکت

 کاری ارایه شده است. ت و سابقهجنسیت، سن، تحصیلا

                                                           
1 . Thematic Network 

2 . Basic Themes 

3 . Organizing Themes 

4 . Global Themes 



 
 

 
 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

329 
تدوین مدل مضامین 
عوامل و مولفه های 

 ارتباطی و راهبردی   ...
 

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی 1جدول 

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت
 %65 11 مرد

 %35 6 زن

 سن

 %18 3 سال 35کمتر از 

 %30 5 سال 45تا  35

 %52 9 سال و بیشتر 46

 تحصیلات
 %24 4 کارشناسی ارشد

 %76 13 دکتری

 یکار سابقه

 %35 6 سال 20تا  10

 %65 11 سال 20بالای 

 %100 17 کل

( نشان می دهد که خبرگان مورد مصاحبه ترکیبی از دو 1نتایج مندرج در جدول شماره )

جنس و دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر بودند. همچنین اغلب خبرگان مورد 

از ده سال سابقه کار  ها بالاترسال قرار داشتند و همه آن 35مصاحبه در سنین بالای 

 اند. داشته

 توصیف مضامین سه گانه

از  انیمشتر یتمندیرضا یریگ موثر در شکل یو ارتباط یعوامل راهبرد یها ابعاد و مؤلفه

مضمون  26و  هیمضمون پا 145در تعداد  ساکویاشرکت  خودرو خدمات پس از فروش

ها   بعد از پیاده سازی مصاحبه شد.  یه بندو دست ییشناسا ریمضمون فراگ 5دهنده و  سازمان

ها، استخراج مفاهیم و جملات اصلی،  روی کاغذ، کدگذاری باز )خواندن خط به خط داده

ها، مشخص نمودن زیر  تشکیل مقولات و طبقات اولیه(، کدگذاری محوری )طبقه بندی داده

ا به یکدیگر( مقوله ها ها، تشکیل طبقات نهایی(، کدگذاری انتخابی )پیوند مقوله ه مقوله

تحلیل مضمون فراگردی بازگشتی است که در آن حرکت به عقب و جلو در استخراج شد. 

( به علاوه این تحلیل فراگردی است 2006بین مراحل ذکر شده وجود دارد. )بایر، کلارک، 
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جزئیات استخراج مضامین در سه دسته در جدول شماره  .که در طول زمان انجام می پذیرد

 ( ارائه می گردد.2)

 مضامین فراگیر، سازمان دهنده و پایه موثر بر رضایتمندی مشتریان 2جدول 

مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

ارتباطات و 

 تبلیغات

استفاده از ابزار تبلیغات 

 مناسب

استفاده از کانال های مختلف و متنوع برای رساندن پیام  .1

 تبلیغاتی به مشتریان

(، پیام یا Mission)هدف ) 5Mتفاده از مدل تبلیغاتی اس .2

(، Money(، هزینه یا پول)Mediaها) (، رسانهMessageشعار)

 (( Measurementارزیابی و مقایسه )

 تبلیغات تلویزیونی .3

 تبلیغات در فضای مجازی .4

رسانی به مردم  اطلاع

جهت استفاده از قطعات و 

 خدمات استاندارد

 موقع خدمات اطلاع رسانی به .5

 اطلاع رسانی طرحهای خاص، خدمات ویژه و نوین .6

آشنایی مردم با بسته بندی های استاندارد و شبکه عرضه  .7

 و ارایه خدمات شرکت

 آشنایی مردم با کانال های ارتباطی با شرکت .8

آگاه سازی جامعه از مضرات استفاده از قطعات و خدمات  .9

 غیراستاندارد

به استفاده از شبکه خدمات پس از  ترغیب مشتریان .10

 فروش مورد تایید شرکت خودرو ساز

افزایش جایگاه برند 

 بوسیله تبلیغات مناسب

 افزایش ارزش جایگاه برند در ذهن مخاطبان و مشتریان .11

 اقدامات ترویجی و تبلیغاتی برای برند .12

 ایجاد تبلیغات دهان به دهان مثبت .13

 ایجاد تصویر ذهنی از برند .14

 قدمت و سابقه شرکت .15

 معرفی تمایزات با سایر برندهای رقیب .16

 یادآوری برند .17

برگزاری مراسم در مناسبت های خاص جهت مشتریان به  .18برگزاری مراسم در 
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مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

مناسبت های خاص برای 

 مشتریان

 همراه مسابقات و قرعه کشی 

 دارا بودن بانک اطلاعاتی طبقه بندی شده مشتریان وفادار .19

بطه مستقیم با مشتری مانند ارسال پیامک تولد، سالگرد را .20

 ازدواج و تخفیف های خاص به افراد عضو در شبکه

 تبلیغات به روز و خلاقانه

 ارایه تبلیغات موثر در ترغیب مشتریان .21

 استفاده از ایده های جذاب .22

 شناسایی عادات رسانه ای جامعه .23

 نوآوری و خلاقیت در تبلیغات  .24

اپلیکیشن ها و نرم  طراحی

 افزارهای مناسب ارتباطی

 ایجاد پشتوانه ستادی قوی .25

 بهره گیری از واحدهای فنی و نرم افزاری  .26

حضور و پیگیری مشتریان از طریق فعالیت در شبکه های  .27

 اجتماعی و رسانه ها

 رویکرد ارتباطی .28

طراحی و اطلاع رسانی اپلیکیشن ایساکو با امکانات  .29

 استعلام اصلی بودن قطعه، قیمت و غیره  دهی، نوبت

 گستردگی شبکه خدماتی  .30

 گسترش کانال های ارتباطی با شرکت .31

معرفی خدمات جدید و 

 نوین

 مطابقت با سبک و شرایط زندگی اجتماعی .32

 معرفی امکانات جدید به مشتریان .33

 معرفی دستاوردها و افتخارات کسب شده توسط برند .34

و  مناسب بودن نوع

 محتوای تبلیغات

 ارزیابی محتوای تبلیغات با تکنیک های بازاریابی .35

 انتقال صحیح پیام .36

 ایجاد کمپین تبلیغاتی .37

 پاسخ صحیح به سوالات مشتریان .38

 راهنمایی مناسب و دقیق و کوتاه از نحوه دریافت خدمات .39

عوامل 

 راهبردی
 بهبود کیفیت ارایه خدمات

 ارایه خدمات به موقع .40

 رنامه ریزی تامین و توزیع مناسبب .41
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مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

 تامین قطعات اصلی و به موقع  .42

 چابکی در ارایه خدمات .43

 دسترسی آسان به خدمات و تمامی قطعات .44

 سهولت مرجوع کردن قطعات معیوب  .45

 صدور دستورالعملها و آیین نامه های مناسب .46

 فرآیند نوبت دهی مناسب .47

 بهبود کیفیت محصولات .48

 مناسبقیمت  .49

طراحی و توسعه خدمات 

 مناسب به مشتریان

 توجه به پیشنهادات و انتقادات به مشتریان .50

 ارایه خدمات جدید به مشتریان .51

 ارایه کارت طلایی .52

 طراحی و توسعه خدمات .53

قابلیت اعتماد و اطمینان 

 از تخصص

 احساس مسئولیت پذیری .54

 اطمینان از تخصص .55

 ودروهارفع نقص های احتمالی خ .56

عوامل 

زنجیره 

 توزیع

 چابک سازی لجستیک

استفاده از بسته بندی و تجهیزات مرتبط نوین در جهت  .57

 افزایش رضایت مشتریان

 ایجاد دفاتر منطقه ای  .58

 پیروی زنجیره توزیع شرکت از یک الگوی کارشناسی شده .59

 تکمیل سبد موجودی قطعات فروشگاه ها .60

 الاهای ارسالیتوانایی ردیابی و پیگیری ک .61

 توزیع سریع و وسیع .62

 زنجیره توزیع مناسب در جغرافیای تحت پوشش شرکت .63

 شایستگی و کیفیت خدمات لجستیک .64

 شبکه نمایندگی ها و فروشگاه های متعدد .65

 عوامل امداد جاده ای  .66

هوشمند سازی و چابک سازی عملیات لجستیک در  .67



 
 

 
 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

333 
تدوین مدل مضامین 
عوامل و مولفه های 

 ارتباطی و راهبردی   ...
 

مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

 شرکت ایساکو

 چابکی زنجیره توزیع

 ارسال سریع و چابک و بدون هزینه .68

 انعطاف پذیری در بازگرداندن محصول معیوب .69

 تسهیل در تأمین و توزیع عادلانه قطعات .70

 تطابق زنجیره توزیع با انتظارات مشتریان  .71

ها و  سهولت دسترسی و پراکندگی مناسب نمایندگی .72

 ها در سراسر کشور فروشگاه

ن گپ و باگ های تکراری و یکپارچگی زنجیره تأمین بدو .73

 کند کننده مسیر

مدیریت صحیح زنجیره 

 توزیع

 ایجاد تنوع قیمتی یا کیفیت عالی و قابل قبول .74

 توجه به منافع تجاری دو سویه .75

 نظارت بر روابط و دسترسی ها .76

 نظارت بر فروشگاه ها و نمایندگی های مجاز .77

 فیاییاعطای نمایندگی متناسب با نیاز مناطق جغرا .78

 مرکز تماس پاسخگو شبانه روزی .79

مدیریت منابع انسانی 

صحیح نمایندگی های 

 مجاز و فروشگاهها

 آراستگی نمایندگی های مجاز و فروشگاه ها  .80

برنامه ریزی کارکنان و کنترل فرایند لجستیک با در نظر  .81

 گرفتن کیفیت و سرعت انجام کار 

 پیگیری تأمین قطعات و خدمات .82

 ری خواسته مشتری در نمایندگی و فروشگاه پیگی .83

 تربیت و آموزش نیروهای فنی و اداری  .84

 راهنمایی مشتریان در صورت نیاز  .85

 رفتار مناسب کارکنان نمایندگی ها و فروشگاه ها .86

 وجود نیروهای دوره دیده و متخصص .87

عوامل 

سرمایه 

اجتماعی 

امداد نجات در زمان 

 بلایای طبیعی

ل بسته های معیشتی به شهرهای زلزله زده و سیل ارسا .88

 زده

حضور ناوگان امداد خودرو ایران و کمک به مردم در زمان  .89
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مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

 زلزله و سیل شرکت

 حمایت از فعالیت های علمی، ورزشی، خیریه و ... .90

برنامه های مناسبتی، 

خیریه، عام المنفعه و 

 مذهبی

زی و برگزاری طرح های امداد جاده ای در سفرهای نورو .91

 سفر زیارتی اربعین حسینی، ایام ارتحال امام و ...

 پشتیبانی در تصادفات .92

 همراهی با راهداری و عوامل راهنمایی رانندگی  .93

 اهداء کمک های غیر مالی در بلایای طبیعی .94

حضور در برنامه های خیریه و عام المنفعه در قالب  .95

 حمایت مالی

 زلزله زده ساخت مسجد و مدرسه در شهرهای .96

 احداث تعمیرگاه های موقت .97

حمایت از فعالیتها و تیم های ورزشی و ملی و اسپانسری  .98

 باشگاه

همکاری با سازمان های حمایت از معلولین و افراد ناتوان  .99

 و نیازمند

 حفاظت از محیط ریست

اجرای طرح های خاص مانند تنظیم موتور رایگان در  .100

 راستای کاهش آلودگی هوا

 توجه به مسائل زیست محیطی .101

کمک به ارتقاء دانش 

نظری و فنی در مدارس و 

 دانشگاهها

 تعامل علمی، خبری با نشریات و سایت های تخصصی .102

 حمایت از طرح های پژوهشی .103

حمایت از فعالیت های علمی و پژوهشی و دانشگاهی  .104

 )اهدای انواع ماکت موتور آموزشی به فنی و حرفه ای(

 انواع برنامه های مشارکتی آموزشیساخت  .105

 ساخت انواع فیلم های آموزشی .106

فعالیت و ارایه خدمات تفریحی آموزشی به مشتریان از  .107

 طریق برگزاری تورهای بازدید از خطوط تولید

کمک به ارتقاء دانش و به روز رسانی مدارس ودانشگاه  .108

 های فنی وحرفه ای با تدوین کتب
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مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

 مشارکت اجتماعی

 نامه های آگاه سازی مشارکتی با صدا و سیمابر .109

جذب افراد تحصیل کرده دانشگاهی با رویکرد شایسته  .110

 سالاری

 مسئولیت های معنوی شرکت در قبال جامعه .111

مشارکت اجتماعی شرکت ایساکو در حوادث غیرقابل  .112

 پیش بینی مثل زلزله، سیل و غیره

 نصب علائم راهنمایی در نقاط حادثه خیز .113

همراهی با مراجع قانونی در راستای مبارزه با تولید و  .114

 توزیع قطعات تقلبی

عوامل 

قطعات و 

 خدمات

ارایه خدمات متناسب با 

 نیاز مشتری

ارایه تسهیلات در قالب ایساکو کارت جهت پرداخت مدت  .115

 دار بهای قطعات و خدمات از طریق عقد تفاهم نامه با بانک ها

 ارایه خدمات متنوع  .116

ارایه کارت های هدیه مانند کارت هدیه اجرت رایگان  .117

 سرویس تعویض روغن

 تهیه و توزیع قطعات و لوازم یدگی خودرو .118

 شناسایی خدمات موردنیاز مشتری .119

 قابلیت استعلام )از طریق بارکد قطعات(  .120

نظارت مستقیم مشتری بر فرآیند تعمیرات خودرو  .121

 )تعمیر، تعویض قطعات(

 مستقیم مشتری بر فرآیند خدمات پس از فروشنظارت  .122

 نظر سنجی و ارتباط با مشتریان .123

تنوع قیمتی و حق انتخاب 

 برای مشتری

 ارایه قیمت رقابتی و به صرفه به مشتریان .124

 تخصیص قیمتهای متفاوت نسبت به گرید قطعه .125

 تمایز نوع قطعه و خدمات به لحاظ کیفی .126

ت در بسته بندی خاص عرضه قطعات اصلی و با کیفی .127

 ایساکو یا لیبل و مشخصات قطعه )قابل ردیابی(

 عرضه قطعات متنوع یدکی و با قیمت های متفاوت .128
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مضمون 

 فراگیر
 مضمون پایه مضمون سازمان دهنده

 متناسب بودن قیمت قطعات با بازار .129

 متنناسب بودن هزینه خدمات با خدمت انجام شده .130

طراحی مدل مهندسی 

 قطعات و خدمات

 ارتباط با سازندگان معتبر  .131

مدل مهندسی قطعه و خدمات در شرکت ایساکو  طراحی .132

 و اجرای آن

 وجود دستور العمل و آئین نامه مرتبط با تامین قطعات  .133

کیفیت مناسب خدمات و 

 قطعات

 افزایش کیفیت فنی خدمات .134

 افزایش کیفیت وظیفه ای خدمات .135

 با کیفیت بودن قطعات یدکی اصلی .136

 سطح بندی و درجه بندی کیفیت قطعات .137

 عدم بازگشت مجدد به تعمیرگاه .138

 کاهش مدت زمان ماندن خودرو در نمایندگی .139

 کیفیت مناسب تعمیرات .140

 گارانتی خدمات و قطعات

 ارایه تجهیزات مناسب و ابزار مخصوص تعمیراتی .141

ارایه گارانتی واقعی و بلندمدت جهت آسایش خاطر  .142

 مصرف کننده

 خدمت و خودرو استفاده از ابزار و تجهیزات مخصوص .143

 امکان تعویض و جایگزینی در کوتاه ترین زمان ممکن .144

شناسایی شرکت های تولیدکننده قطعات یدکی مطابق  .145

 استانداردهای لازم

 

 تحلیل مضامین مدل 

-گیری رضایتهای ارتباطی و راهبردی در شکلوزن نهایی مضامین فراگیر عوامل و مولفه
( 1(  و شکل شماره )3فروش خودرو در جدول شماره )مندی مشتریان از خدمات پس از 

ارائه شده است.  مضامین فراگیر به ترتیب اهمیت شامل: عوامل راهبردی، عوامل تبلیغات، 

 باشند. عوامل قطعات و خدمات، عوامل زنجیره توزیع و عوامل سرمایه اجتماعی شرکت می
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ن دهنده تحقیق به ترتیب شود، مضامین سازما( مشاهده می2طور که در شکل )همان

اهمیت شامل: طراحی و توسعه خدمات مناسب به مشتریان، قابلیت اعتماد و اطمینان از 

تخصص، بهبود کیفیت ارائه خدمات، مدیریت صحیح زنجیره توزیع، مدیریت منابع انسانی 

یاز صحیح نمایندگی های مجاز و فروشگاهها، چابکی زنجیره توزیع، ارائه خدمات متناسب با ن

مشتری، کیفیت مناسب خدمات و قطعات، چابک سازی لجستیک، مشارکت اجتماعی، 

گارانتی خدمات و قطعات، حفاظت از محیط ریست، طراحی مدل مهندسی قطعات و 

خدمات، امداد نجات در زمان بلایای طبیعی، برنامه های مناسبتی، خیریه، عام المنفعه و 

مشتری، افزایش جایگاه برند بوسیله تبلیغات مذهبی، تنوع قیمتی و حق انتخاب برای 

مناسب، تبلیغات به روز و خلاقانه، کمک به ارتقاء دانش نظری و فنی در مدارس و 

رسانی به مردم جهت استفاده از قطعات و  دانشگاهها، معرفی خدمات جدید و نوین، اطلاع

ی، مناسب بودن نوع و خدمات استاندارد، طراحی اپلیکیشن ها و نرم افزارهای مناسب ارتباط

محتوای تبلیغات، برگزاری مراسم در مناسبت های خاص برای مشتریان و استفاده از ابزار 

 باشند. تبلیغات مناسب می

گیری اطی و راهبردی در شکلهای ارتبعوامل و مولفه( وزن نهایی مضامین 3جدول )

 مندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو رضایت

مضمون 

 فراگیر
 وزن نماد مضمون سازمان دهنده وزن نماد

عوامل 

 تبلیغات
A 0.2160 

 A1 0.0242 استفاده از ابزار تبلیغات مناسب

 A2 0.0280 رسانی به مردم جهت استفاده از قطعات و خدمات استاندارد اطلاع

 A3 0.0306 افزایش جایگاه برند بوسیله تبلیغات مناسب

 A4 0.0242 ت های خاص برای مشتریانبرگزاری مراسم در مناسب

 A5 0.0294 تبلیغات به روز و خلاقانه

 A6 0.0256 طراحی اپلیکیشن ها و نرم افزارهای مناسب ارتباطی

 A7 0.0287 معرفی خدمات جدید ونوین

 A8 0.0254 مناسب بودن نوع و محتوای تبلیغات

عوامل 

 راهبردی
B 0.2203 

 B1 0.0717 ه خدماتبهبود کیفیت ارائ

 B2 0.0759 طراحی و توسعه خدمات مناسب به مشتریان

 B3 0.0726 قابلیت اعتماد و اطمینان از تخصص
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مضمون 

 فراگیر
 وزن نماد مضمون سازمان دهنده وزن نماد

عوامل 

زنجیره 

 توزیع

C 0.1832 

 C1 0.0435 چابک سازی لجستیک

 C2 0.0463 چابکی زنجیره توزیع

 C3 0.0469 مدیریت صحیح زنجیره توزیع

 C4 0.0464 ابع انسانی صحیح نمایندگی های مجاز و فروشگاههامدیریت من

عوامل 

سرمایه 

اجتماعی 

 شرکت

D 0.1810 

 D1 0.0358 امداد نجات در زمان بلایای طبیعی

 D2 0.0352 برنامه های مناسبتی، خیریه، عام المنفعه و مذهبی

 D3 0.0395 حفاظت از محیط ریست

 D4 0.0287 و فنی در مدارس و دانشگاههاکمک به ارتقاء دانش نظری 

 D5 0.0417 مشارکت اجتماعی

عوامل 

قطعات و 

 خدمات

E 0.1995 

 E1 0.0449 ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری

 E2 0.0337 تنوع قیمتی و حق انتخاب برای مشتری

 E3 0.0364 طراحی مدل مهندسی قطعات و خدمات

 E4 0.0443 قطعاتکیفیت مناسب خدمات و 

 E5 0.0403 گارانتی خدمات و قطعات

 

 
گیری ارتباطی و راهبردی در شکل( نمودار مقایسه وزن نهایی مضامین فراگیر عوامل 1شکل )

 مندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرورضایت
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راهبردی در  ارتباطی و هایمولفه( نمودار مقایسه وزن نهایی مضامین سازمان دهنده 2شکل )

 مندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودروگیری رضایتشکل
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 بحث و نتیجه گیری

ساختن آنها قبل از رقبا، یک  برآورده یافتن راه های های مشتریان و کشف نیازها و خواسته

کنندگان نیز، همواره در  شرط اساسی موفقیت برای شرکتهاست. مشتریان و مصرف

یا خدماتی به مراتب بهتر به آنها ارائه کنند. یکی  لای هستندکه کاکنندگان جستجوی عرضه

خدمات  ها ولاها از طریق کا از متداولترین روشها جهت تعیین میزان ارضای نیازها و خواسته

و عوامل تاثیرگذار ارتباطی و راهبردی بر  شده توسط سازمانها، سنجش رضایت مشتری ارائه

تری، ابزار مؤثری برای کنترل عملکرد کلی سازمان ارائه گیری رضایت مش است. اندازه آن

ش برای برطرف کردن آنها یاری میدهد و امکان لاکرده و سازمان را در تشخیص ضعفها و ت

 شناسایی برتریهای اقتصادی به مقتضای شرایط خاص زمانی را برای سازمان فراهم می

گیری  باطی و راهبردی شکلعوامل و مولفه های ارتطراحی مدل هدف این تحقیق .سازد

خودرو شرکت ایساکو با رویکرد کیفی و  رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش 

 بوده است.راهبرد مصاحبه با خبرگان و تحلیل موضوعی 

عوامل ارتباطی و تبلیغات شامل زیر مولفه های استفاده از ابزار تبلیغات بر اساس نتایج،  

م جهت استفاده از قطعات و خدمات استاندارد، افزایش جایگاه مناسب، اطلاع رسانی به مرد

ها در مناسبت های خاص برای  برند بوسیله تبلیغات مناسب، برگزاری مراسم و طرح

مشتریان، تبلیغات به روز و خلاقانه، طراحی اپلیکیشن ها و نرم افزارهای مناسب ارتباطی، 

عوامل راهبردی  .توای تبلیغات استمعرفی خدمات جدید و نوین، مناسب بودن نوع و مح

شامل بهبود کیفیت ارایه خدمات، طراحی و توسعه خدمات مناسب به مشتریان، قابلیت 

اعتماد و اطمینان از تخصص می باشد. عوامل زنجیره توزیع شامل چابک سازی لجستیک، 

ایندگی چابکی زنجیره توزیع، مدیریت صحیح زنجیره توزیع، مدیریت منابع انسانی صحیح نم

های مجاز و فروشگاهها است. عوامل سرمایه اجتماعی شرکت شامل امداد نجات در زمان 

بلایای طبیعی، برنامه های مناسبتی، خیریه، عام المنفعه و مذهبی، حفاظت از محیط زیست، 

کمک به ارتقاء دانش نظری و فنی در مدارس و دانشگاهها و مشارکت اجتماعی بود. عوامل 

ت شامل ارایه خدمات متناسب با نیاز مشتری، تنوع قیمتی و حق انتخاب قطعات و خدما



 
 

 
 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

341 
تدوین مدل مضامین 
عوامل و مولفه های 

 ارتباطی و راهبردی   ...
 

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

 گارانتی خدمات و قطعات است.

( و حسینی 2021و همکاران ) 2( و ربلو2021) 1این نتایج با مطالعات بالینادو و همکاران

ها،  ( همسویی و همخوانی دارد. نتایج حاکی از این است که جدا از شرکت1399و همکاران)

کنند، در  ها، مؤسسات و افرادی که برای خرید یک خودروی کاملاً جدید اقدام می سازمان

های خدمات پس از فروش سازنده/فروشنده  گروه افراد با درآمد بالاتر قرار دارند که به فعالیت

کنند که در صورت وجود  . اکثر آنها ضمانت نامه ای را درخواست میای دارند نیز توجه ویژه

تواند به تولید کنندگان نسبت داده شود یا به آنها نسبت داده شود، به عنوان  نقصی که می

 کند.  یک بیمه نامه عمل می

نتایج نشان داد عوامل تبلیغات شامل زیرمولفه های استفاده از ابزار تبلیغات مناسب، اطلاع 

سانی به مردم جهت استفاده از قطعات و خدمات استاندارد، افزایش جایگاه برند بوسیله ر

های خاص برای مشتریان، تبلیغات به  ها در مناسبت تبلیغات مناسب، برگزاری مراسم و طرح

روز و خلاقانه، طراحی اپلیکیشن ها و نرم افزارهای مناسب ارتباطی، معرفی خدمات جدید 

این نتایج با مطالعات ابراهیمی و  .ن نوع و محتوای تبلیغات استونوین، مناسب بود

(، همسویی و 2021) 3( و شیرین نورایی و همکاران1396( سهرابی و همکاران)1397همکاران)

همخوانی دارد. نتایج حاکی از این است که رضایت مشتری یکی از اهداف اساسی هر کسب و 

برای کسب منفعت و سودآوری آن لازم است.  کاری است که نه تنها برای بقای آن بلکه

توان به این امر  متأسفانه، به دلیل رقابت شدید و پیچیدگی مشتری، در واقعیت به راحتی نمی

ها  های متنوعی دارند و برآوردن انتظارات آن دست یافت. در حال حاضر مشتریان حق انتخاب

محقق « ارتقای کیفیت»ی  بسیار دشوارتر از گذشته است. رضایت مشتری بدون شاخصه

شود. در صورت عدم رضایت مشتری از کیفیت محصول و عدم ارایه خدمات پس از فروش  نمی

 مناسب، ماندگاری و رضایت مشتری سرابی بیش نخواهد بود.

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

Ardiansyah Miraja  and Anak Agung Ngurah Perwira Redi 

2Rebelo, C. G. S., Pereira, M. T., Silva, J. F. G., Ferreira, L. P., Sá, J. C., & Mota, A. M.   
3 Noranee, S., Aziz, R. A., Anuar, M. Z. H., Som, R. M., & Shahruddin, S. 
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همچنین نتایج نشان داد عوامل زنجیره توزیع شامل چابک سازی لجستیک، چابکی 

وزیع، مدیریت منابع انسانی صحیح نمایندگی های زنجیره توزیع، مدیریت صحیح زنجیره ت

و  2( و  بالینادو2021) 1مجاز و فروشگاهها می باشد. این نتایج با مطالعات ربلو و همکاران

( همسویی و همخوانی دارد. نتایج حاکی از 1397( و عبدالوند و همکاران)2021همکاران )

نیروهای محرک در صنعت خودرو های خدمات پس از فروش یکی از  این است که استراتژی

است. به دلیل ماهیت پیچیده مشتریان و پیشرفت تکنولوژی، کسب اطلاعات در مورد کیفیت 

از چک لیست خریداران خودرو،  بدون  محصولات و خدمات پس از فروش آن به بخش مهمی

مات توجه به موقعیت جغرافیایی تبدیل شده است. برای این منظور، محصول باید دارای خد

 پس از فروش و گارانتی باشد تا سطح رضایت بالقوه مشتریان را افزایش دهد.

های رضایت از خدمات و قطعات شامل ارایه خدمات متناسب با  نتایج نشان داد، شاخص

نیاز مشتری، تنوع قیمتی و حق انتخاب برای مشتری، طراحی مدل مهندسی قطعات و 

و همکاران  اشد. این نتایج با مطالعات ربلوخدمات، کیفیت مناسب و گارانتی آن می ب

( همسویی و همخوانی دارد. نتایج حاکی از این است 1399( و حسینی و همکاران)2021)

که  در صنعت خودرو، پس از خرید وسیله نقلیه توسط مشتری، خدمات پس از فروش نقش 

تعمیر و نگهداری  در رضایت مشتری دارد. این رضایت شامل گارانتی، خدمات رایگان، مهمی 

ای را برای  های دوره خودرو است. شرکت مادر پس از مدت زمان معینی فراخوان سرویس

کند و نمایندگی نیز فرا رسیدن زمان ارایه خدمات رایگان را به  ها ارسال می نمایندگی

 کند.  مشتری یادآوری می

در زمان بلایای نتایج نشان داد، عوامل سرمایه اجتماعی شرکت شامل امداد و نجات 

های مناسبتی، خیریه، عام المنفعه و مذهبی، حفاظت از محیط زیست، کمک  طبیعی، برنامه

به ارتقاء دانش نظری و فنی در مدارس و دانشگاهها و مشارکت اجتماعی می باشد. این نتایج 

ن و همکارا (، شیرین نورایی1399( و حسینی و همکاران)2021و همکاران ) با مطالعات ربلو

( همسویی و همخوانی دارد. 1396( سهرابی و همکاران)1397(، ابراهیمی و همکاران)2021)

                                                           
1Rebelo, C. G. S., Pereira, M. T., Silva, J. F. G., Ferreira, L. P., Sá, J. C., & Mota, A. M.   
2 Justine Roy Balinado, Yogi Tri Prasetyo, Michael Nayat Young, Satria Fadil Persada ,Bobby 

Ardiansyah Miraja  and Anak Agung Ngurah Perwira Redi 
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نتایج حاکی از این است که خدمات پس از فروش خدماتی است که پس از تبادل و معامله و 

 مقطعی به توانمی پژوهش، این های محدودیت شود. از تحویل محصولات به مشتریان ارایه می

 مقطعی های داده از سازد. استفاده محدود می را نتایج قابلیت تعمیم که کرد رهاشا تحقیق بودن

تبیین عوامل و مولفه های ارتباطی و راهبردی در طراحی مدل به منظور تفسیر  در را ما

 دهد. لذاگیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس از فروش خودرو ایساکو یاری نمی شکل

 میان احتمالی نسبت با ارتباط در را ما دانش تا گیرد انجام یطول شود مطالعاتمی پیشنهاد

تبیین طراحی مدل به منظور دهد. عدم وجود تحقیقات مشابه در زمینه  معلول افزایش و علل

گیری رضایتمندی مشتریان از خدمات پس  عوامل و مولفه های ارتباطی و راهبردی در شکل

نظور مقایسه نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات از فروش خودرو در سایر تحقیقات دیگر به م

بر اساس نتایج تحقیق می توان  باشد. های تحقیق می دیگر، یکی دیگر از محدودیت

: استفاده از کانال های مختلف و متنوع برای رساندن پیام تبلیغاتی به پیشنهاداتی ارائه کرد

رسانی به موقع خدمات، مشتریان، تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات در فضای مجازی، اطلاع 

های خاص، خدمات ویژه و نوین، آشنایی مردم با بسته بندی های  اطلاع رسانی طرح

استاندارد و شبکه عرضه و ارایه خدمات شرکت، آشنایی مردم با کانال های ارتباطی با 

شرکت، آگاه سازی جامعه از مضرات استفاده از قطعات و خدمات غیراستاندارد، ترغیب 

به استفاده از شبکه خدمات پس از فروش مورد تایید شرکت خودرو ساز، افزایش مشتریان 

ارزش جایگاه برند در ذهن مخاطبان و مشتریان، اقدامات ترویجی و تبلیغاتی برای برند، ایجاد 

معرفی تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد تصویر ذهنی از برند، قدمت و سابقه شرکت، 

شود پژوهش های بعدی بر اساس می باشد. پیشنهاد می ی رقیبتمایزات با سایر برندها

 های بزرگتر و در سایر سازمانهای مشابه دیگر کشور نیز انجام گیرد.  نمونه
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  منابع
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