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تاثیر آن در رابطه با رضایت مشتری آگاهی ندارند. مشتریان ناامید به  سیاری از صنایع در مورد ویژگی های خدمات پس از فروش و ب چکیده

()برداشت، تحویل، حمل و نقل،  LPGبه دلیل شرایط خاص صنعت گاز مایع) . ه اند منظور رقابت بهتر خدمات پس از فروش به رقبا تبدیل شد

طراحی   پژوهش حاضر با هدفاز این حیث، ات متفاوتی دارند. بارگیری، استانداردسازی و ...(، محققین در حوزه خدمت رسانی به مشتریان نظر 

  - دلفی فازی و مدل سازی ساختاریروش از ترکیب  است.نگارش شده ایران  مایع گاز صنعت در فروش از پس خدمات یک الگوی مناسب

  مدیران و   از آنجایی که این روش بر مینای نظر خبرگان می باشد، از نظراتشده است.    استفاده  مدلتفسیری با رویکرد محتوایی در طراحی این  

دلفی  روش  گری شاخص ها از  لبرای غربا   پژوهش. در این  استفاده شد  نفر بودند  10کارشناسان درگیر در حوزه صنعت گاز مایع ایران که شامل  

شاخص اصلی در این    17بود و    0.7  از  کمتر  آنها  شده  فازی  دی  شاخص میانگین  3تنها    شناسایی شده،  شاخص  20فازی استفاده شد که از بین  

یل  و تحل( ISMتفسیری ) -مولفه های شناسایی شده از مدل سازی ساختاری خوشه بندیسپس در ادامه برای صنعت شناسایی شدند. 

MICMAC س از تحلیل داده ها، متغیرها در شش سطح مختلف طبقه بندی شدند و با توجه به روابط گرافاستفاده شد. پISM    .ترسیم شد

متغیرها در سه گروه متغیرهای مستقل یا کلیدی، پیوندی و وابسته قرار گرفتند و هیچ متغیری در گروه متغیرهای    MICMACپس از تحلیل

تعیین روابط بین متغیرها و نوع متغیرها می تواند به درک بهتر موضوع و اتخاذ تصمیمات مناسب در  نتایج پژوهش در خودگردان قرار نگرفت. 

  نمایندگی  تعاملات، کیفیت پذیری،  واکنش  اطمینان،  قابلیت های توجه روی شاخص فروش کمک نماید. شناسایی شاخص های خدمات پس از

 دارند.   گاز مایع  صنعتو در    حوزه خدمات  بازدیدها با توجه به خروجی مدل ساختاری نشان از اثرگذاری این شاخص ها در  زمانبندی  و  ها

 

 F-Delphi ،ISMخدمات، خدمات پس از فروش، صنعت گاز مایع ایران،  کلیدواژگان:  
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 مقدمه.1

 
 موفق بازاریابی در مهم عنصر یک فروش از پس خدمات   

اهمیت خدمات پس از فروش  .[1]است محصولات از بسیاری

مدت هاست که از سوی بسیاری از محققین همچون لی و 

گوفین و . [2]شناخته شده است( به رسمیت 1983)2کارمارکار

( خدمات پس از فروش را شامل هفت عنصر اصلی می 2001)3نیو

نت و  ، اسناد و مدارک،اندانند: نصب و راه اندازی، آموزش کاربر

. سازمان ها از [3]یبانی آنلاین، گارانتی و بهبود)ارتقاء(تعمیر، پشت

خدمات مختلفی برای پاسخگویی به نیازهای مشتریان خود 

ستفاده می کنند و تمرکز خود را برای ارائه خدمات بهتر افزایش ا

در واقع، با افزایش رقابت در بازار، بسیاری از شرکت ها از . داده اند

بنابراین شرکت ها برای ارائه . [4]ت رقابت می کنندطریق خدما

مزایای رقابتی با مجموعه ای از خدمات پس از فروش تلاش می 

امروزه، . [5]ود را از رقبا متفاوت سازندکنند تا پیشنهادات خ

خدمات پتانسیل زیادی برای رشد و سودآوری اقتصاد جهانی ارائه 

ه های  اخیر توسعه صنایع خدماتی به سرعت در ده .[6]می دهد

اقتصاد ایالات متحده و اکثریت نرخ تولید  %75یش از یافته و ب

پس خدمات . [7]میدهدداخلی کشورهای توسعه یافته را تشکیل 

از  فروش بعنوان یکی از مهمترین ویژگی های بازار و چون 

محصولات اولیه اغلب ظاهری فیزیکی دارند، قابل مقایسه 

( معتقدند که خدمات در 2003)4انباندوش و دزو .[5]هستند

محصول، ارائه تولید، پاسخی به کاهش رشد فروش، کاهش حاشیه 

ه سرمایه گذاران سریعتر سرمایخدمات بهتر و نیز بازگشت 

بسیاری از شرکت ها از این واقعیت آگاه هستند که . [7]است

خدمات پس از فروش منجر به وفاداری و خرید مجدد می 

دمات بایستی در جهت تامین ل، تمامی خبا این حا .[8]شود

رضایت مشتریان باشد. در گذشته بسیار دور، شرکت های توسعه 

ن نوآوری تکنولوژیکی و یافته تر از فرصت های داخلی همچو

مقیاس های اقتصادی در این زمینه بهره می جستند. اما امروزه، 

تمرکز شرکت ها از داخل به خارج و روی مشتریان منتقل شده 

بسیاری از شرکت ها امروزه دریافته اند که نمی توانند  .[9]ستا

به داشتن تمام برتری های فنی در جهان دست یابند، مگر آنکه 

مشتریان خود را در طراحی، تحویل و خدمات در نظر  نیازهای

ارزیابی رضایت مشتریان مهمترین ابزار برای بنابراین . بگیرند

 .[10]ش در هر سازمان استارزیابی عملکرد خدمات پس از فرو
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مشتریان بعنوان منبع ایده های خلاقانه در فرآیند یک محصول  

د برای ارائه می توانجدید در نظر گرفته می شوند که شرکت 

استفاده کنند. در سال های اخیر،  آنهاخدمات با کیفیت تر از 

تنوع در ارائه خدمات نوآورانه افزایش یافته چرا که مصرف 

د کنندگان طلب می کنند. اضاهای متنوعی را از تولیکنندگان تق

علاوه بر این نوآوری در خدمات به حفظ و گسترش موقعیت یک 

( 2018) 5سان و همکاران. [11]شرکت در بازار منجر می شود

معتقدند که نقش خدمات پس از فروش در مدیریت عملیات 

رکز بر متبسیار برجسته است چرا که اقتصاد از تمرکز بر تولید به 

با این همه، شرکت هایی موفق . [12]ه استخدمات مهاجرت کرد

تر خواهند بود که بتوانند کیفیت خدمات خود را بالا برده و نرخ 

 بازگشت مشتریانشان را تضمین نمایند.  

)برداشت، تحویل، (LPGگاز مایع) به دلیل شرایط خاص صنعت   

ققین در حوزه مح، حمل و نقل، بارگیری، استانداردسازی و ...(

 40از دهه  رسانی به مشتریان نظرات متفاوتی دارند.خدمت 

با ورود شرکت های خارجی و توسعه  در کشور هجری شمسی

جهیزات، ایجاد شیوه های خدمت رسانی از درب منزل، تعویض ت

مدت بسیاری گذشته و  ،فروش مخازن نمایندگی های مجاز و

در سطح جهانی پیش روشهای جدیدی که شرکت های تراز اول 

کیفیت ته اند جایی در این صنعت حیاتی در کشور ندارند. گرف

د به عرصه صادرات و داشتن مزیت رقابتی وخدمات راهی برای ور

نسبت به رقبا محسوب می شود. به دلیل ضعف خدمات پس از 

فروش در این پکیج، شرکت ها با مشکلات زیادی روبرو هستند. به 

عمدتا ناراضی  یات حل نشده، مشتریاندلیل خدمات کم و شکا

روش های جدید برای  مهماست. نقش  حیاتی بوده و این چالشی

و بازخورد مشتریان بدون  بازار، حفظ جایگاه برند حفظ سود

شناسایی شاخص های موثر بر خدمات پس از فروش امکانپذیر 

 نیست.
 

 و پیشینه تحقیق نظری . چارچوب2

 
ققین و در ارند که در مطالعات محمتغیرهای زیادی وجود د   

الگوها و مدل های رایج خدماتی به آنها اشاره شده است. اما هر 

الگو یا مدل شاخص های مدنظر خود را تشریح و تفسیر کرده 

است که شناسایی آنها به روابط و درک جریان بین شاخص ها 

شاخص های تشریح  کمک شایانی می نماید. در این تحقیق ما به

                                                           
5 Sun  
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ی اشاره می کنیم که ارتباط نزدیکی به فروش پس از خدمات

 صنعت گاز مایع داشته و مشاهدات تجربی ما گویای این امر است:

 

   . کیفیت خدمات1.2

 

 1980بازاریابی خدمات به عنوان یک رشته جداگانه در دهه    

با ویژگی های ویژه ارائه خدمات )مثلا [ 14[ ]13]توسعه یافت

کم کم به نکته پی ت شخصی(، شرکت ها نامرئی بودن، تعاملا

 یخدمات بازاریابی به طور قابل توجهی متفاوت از کالاهابردند که 

یکی از مفاهیم اصلی در بازاریابی . [17] [16] [15]بازاریابی است

ت خدمات خدماتی که توجه زیادی را به خود جلب کرده، کیفی

یت برای کیفیت خدمات یکی از مهمترین عوامل موفق. [18]است

ی مانند فروشگاه های خرده فروشی و عمده هر صنعت خدمات

است. سطح بالایی از کیفیت فروشی و سازمان های خدماتی 

خدمات منجر به افزایش تعداد مشتریان وفادار می شود، تصویر 

به خود منجر به افزایش مطلوبی از شرکت ایجاد می کند که به نو

طالعه انجمن مدیریت عملکرد مالی می شود. با توجه به م

که کیفیت خدمات را  ی، مشتریان منظم(AMA)آمریکایی 

از گردش مالی شرکت را  ٪65دوست دارند، به طور متوسط 

متمرکز بر  -1بنابراین کیفیت خدمات . [19]فراهم می کنند

نقشه راه برای ارزیابی رضایت ایجاد یک  -2تجربیات متشریان و 

 مشتریان است.

 

 ری. رضایت مشت2.2
 
 امروزه کیفیت محصولات تولید شده توسط کارخانه های   

م بازار و رضایت مشتری در صنعتی به عنوان یک چالش برای سه

تمرکز بر نیازهای مشتری به  .دنیای رقابتی تبدیل شده است

رائه شده برای معنی توجه به کیفیت محصولات و خدمات ا

ت با در نظر در پارادایم سنتی، کیفیت محصولا .مشتریان است

استحکام و فیزیکی و ویژگی های آنها مانند گرفتن ویژگی های 

با توجه به تعریف جدید، کیفیت یک درجه است  .می شود ظاهر

را ارائه  یکه محصول با انتظارات مشتری مطابقت دارد و مشخصات

کیفیت مطلوب به کیفیتی اشاره دارد که مانع . [20]دهدمی

افه کردن ارزش محصولات به علاوه افزایش هزینه ها بدون اض

خدمات مشتری شامل همه چیزهایی  .رضایت مشتریان می شود

برای مشتریان به ارمغان می آورد و به آنها کمک  سازماناست که 

اری می کند تا بیشترین ارزش محصولات یا خدماتی را که خرید

 .[21]کرده اند، دریافت کنند

 

 

 فرآیند فروش. 3.2

 
یرگذار بر رضایت مشتری از سازمانها، ات مهم تأثیکی از خدم   

فرایند فروش محصولات و خدمات است. در طول این فرآیند، 

برای  ویبسیار مهم است که تمام نیازهای مشتری و انتظارات 

م. و خدمات مورد نظر را تامین نماییدستیابی به محصولات 

با مشتری را  خرید و پس از خرید، رضایتاز یندهای پیش آفر

 .[22]ا خدمات دریافت شده تحت تأثیر قرار می دهندمحصول ی

 

 . برند محصول یا خدمت4.2

 
 حیاتیبرای مدیران سازمان بسیار  از خدماتامروزه رضایت    

دارد که خود  انیبقای یک سازمان بستگی به رضایت مشتری .است

به عبارت  .وابسته است ،به بازتاب نام تجاری مناسب به مشتری

گرچه  .است )برند سازمانی(ی داخلی سازمان، آن نام تجاردیگر

نقطه مرکزی  بعنوان رضایت مشتری خدمات بر تحقیقات در مورد

است، مفهوم نام تجاری داخلی و  متمرکز بسیاری از تحقیقات

ری، مفهومی جدید در تحقیقات مرتبط با تاثیر آن بر رضایت مشت

مشتری با حفظ  با توجه به رابطه شدید رضایت .مشتری است

ری سازمان، اهمیت فوق العاده اندازه گیری آن مشتری و سودآو

 .[23]روشن است

 

 

 تحویل. 5.2
 
امروزه یکی از ویژگی های بارز سازمان های موفق که مشتریانی    

رضایتمندی دارند، تحویل کالا همراه با ارائه در بالاترین سطح 

ارات اصلی هر مشتری انواع خدمات است. تحویل به موقع، از انتظ

( دو عامل سرعت و سازگاری در 2001)6محسوب می شود. لی

سازمان در ذهن  تحویل را از عوامل ایجاد یک تصویر مطلوب از

 .[24]مشتریان می داند

 

 . بازخورد خدمات6.2

 

                                                           
6 Lee  
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بسیار مهم  هااندازه گیری های بازخورد مشتری در این روز   

ه ای به مشتریان خود ویژ توجهبه همین دلیل اغلب صنایع  .است

این  .دارند خدمات ازو تمایل به درک نیازهای مشتری  داشته

نیاز  به توجه با خدمات توسعه عنوان به اطلاعات می تواند

یک مشتری در کنار پس از اینکه  .بسیار مفید باشد مشتریان

دو انتخاب  پس ، از آنقرار میگیردمحصول یا مهارت ناراضی 

ابتدا محصول یا خدمات را ترک می کند و هر  :وجود داردش برای

 .را انتخاب می کند باشدمحصول یا خدماتی که در دسترس 

گزینه بعدی این است که گزاره ها یا شکایات را برای محصولات یا 

این پاسخ از مشتریان برای ارتباط به  میبرد.خدمات مشابه به کار 

ورد میتواند از زخبا. [25]منظور ارتقاء خدمات بسیار حیاتی است

، پرسشنامه و یا یتلفنتماس ، اتطریق اقدامات مختلف مانند نظر

 رت پذیرد.صو از طریق اینترنت

 

 تجربی پیشینه. 7.2

 
مطالعات تجربی متعددی در حوزه خدمات و خدمات پس از    

( 2018)7فروش به انجام یا در حال انجام است. وانگ و همکاران

 گی زنجیره تامین تجارت الکترونیکدر تحقیقی با عنوان هماهن

هنگام گسترش پلت فرم تجارت الکترونیک ارائه خدمات فروش و 

نتایج آنها نشان میدهد . [26]ات وارانتی نگاشته شده استخدم

که مدل تصمیم گیری متمرکزشده به دلیل  قیمت فروش پایین، 

 ال ایده مدل سطح خدمات بالا و قیمت وارانتی گسترده شده یک

و خدمات  [28] [27]رتباط قیمت خدمات و رفتار مشتریان. ااست

در  های بسیاری از محققیناز ایده آل  [31] [30] [29]آنلاین

( و وستین و 2017)8است. همچنین مومپارلر و همکاران تحقیقات

( در مطالعاتشان به اهمیت نقش قیمت گذاری 2016)9همکاران

 .[33] [32]ده اندازمان های خدماتی اذعان کربرای موفقیت س

بسیاری از مطالعات نیز بر روی توسعه مدل های ریاضی در 

 [37] [36] [35] [34]معطوف شده اندشرکت های خدماتی 

( در تحقیقی با عنوان سیستم 2015همکاران) و سئوزسکی. [38]

های خدمات محصول، خدمات پس از فروش و توسعه محصولات 

ت جدید پرداخته جدید به بررسی به نقش توسعه محصولا

( در تحقیقی با عنوان تاثیر 2015)10. گوپتا و هلیون[39]اند

ش روی رضایت مندی مشتریان به بررسی خدمات پس از فرو

                                                           
7 Wang, Y., Yu, Zh, Ji, Xi 
8 Momparler, A., Carmona, P. and Lassala, C. 
9 Weisstein, F.L., Kukar-Kinney, M. and Monroe, K.B. 
10 Gupta, S., Dhillon, R 

لی و  .[40]تلفن همراه در دهلی پرداخته اند صنعت

( در تحقیقی یک مدل کارآمد از خدمات را 2016همکاران)

ات با ائه خدمپیشنهاد می دهند که می تواند مکملی برای ار

همچنین آنها اثرات خدمات . [41]کیفیت در حالت رقابت باشد

مت گذاری را در زنجیره عرضه مورد بررسی پایین بر نحوه ی قی

 مشتریان مختلف نیازهای تعیین و شناسایی بنابراینقرار داده اند. 

 مختلف برای گروه های مستمر فروش از پس خدمات عرضه در

در مطالعه خود اشاره  (2015) 11ارشاگسود است. حیاتی بسیار

کنندگان مصرف میان در خدمات کیفیت بهبود می کند که برای

 رایگان،ونقل حمل محل، در تعویض چون تمهیداتی خانگی

 هاییوهش و نشت خطرات ذکر استفاده، شیوه آموزش و مشاوره

 (2012) 12پاتیل .[42]است شده اندیشیده...  و آن از جلوگیری

 نگرش یا مشتریان از بسیار مشاهدات یدنگیرد که دنتیجه می

 به تحویل بودن، دسترس در مثل هانمایندگی خدمات به مثبت

 این دیدهآموزش و یاحرفه کارکنانی از پشتیبانی ایمن، وموقع 

 ساخته تبدیل خدمات حوزه در هاینبهتر از یکی به را نمایندگی

نتیجه گرفتند  (2010) 13کارسیهاثرلوی و پریان ویمال. [43]است

. اندیناراض سیلندرها ارائه در یرتأخ از مشتریان از که بسیاری

 بر تا گردد بیشترکنندگان عرضه تعداد که کنندیم پیشنهادها آن

 دلایل به مشتریان اکثریت. شود افزون یدهخدمت سرعت

 یوهش این نظافت و زمان در ییجوصرفه راحتی، اقتصادی،

 خریداران نمونهعنوان . بهدهندیم ترجیح را( جدیدی ییوه)ش

 خدمات بایستی فروشندگان. اندیداکردهپ LPG از استفاده به میل

 در تعدد مشتریان، افزایش که یاگونهبه نمایند فراهم را بهتری

در در ادامه و  [.43]سازد فراهم را پایدار توسعه یتاًنها و فروش

اتی ن در مدل های خدمتحلیل نگاه محققیبا جزئیات، ، 1جدول

 آمده است:

                                                           
11. SUDHAGAR 
12. Patil 
13 Vimal Priyan & Karthihaiselv 
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 تحلیل مدل های خدماتی )منبع: محقق( -1جدول

 یافته ها نمونه آماری روش تجزیه و تحلیل مدل محقق ردیف

1 [45] 

مدل کیفیت فنی و 

 کاربردی
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ان، بانک، بیمه، رستورنفر از  219

کت های حمل و نقل، شر

هواپیمایی، تعمیر و نگهداری، 

شرکت های کارگران، آژانس های 

مسافرتی و تعدادی از موسسات 

 بخش عمومی

تصویر  کیفیت خدمات بستگی به کیفیت فنی، کیفیت عملکرد و

 .است عملکرد از کیفیت فنی مهم تر کیفیتسازمان دارد.

 مدل شکاف [46] 2
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نفر از شرکت های  487تا  298

مخابراتی، کارگزاران اوراق بهادار، 

شرکت های بیمه، بانک ها و 

 خدمات نت

مدیریت را قادر می سازد که  .این مدل یک ابزار تحلیلی است

طور سیستماتیک بین تعداد شکاف های کیفیت خدماتی را به 

ئه را تحت تاثیر قرار می دهند شناسایی متغیرهایی که کیفیت ارا

این  .تمرکز دارد سازمانخارج از بر شاخص های این مدل . کنند

می تواند به آنها کمک کند تا عوامل کیفیت خدمات مربوطه را از 

 .دیدگاه مصرف کننده شناسایی کنند

3 [47] 

یت مدل ویژگی های کیف

 خدمات
این مدل یک مدل *
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نفر از کاربران شرکت های  400

 مختلف خدماتی

این مدل بیان می کند که یک سازمان خدماتی در صورتیکه 

ترجیحات و انتظارات مشتری را برآورده سازد، کیفیت بالایی دارد. 

جداسازی ویژگی های اولین گام در جهت توسعه یک خدمت، 

طور کلی هر گروه های مختلف برای دریافت خدمات است. به 

زیکی، رفتار خدمتی سه ویژگی اساسی دارد: فرآیندها و تجهیزات فی

 مشتری، قضاوت حرفه ای

4 [48] 

مدل تلفیقی کیفیت 

 خدمات

این مدل یک مدل *
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مختلف نفر از شرکت های  380

 خدماتی

ه مدیران استفاده از این مدل و وظایف مدیریتی مرتبط می تواند ب

صنعت بهبود  کمک کند تا موفقیت ارائه خدمات خود را در هر

این مدل متغیرهای کلیدی را که در طراحی، پیاده همچنین  .دهند

سازی و کنترل استراتژی های بازاریابی خدماتی نیاز به مدیریت 

 شناسایی می کند. مدیریت سیستماتیک دارند، و شکایات خدماتی
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 هامدل عملکرد تن [49] 5
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نفر از کارکنان بانک ها، بیمه،  660

 فست فودها

 آن ارتباط و خدمات کیفیت گیری اندازه و سازی مفهوم نویسندگان

 .دادند قرار بررسی مورد را خرید اهداف و کننده مصرف رضایت با

در مقایسه با سروکوال، کارایی  SERVPERFعملکرد مبتنی بر 

نتایج بهتری دارد. کیفیت خدمات ارائه شده  %50بیشتری داشته و 

 مقدمه ای بر رضایت متشریان است.

6 [50] 
 مطلوب ارزش مدل

 خدمات کیفیت
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مهمان از دو هتل بزرگ و  40

 لوکس

این مدل شامل اهمیت مؤلفه های متنوعی از رویکرد خدماتی می 

شود که مورد مطالعه قرار می گیرد و تعریف می شود. این مدل 

اینکه چگونه یک استاندارد یک دیدگاه یادگیری جدید را در مورد 

 ایده آل می تواند شکل بگیرد و چگونه می تواند به لحاظ ذهنی

این مدل توجه ویژه ای به اهمیت باشد را ارائه می دهد.  پایدار

کننده برای  تعیین عامل بعنوان مشتری نادیده گرفتن تجربه منفی

 .نتیجه رضایتمندی دارد

7 [51] 
ارزیابی عملکرد و مدل 

 کیفیت استاندارد
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 نفر بصورت تصادفی از 120

 فروشگاه های زنجیره ای

 عملیاتی و مفهومی تعاریف به مربوط مسائل از برخی مدل این

می سازد. اعتبار  مطرح را نظرشده تجدید انتظارات و انتظارات

از مدل های استاندارد و سازه ی ارزیابی عملکرد در این مدل 

 سروکوال بیشتر است.

8 [52] 

مدل همترازی فناوری 

 اطلاعات

مدل  این مدل یک*

A ی استمفهوم
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- 

 خدمات بهبود برای را اطلاعات فناوری از استفاده نحوه مدل این

 قابلیت جمله از کلیدی خدمات کیفیت ابعاد با رابطه در مشتری

 درک و امنیت ارتباطات، دسترسی، شایستگی، پاسخگویی، اطمینان،

ا ند به سازمان هاین مدل می توامشتری در دسترس قرار می دهد. 

کمک کند تا مزیت کامل استفاده از سیستم های اطلاعاتی برای 

کمک کند تا بتوانند  ارائه داده و کیفیت خدمات را به مدیران بهبود

تکنولوژی های معمول مورد استفاده در صنعتشان را درک و فن 

 بهره بگیرند. آوری مناسب را مطابق با نیازهای خود
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9 [53] 
ها و مدل مشخصه 

 ات کلیتاثیر
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نفر از دانشجویان کارشناسی  505

 و فست فودها

موارد مبتنی  برای خدمات کیفیت ارزیابی گیری شکل در این مدل

 14گیرد می قرار استفاده مورد فناوری بر مبتنی خودمراقبتی بر

10 [54] 
مدل کیفیت و خدمات 

 درک شده
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 کارشناسی نفر از دانشجویان 273

 هستند متمایز رضایت و خدمات کیفیت که دهد می نشان مدل این

 می تاثیر رضایت مشتری بر احتمالی میان آنها های هماهنگی و

 مشتری، رضایت و خدمات کیفیت کلیدی کننده عیینگذارد. ت

 .است مشتریان رضایت

 PCP مدل ویژگی های [55] 11
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- 

ارائه  یک چارچوب ساده، موثر و کلی از ارزیابی خدمات این مدل

بهبود کیفیت  حوزه و برای هر بخش خدمات را برجسته شده

 ن تشریح می کند.ویژگی های مشتریاخدمات با توجه به 

12 [56] 

کیفیت خدمات  مدل

خرده فروشی و ارزش 

 درک شده
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پاسخ دهنده /  نفر از 1016

 فروشگاه لوازم الکتریکی

ارزش  و محصولات کیفیت در مهمی نقش فنی خدمات کیفیت

 می قرار تاثیر تتح را خرید به تمایل رو، این از و دارد درک شده

 خرید به تمایل بر مستقیم غیر تأثیر کاربردی خدمات کیفیت. دهد

 این. حال این با. دارد شده درک ارزش و محصول کیفیت طریق از

 است محصول ارزیابی از مستقل که است خرید به تمایل بر تاکید

 (ضعیف کارکنان رفتار)

13 [57] 

 خدمات، کیفیت مدل

 رضایت و مشتری ارزش

 تریشم
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 نفر از دو هتل لوکس 545

این مدل می تواند به عنوان چارچوبی برای درک فرآیند تصمیم 

این . استفاده شودگیری مصرف کننده و نیز ارزیابی عملکرد شرکت 

فراهم شرکت های مشتری محور مدل جهت ها و اهداف را برای 

 .می کند

                                                           
14 technology-based self-service 
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14 [58] 
واسطه  و نپیشگاما مدل

 ها
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دانشجوی کارشناسی نفر از  397

 و کارشناسی ارشد

ارائه شده است،  خدمات به مربوط مشتریان مختلف عوامل ارزیابی

 پیشین که یک ارزیابی جداگانه کلی از کیفیت خدمات است. مدل

 این گیری شکل نحوه و خدمات کیفیت از کامل درک تواند می

رضایت مشتریان بعتر می تواند نیت های  .دهد ارائه را ها ارزیابی

 رفتاری آنها را نشان دهد.

15 [59] 
مدل کیفیت خدمات 

 درونی
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در سطوح مختلف / نفر  724

 یمایی سنگاپورکارکنان هواپ

 نقش داخلی کنندگان تأمین و داخلی مشتریان انتظارات و درک

 کنند می ایفا درونی خدمات کیفیت سطح شناخت در را مهمی

16 [60] 

تحلیل پوششی داده مدل 

های کیفیت خدمات 

 درونی
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 26/  دهندگان پاسخنفر از  194

 شعبه بانک

 سطوح تولید برای بهتر می توان منابع، از که میدهد این مدل نشان

 خدمات استفاده کرد کیفیت بالاتر

 مدل بانکداری اینترنتی [61] 17
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قسمت / بصورت  55از نفر  160

 اینترنتی از بریتانیا

در  -1این مدل مدیریت کیفیت خدمات را در دو بخش می بیند: 

 نقش مشتریان افزوده شده در مدیریت -2رابط کاربری خدمات 

 تجربه کیفیت بر را تأثیر بیشترین مشتری مشارکت ماهیت و سطح

 و اداراکات مشتریان دارا می باشد. خدمات

18 [62] 
مدل مبنای فناوری 

 اطلاعات
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 نفر از کاربران بانکی 185

 قابلیت ابعاد بر مستقیمی تاثیر اطلاعات فناوری بر مبتنی خدمات

 رضایت بر غیرمستقیم تاثیر و دارند اطمینان و پاسخگویی اطمینان،

 دهندگان ارائه به تواند می IT شده درک خدمات کیفیت و مشتری

 کند. ارزیابی کمک مشتری رضایت از بالاتری سطح به خدمات

 ، تجربهتجربیات سنتیفناوری توسط  بر مبتنی خدمات از مشتری

 درک های سیاست و اطلاعات فناوری بر مبتنی خدمات در گذشته

 شده تحت تاثیر قرار میگیرد.
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19 [63] 
کیفیت خدمات مدل 

 الکترونیکی

Q
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عضو  10تا  6گروه که دارای  30

 بودند

 می فراهم را الکترونیکی خدمات کیفیت از بهتر درک یک این مدل

 و مشتری رضایت مشتری، نیاز رفع برای دلیل همین به و کند

این مدل کیفیت خدمات الکترونیکی مفید است.  سودآوری سازمان

 تجارت الکترونیک درگیرمی تواند برای همه شرکت هایی که 

 یاری رسان باشد.یا برنامه ای برای انجام این کار دارند،  هستند
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 شکاف تحقیق. 3

 
ای خدمات پس از فروش و در مورد ویژگی هسیاری از صنایع ب   

رضایت مشتری آگاهی ندارند. مشتریان ناامید تاثیر آن در رابطه با 

ه به منظور رقابت بهتر خدمات پس از فروش به رقبا تبدیل شد

. یکی از محصولات اصلی فرآورده های نفتی، گاز مایع است. اند

شترین ( بعنوان یکی از بهترین و بیLPG)15گاز مایع نفتی

میلیون  22رسیدن به ظرفیت تولید سالانه  تولیدات پالایشگاهی با

(، صرفه 1396)پایگاه اطلاع رسانی وزارت نفت، 1399تن تا سال 

اقتصادی بسیار خوب در صنعت کیت سازی، جذابیت برای 

مشتری و صنایعی چون خودروسازی، تمایزات بهتر زیست 

سیل های بالقوه موجود محیطی در مقابل بنزین، استفاده از پتان

پائین تر نصب و راه در کشور، برند سازی و داشتن هزینه های 

اندازی آن در جایگاه ها بعنوان یک سوخت جایگزین تمایل هر 

 مختلف، کشورهای بندی رتبه بررسی در کشوری را بر می انگیزد.

 به متعلق جایگزین، سوخت بعنوان CNG سوخت توسعه

 و میانمار ازبکستان، تاجیکستان، ایران، پاکستان، چون کشورهایی

 کانادا، چون کشورهایی که حالی در توسعه نیافته(،است)کشور ... 

 کشورهای آخرین زمره در روسیه)کشورهای توسعه یافته( و امریکا

 آمریکا ،%0.06 کانادا)باشند می سوخت این از کننده استفاده

 نیب سانآژ -انرژى آمار یراهنما)(%0.021 روسیه و 0.05%

تمایل کشورهای (. این در حالی است که 2018، 16یانرژ یالملل

امکانات وسیع گاز مایع  توسعه یافته به سمت بهره گیری از مزایا و

(LPG است. آنچه باعث شده تا محققین در این مقاله به بررسی )

و طراحی الگویی در صنعت گاز مایع بعنوان یک ضرورت و در 

زرگترین دارندگان منابع گازی در جهان ایران بعنوان یکی از ب

فقدان یک الگوی جامع و تجربی خدماتی برای  -بپردازند: ا

نمایندگی  4000شرکت اصلی و بیش از  74کشوری که بیش از 

در اکثر الگوها  -2حوزه گاز مایع دارد و  سراسر کشور در فرعی در

یج و مدل های خدماتی در دنیا در حوزه گاز مایع، بصورت یک پک

صنعت  به آن نگریسته نشده است. الگوی خدمات پس از فروش

گاز مایع از هنگام برداشت از مبادی پالایشگاهی تا توزیع توسط 

تولیدکنندگان مخازن  شرکت های موزع و توسط نمایندگی ها و

شکافیست که در این تحقیق پر  ش،گازی و نیازهای مشتریان

 خواهد شد. 

ه این سوال مقاله به دنبال پاسخ ب بنابراین محققین در این   

گرفتن ساختار  نظر آیا می توان الگویی با در"اصلی هستند که: 

                                                           
15 Liqueid Petrolium Gas  
16 OECD/IEA 

)از برداشت از مبادی  )بدساختار( صنعت گاز مایع پیچیده

پالایشگاهی تا رسیدن به دست مشتری( برای خدمات پس از 

 "فروش طراحی کرد؟

 

 متدلوژی تحقیق.4

 
 مدلسازی و 17روش دلفی فازی از پژوهش این انجام برای   

 . است شده استفاده 18تفسیری ساختاری

گیرد. دهندگان صورت میتکنیک دلفی براساس دیدگاه پاسخ   

بینی توسط کافمن و کاربرد تکنیک دلفی فازی جهت پیش

به  20همچنین ایشکاوا. [64]ارائه گردید 1988به سال  19گوپتا

فازی مثلثی لفی با اعداد به توسعه تکنیک د 1993سال 

مطالعات متعددی برای استفاده از تکنیک بعد از آن . [65]داختپر

های توسعه یافته برای دلفی دلفی فازی صورت گرفته است. روش

فازی به مانند روش دلفی سنتی بسیار متنوع بوده و وحدت نظری 

های متعدد و متفاوتی در زمینه در این زمینه وجود ندارد. دیدگاه

یی و رسیدن زدازی، تجمیع دیدگاه خبرگان، فازیتوسعه طیف فا

به اجماع وجود دارد. برای تشریح الگوریتم اجرای تکنیک دلفی 

 فازی باید بین دو کاربرد تکنیک دلفی تفاوت قایل شد.

o  هاغربال شاخص»کاربرد تکنیک دلفی برای » 

o  بینیپیش»کاربرد تکنیک دلفی برای » 

ژوهش لفی باید بین دو نوع پدر استفاده از تکنیک د نیبنابرا

ها جنبه اکتشافی دارد. در ایز قائل شد. برخی پژوهشکیفی تم

این دسته پژوهشگران به دنبال شناسایی مهمترین عناصر 

ها نیز با هدف زیربنایی یک پدیده هستند. برخی از برخی پژوهش

 کیتکن یاجرا تمیالگورگیرد. در این مطالعه بینی صورت میپیش

شده پیشین ارائه  ی در هر مورد براساس مطالعات انجامفاز یدلف

 نسبت فازی دلفی تکنیک هایمزیت ترینعمده از یکی شده است.

 که است آن هاشاخص غربال جهت سنتی دلفی تکنیک به

 در. کرد استفاده هاآیتم غربال و تلخیص برای راند یک از توانمی

 باید نخست گریغربال برای فازی دلفی تکنیک اجرای الگوریتم

 پاسخ کلامی عبارات سازیفازی برای مناسبی فازی طیف

  .داد توسعه دهندگان

پس از انتخاب یا توسعه طیف فازی مناسب، دیدگاه خبرگان    

شود. در گام دوم باید به گردآوری شده و به صورت فازی ثبت می

                                                           
17 Fuzzy Delphy 
18 Interpretive Structural Modeling 
19 Kaufmann & Gupta 
20 Ishikawa 
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های متعددی برای تجمیع تجمیع دیدگاه خبرگان پرداخت. راه

اگر دیدگاه هر  .[66]شده استدیدگاه خبرگان پیشنهاد فازی 

نمایش داده  (l, m, u)کارشناس به صورت عدد فازی مثلثی 

ترین روش محاسبه میانگین فازی دیدگاه خبرگان شود، ساده

 است:

 
 

های متنوع دیگری نیز به جای استفاده از میانگین فازی، روش   

شود. در واقع این یدیدگاه خبرگان استفاده م 21برای تجمیع

هایی تجربی هستند که توسط ای تجمیع، روشهروش

اند. برای نمونه یک روش مرسوم پژوهشگران مختلف ارائه شده

و  lای از اعداد فازی مثلثی را کمینه برای تجمیع مجموعه

 .انددر نظر گرفته uو بیشینه  mمیانگین 

 

 
ساده، میانگین  برخی منابع نیز به جای میانگین حسابی در   

 .[66]تهندسی پیشنهاد شده اس

 

 

از  𝑢𝑖اگر برای یک کارشناس مقدار    
∑ 𝑙

𝑛
کوچکتر باشد یک  

شود. همچنین اگر برای یک کارشناس بدبین درنظر گرفته می

از  𝑙𝑖کارشناس مقدار 
∑ 𝑢

𝑛
بزرگتر باشد یک کارشناس خوشبین  

توان از دیدگاه اطمینان بیشتر میشود. برای درنظر گرفته می

 رف نظر کرد.بین صخبرگان بدبین و خوش

مقادیر  22زداییپس از تجمیع فازی دیدگاه خبرگان باید به فازی

های مختلف که با رویکرد فازی به دست آمده پرداخت. در روش

گیرد پژوهشگر در نهایت به دنبال آن است که مقادیر صورت می

ک عدد قطعی و قابل درک تبدیل کند. معمولاً فازی نهایی را به ی

ای را توسط یک مقدار توان تجمیع اعداد فازی مثلثی و ذوزنقهمی

انگین مربوطه است، خلاصه کرد. این که بهترین می 23قطعی

ای برای های متعدد و پیچیدهزدایی گویند. روشعملیات را فازی

ی فازی زدائی های ساده برافازی زدائی وجود دارد. یکی از روش

 میانگین اعداد فازی مثلثی به صورت زیر است:

 

 

 

                                                           
21 Aggregation  
22 Defuzzification  
23 Crisp 

 

𝑥𝑚𝑎𝑥مقادیر 
𝑖 یک تفاوت چندانی باهم ندارند و همواره عددی نزد

میانگین حاصل از تجمیع مقادیر  Mهستند. منظور از  Mبه 

از اعداد فازی مثلثی مختلف است. با این وجود مقدار  mمحتمل 

𝑥𝑚𝑎𝑥قطعی بزرگترین 
𝑖 شود. محاسبه شده در نظر گرفته می 

های متعدد دیگری برای فازی زدائی وجود دارند: برای روش   

و میانگین  25مرکز سطح، روش 24نمونه روش مرکز ثقل

( روش 1993از این دسته هستند. زنگ و تنگ ) 26ماکسیمم

ای را برای فازی زدائی اعداد فازی مثلثی براساس روش مرکز ساده

( روش 2011. )وو و همکاران، [66]اندارائه کرده (COA)سطح 

عداد فازی مثلثی به زدایی اتعدیل شده مرکز سطح برای فازی

 :[67]صورت زیر است

 

 

زدایی مقادیر برای غربال و فازی پس از انتخاب روش مناسب   

آستانه تحمل را در نظر گرفت.  27ها باید یک آستانه تحملآیتم

ولی این مقدار براساس دیدگاه  ،گیرندظر میدر ن 7/0معمولاً 

تواند متفاوت باشد. اگر دیگر می پژوهشگر از پژوهشی به پژوهش

زدایی دیدگاه تجمیع شده خبرگان، مقدار قطعی حاصل از فازی

شود. اگر شاخص مورد نظر تایید میبزرگتر از آستانه تحمل باشد 

ورد نظر حذف این مقدار کوچکتر از آستانه تحمل باشد شاخص م

 شود.می

 تعاملی یادگیری فرایند یک تفسیری ساختاری سازیمدل روش   

 یک در مرتبط بهم و مختلف عناصر از ایمجموعه آن در که است

 شناسی روش این. [68]میشوند ساختاردهی جامع مند نظام مدل

 سیستم یک عناصر میان پیچیده روابط به دادن جهت و ایجاد به

 آن روش این های منطق ترین اصلی از یکی. [69]مینماید کمک

 بیشتری اثرگذاری سیستم یک در که عناصری همواره که میباشد

 میتوانیم. [70]برخوردارند بالاتری اهمیت از دارند عناصر سایر بر

 در را بینشی تنها نه تفسیری ساختاری مدلسازی که بگوییم

 دمایمین فراهم سیستم یک مختلف عناصر میان روابط خصوص

  هم بر عناصر تاثیرگذاری یا و اهمیت بر مبتنی را ساختاری بلکه

   و مینماید فراهم (شده تعریف محتوایی رابطه نوع به بسته)

 است، 28تفسیری روش این .میگذارد نمایش به تصویری نمایشی

 میان روابطی آیا که مینماید تعیین افراد از گروهی قضاوت چون

                                                           
24 Center of gravity, COG 
25 Center of area, COA 
26 Mean of maxima 
27 Thereshold  
28 Interpretive 

𝐹𝐴𝑉𝐸 =  
∑ 𝑙

𝑛
,
∑ 𝑚

𝑛
,
∑ 𝑢

𝑛
 

𝐹𝐴𝐺𝑅 = (𝑚𝑖𝑛{l}, {
∑ 𝑚

𝑛
} , 𝑚𝑎𝑥{𝑢} ) 

𝐹𝐴𝐺𝑅 = (𝑚𝑖𝑛{l}, ∏{𝑚} , 𝑚𝑎𝑥{𝑢} ) 

𝐹𝑎𝑣𝑒 = (𝐿, 𝑀, 𝑈) 

𝑥𝑚
1 =

𝐿+𝑀+𝑈

3
; 𝑥𝑚

2 =
𝐿+2𝑀+𝑈

4
;  𝑥𝑚

3 =
𝐿+4𝑀+𝑈

6
 

Crisp number =  Z∗

=  max (𝑥𝑚𝑎𝑥
1 , 𝑥𝑚𝑎𝑥

2 , 𝑥𝑚𝑎𝑥
3 ) 

 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗) + (𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗)]

3
+ 𝑙𝑖𝑗  
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 چون است 29ساختاری روش این .ریخ یا دارد وجود عناصر این

 مجموعه از که است سرتاسری ساختار یک روابط اساس

 تکنیک یک روش این .است شده استخراج متغیرها از پیچیدهای

 مدل یک در کلی ساختار و مشخص روابط که است مدلسازی

گام های مدلسازی  )همان منبع قبلی(.میشود داده نشان دیاگراف،

 تفسیری عبارتنداز:

 ن متغیرهاییتع -1

 درونی روابط ساختاری ماتریس آوردن دست به -2

 30متغیرها

 31به دست آوردن ماتریس دستیابی -3

 32سازگار کردن ماتریس دستیابی -4

 بخش بندی ماتریس دستیابی -5

 رسم نمودار -6

یک نکته اساسی در مدل سازی ساختاری تفسیری وجود دارد    

شده و آن وجود یک رابطه محتوایی میان شاخص های شناسایی 

 رابطهدر مرحله نخست و آماده سازی برای تحلیل است. 

 سیستم، متشکل اجزای بین مفهومی ارتباط یعنی 33محتوایی

 سیستم اهداف با متناسب محتوا و معنی نظر از که ای بگونه

 طبقه صورت چندین به جزء دو بین محتوایی روابط. [68]باشد

 ،35ای مقایسه هبطرا ،34تعریفی رابطه آنها جمله از که میشود بندی

 39ریاضی رابطه و 38فضایی رابطه ،37زمانی رابطه ،36تاثیری رابطه

 .ایم برده بهره تاثیری رابطه از ما تحقیق این در .باشند می

آوری اطلاعات برای تحقیق حاضر به جمعکه با توجه به این   

پردازد، لذا روش های مربوط به وضعیت فعلی میپاسخ به سؤال

این تحقیق از لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات، ر د رفته کاربه

توصیفی از نوع پیمایشی است. اطلاعات توصیفی از طریق 

شوند که در این آوری مینامه، گفتگو یا مشاهده جمعپرسش

نامه به خبرگان، مدیران، کارشناسان و از ارسال پرسش تحقیق

تفاده گفتگو با برخی از خبرگان، برای دریافت اطلاعات بیشتر، اس

 .گردیده است

 

 داده ها . تحلیل5

                                                           
29 Structural 
30 Structural Self-Interaction Matrix 
31 Initial reachability matrix 
32 Final Reachability Matrix 
33 Contextual relation 
34 Definitive relationship 
35 Comparative relationship 
36 Influence relationship 
37 Temporal relationship 
38 Spatial relationship 
39 Mathematical relationship 

 
آنچه مشخص است به دلیل ماهیت خاص صنعت گاز مایع،    

شاخص ها دارای تعاریف خاصی بوده که نمایشگر ویژگی های 

منحصربه فرد صنعت گاز مایع ایران از خدمات پس از فروش در 

طول زنجیره از تولید تا توزیع به دست مشتریان است. پس از 

 فصل این شاخص ها)عوامل( عبارتنداز:بررسی م

انجام خدمات تعهد شده با دقت  احتمالقابلیت اطمینان:  -1

 در زمان مناسب و تحت شرایط معین کامل

ارائه خدمات به مشتریان در طول واکنش پذیری: سرعت  -2

 زنجیره

احساس یگانگی: درک تامین کننده خدمات از انتظارات  -3

 مشتریان

 هات با الزامات و استانداردتطابق: برآورده شدن مشخصا -4

قیمت گذاری: ارائه خدمات با کیفیت در ازای قیمت های  -5

 مناسب

 کیفیت فنی ستانده ها: افزایش کیفیت خروجی محصولات -6

املات: درک نیازهای مورد انتظار مشتریان در کیفیت تع -7

 طول زنجیره 

 محسوس ها: وسایل فیزیکی، ظواهر و تجهیزات -8

ی ارائه ات و مهارت های کافی براشایستگی ها: دانش، اطلاع -9

 خدمات به شکل اثربخش

 همدلی: توجه ویژه به مشتریان در طول فرآیند -10

 وببهبود: توانایی سازمان در اصلاح مشکلات و رفع عی -11

 دسترسی: سادگی دسترسی و برقراری تماس -12

ارتباطات: مطلع ساختن مشتریان در طول زنجیره از خدمات  -13

 دبه شیوه ای که قابل درک باش

 امنیت: عدم احساس خطر و ریسک -14

 انعطاف پذیری: ارائه خدمات در مواقع حساس -15

 نمایندگی ها: میزان مفید بودن خدمات نمایندگی ها -16

بازدیدها: انجام بازرسی های به موقع برای بررسی زمانبندی  -17

 صحت انجام خدمات

تبلیغات: بهره گیری از تبلیغات مفید و سودمند برای معرفی  -18

 خدمات 

 : ویژگی های حسی درک خدماتشناسی زیبایی -19

اسناد و مدارک: تحویل فاکتورها، فیش های پرداختی و  -20

 تضامین و نیز بایگانی ها منظم

 جهت به و فازی دلفی تکنیک از استفاده با تا است لازم حال   

 محقق ی پرسشنامه عوامل این دقیق شناسایی از سازی اطمینان

 تا شود گذاشته خبره کارشناس 10 اختیار در و تهیه ساخته
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 پرداخته خبرگان معرفی به زیر جدول در. حاصل گردد اجماع

 :است شده
 کشور مایع گاز صنعت در برجسته خبرگان انتخاب -2جدول

 تحصیلات ردیف
قه  ب سا

 کاری)سال(

رشته 

 تحصیلی
 شغل

 مدیریت مالی 32 دکتری  1

مدیر عامل 

هلدینگ/انجمن  

صنفی گاز مایع 

 کشور

2 
فوق 

 نسلیسا
 مدیر پالایشگاه مکانیک 27

3 
فوق 

 لیسانس
 صنایع 30

مدیر عامل هلدینگ 

 نفت و گاز

 پالایشگاهمدیر  مکانیک 25 دکتری 4

5 
فوق 

 لیسانس
 رئیس استاندارد مکانیک 23

6 
فوق 

 لیسانس
 مدیریت 25

مدیر عامل هلدینگ 

 نفت و گاز

 کارشناس استاندارد مدیریت 35 دکتری 7

8 
فوق 

 لیسانس
25 

مدیریت 

 دولتی
 کارشناس نفت و گاز

9 
فوق 

 لیسانس
 مکانیک 20

مدیر عامل بزرگترین 

تاسیسات گاز 

 کشور/تهران

 صنایع  29 لیسانس 10

بزرگترین  مدیر عامل

تاسیسات گاز 

 کشور/خوزستان

 

سپس در  ادامه لازم است تا متغیرهای زبانی مورد نیاز تعیین 

ته از طیف نه گانه گردند. برای طراحی پرسشنامه محقق ساخ

 مطابق زیر استفاده می گردد:
 زبانی متغیرهای -3جدول 

 عدد مثلثی فازی
عدد 

 فازی
 متغیرهای زبانی

(0.1،0.1،0) اهمیت بی بسیار 1̃   

(0.3،0.2،0.1)  2̃ 
بین خیلی بی اهمیت و بسیار بی 

 اهمیت

(0.4،0.3،0.2)  خیلی بی اهمیت 3̃ 

(0.5،0.4،0.3)  بتا مهمبین خیلی بی اهمیت و نس 4̃ 

(0.6،0.5،0.4)  متوسط مهم 5̃ 

(0.7،0.6،0.5)  بین متوسط و بسیار مهم 6̃ 

(0.8،0.7،0.6)  خیلی مهم 7̃ 

(0.9،0.8،0.7)  بین خیلی و بسیار مهم 8̃ 

(0.9،0.9،0.8)  بسیار با اهمیت 9̃ 

 

ی پس از دریافت کردن پاسخ ها از طرف خبرگان محقق داده ها

 محاسباتی مراحل طی از پسحاصل از نظر خبرگان را تحلیل و 

 آنها شده فازی دی میانگین که اعدادی دلفی، تکنیک مختص

 عامل آن باشد بالاتر و 0.7 اگر و رد عامل آن باشد 0.7 از کمتر

 آمده است:نتایج در جدول زیر  .شود می پذیرفته
فروش در های موثر بر خدمات پس از  شاخص شناسایی -4جدول

 صنعت گاز مایع

 پذیرش/رد

میانگین 

دی فازی 

 شده

 متغیر میانگین فازی

(0.8777،0.8222،0.7222 0.807 پذیرش ) 
قابلیت 

 اطمینان

(0.888،0.8222،0.7222) 0.8111 پذیرش  
واکنش 

 پذیری

 (0.7333،0.8333،0.888) 0.815 پذیرش
احساس 

 یگانگی

 تطابق (0.7444،0.8444،0.9) 0.829 پذیرش

 قیمت گذاری (0.7333،0.8433،0.8767) 0.821 پذیرش

 (0.7555،0.8555،0.888) 0.833 پذیرش
کیفیت فنی 

 ستاده ها

 (0.7555،0.8555،0.888) 0.833 پذیرش
کیفیت 

 تعاملات

 محسوس ها (0.7555،0.8555،0.888) 0.833 پذیرش

 شایستگی ها (0.7333،0.8333،0.8777) 0.814 پذیرش

 همدلی (0.7333،0.8333،0.888) 0.818 پذیرش

 بهبود (0.7444،0.8444،0.888) 0.825 پذیرش

 دسترسی (0.7111،0.8111،0.888) 0.803 پذیرش

 ارتباطات (0.7444،0.8444،0.888) 0.825 پذیرش

 امنیت (0.7222،0.8222،0.888) 0.8111 پذیرش

 (0.5888،0.6888،0.7444) 0.67 رد
انعطاف 

 پذیری

 نمایندگی ها (0.7333،0.8333،0.888) 0.818 پذیرش

 (0.66،0.76،0.82) 0.74 پذیرش
زمانبندی 

 بازدیدها

 تبلیغات (0.58888،0.68888،0.7777) 0.6888 رد

 (0.58888،0.68888،0.7777) 0.6888 رد
زیبایی 

 شناسی

 (0.69،0.79،0.84) 0.77 پذیرش
اسناد و 

 مدارک

 

شاخص)عامل( تنها سه  20همانطور که از نتایج بر می آید، از بین 

شاخص انعطاف پذیری، تبلیغات و زیبایی شناسی بعنوان 

معیارهای خدمات پس از فروش در صنعت گاز مایع ایران از دید 

کارشناسان قرارندارند. حال در ادامه با شناسایی این شاخص ها 
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هره گیری از مدل یابی مدل مفهومی پژوهش )مدل موجود( با ب

یم می شود. در این مرحله از تکنیک تفسیری ترس -ساختاری

ISM  شاخص ها لازم است تا ماتریس خود پس از شناسایی

 شاخص بین روابط مرحله این درتشکیل شود.  40تعاملی ساختاری

 سازی مدل کارگیری به با زوجی، و دو دوبه صورت به پژوهش های

مفهومی منجر به مورد  رابطه از استفاده و تفسیری ساختاری

 روابط تعیین به نمادها از استفاده با ار گرفت و خبرگانتحلیل قر

 و ابعاد از ساختاری تعاملی خود ماتریس. پرداختند متغیرها بین

 حالت چهار از استفاده با ها آن مقایسه و پژوهش های شاخص

 نفر 10 توسط ماتریس این .[71]است شده تشکیل مفهومی روابط

  گردید. میلتک صنعت گاز مایع ایران کارشناسان از

 را "تکرار بیشترین"که شده تشکیل هایی علامت از ماتریس جدول

جدول زیر نشان داده شده  در نتایج اند. داده اختصاص خود به

 است:

 

                                                           
40 Structural Self Interaction Matrix 

 ساختاری خودتعاملی ماتریس -5جدول
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به منظور تعیین روابط و سطح  ISMپس از طی کردن مراحل 

بندی شاخص ها بایستی با بهره گیری از ماتریس دسترسی 

ا شناسایی شوند. متغیرهایی که نهایی، اشتراک مجموعه ه

مجموعه خروجی و مشترک آنها کاملا مشابه باشند، در بالاترین 

میگیرند. تفسیری قرار  -سطح از سلسله مراتب مدل ساختاری

همچنین به منظور یافتن سطوح بعدی کافیست، سطوح قبل 

حذف و سپس همین عملیات تکرار شوند. این کار تا رسیدن به 

 .(6)جدولر می گرددآخرین سطح تکرا
 ها شاخص مجموعه خروجی -6جدول

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی شاخص ها تکرار

 اول

6 6-14 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-

14-15-16-17 
6-14 

1 

14 6-14 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-

14-15-16-17 
6-14 

 دوم

3 3-4-13-17 
1-2-3-4-5-7-8-9-10-11-12-13-

15-16-17 
3-4-13-17 

2 

4 3-4-13-17 
1-2-3-4-5-7-8-9-10-11-12-13-

15-16-17 
3-4-13-17 

13 3-4-13-17 
1-2-3-4-5-7-8-9-10-11-12-13-

15-16-17 
3-4-13-17 

17 3-4-13-17 
1-2-3-4-5-7-8-9-10-11-12-13-

15-16-17 
3-4-13-17 

3 
5 5-10 1-2-5-7-8-9-10-11-12-15-16-17 5-10 

3 
10 5-10 1-2-5-7-8-9-10-11-12-15-16-17 5-10 

4 

8 8-9-11-12 1-2-7-8-9-11-12-15-16 8-9-11-12 

4 
9 8-9-11-12 1-2-7-8-9-11-12-15-16 8-9-11-12 

11 8-9-11-12 1-2-7-8-9-11-12-15-16 8-9-11-12 

12 8-9-11-12 1-2-7-8-9-11-12-15-16 8-9-11-12 

5 

2 2-7-16 1-2-7-15-16 2-7-16 

5 7 2-7-16 1-2-7-15-16 2-7-16 

16 2-7-16 1-2-7-15-16 2-7-16 

6 
1 1-15 1-15 1-15 

6 
15 1-15 1-15 1-15 

 

برای ترسیم مدل پژوهش، با توجه به  (1)شکلدر مرحله بعدی

سطوح شاخص ها و ماتریس دسترسی نهایی و از طریق حذف 

تحقیق شکل میگیرد که در مدل سازی روابط ثانویه، مدل 

هم گفته  41تفسیری به آن مدل ساختاری یا دیاگراف -ساختاری

سطح قرار گرفته اند  6این پژوهش عوامل در  در. [71]می شود

که در بالاترین سطح قابلیت اطمینان و نمایندگی ها و در پایین 

د ترین سطح امنیت و کیفیت فنی ستانده ها قرار گرفته اند. بای

توجه داشت که عواملی که در سطح بالاتر قرار دارند، از تاثیر 

تاثیر عوامل گذاری کمتری برخوردارند هستند و بیشتر تحت 

سطوح پایین تر می باشند. در واقع عوامل سطح پایین تر بعنوان 

                                                           
41 Diagraph  

زیر ساخت و پایه ی اساسی خدمات پس از فروش در صنعت گاز 

 تحلیل و تجزیه جهت نهایت در[. 71]مایع محسوب می شوند

 کردن جمع با ستون و سطر هر در است کافی MICMAC نمودار

 را ها شاخص وابستگی میزان و نفوذ قدرت ها ورودی میزان

 خصوص در تا کند می ما کمک به کار این. (7آوریم)جدول بدست

 .نماییم پیدا قویتری درک ها شاخص
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 قدرت نفوذ و وابستگی شاخص ها -7جدول 

 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 شاخص ها

 6 15 17 2 6 12 12 8 12 12 15 2 8 6 6 15 17 قدرت نفوذ

 15 5 2 17 15 9 9 11 9 9 5 17 11 15 15 5 2 میزان وابستگی

 

 

 

 

الگوی نهایی خدمات پس از فروش در صنعت گاز مایع -1 نمودار  

1سطح  

2حسط  

3سطح  

4سطح  

5سطح  

6سطح  
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               1-15  17 

                 16 

            
2-7-

16 
    15 

 14   ناحیه مستقل      ناحیه پیوندی    

                 13 

        

8-9-

11-

12 

        12 

                 11 

                 10 

                 9 

      5-10           8 

                 7 

  

3-4-

13-

17 

 6   ناحیه خودمختار      بستهناحیه وا 

                 5 

                 4 

                 3 

6-14                 2 

                 1 

17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

 

 

 MICMACیا تحلیل  وابستگی –ماتریس قدرت نفوذ  -2نمودار 

 قدرت تحلیل و تشخیص MICMACپس از تجزیه و تحلیل 

 و )از اجماع تعداد متغیرهای متابر از آن و خود متغیر(نفوذ

)از جمع متغیرهایی که از آنها تاثیر می پذیرد و متغیرها وابستگی

بدین صورت شد که هیچ متغیری در ناحیه  خود متغیر(

نشان داد  ISM. همچنین نتایج (2)نمودارخودمختار قرار نگرفت

خدمات پس از فروش در صنعت گاز مایع ایران اول  که زیر بنای

 وجود نمایندگی ها و میزان مفید بودن خدمات آنها و دوم قابلیت

کامل  دقت با شده تعهد خدمات انجام توانایی اطمینان یعنی

 است. 

های احساس یگانگی، تطابق، قیمت گذاری، کیفیت فنی شاخص

مدارک در ناحیه  و دستانده ها، همدلی، ارتباطات، امنیت و اسنا

وابستگی قرار دارند و این بدان معنی است که قدرت نفوذ کم ولی 

 میزان وابستگی زیادی دارند.

دسترسی در شاخص های محسوس ها، شایستگی ها، بهبود و 

ناحیه پیوندی قرار دارند که از قدرت نفوذ و میزان وابستگی بالایی 

ی این شاخص ها برخوردارند. در حقیقت هر گونه عملی بر رو

 باعث تغییر سایر شاخص ها خواهد شد.

های قابلیت اطمینان، واکنش پذیری، کیفیت تعاملات، شاخص

وذ قرار دارند که از نمایندگی ها و زمانبندی بازدیدها در ناحیه نف

قدرت نفوذ بالا و میزان وابستگی کم حکایت می کنند. این 

بالایی  شاخص ها برای تحقق دیگر شاخص ها از اهمیت

 برخوردارند.

 

 . نتیجه گیری6

 
 دوم و اول رتبه در ترتیب به متحده ایالات و خاورمیانه منطقه

 آمریکا متحده ایالات. دارند قرار دنیا در مایع گاز صادرات و تولید

وذ
 نف

ت
در

 ق

 میزان وابستگی
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 و کشورها به مایع گاز تن میلیون 20 از بیش 2015 سال در

 35 به 2018 سال در که است کرده صادر دنیا مختلف مناطق

 صادرات که است حالی در این. ه استکرد پیدا افزایش تن میلیون

 در و است نداشته زیادی تغییرات گذشته های سال طی خاورمیانه

 می بینی پیش و است شده برآورده تن میلیون 34 ،2011 سال

 میلیون 38 به منطقه این صادرات مجموع 2020 سال در که شود

 گرمایش) خانگی مصارف .(2018، )مرکز مطالعات انرژیبرسد تن

 را مایع گاز مصرف از توجهی قابل سهم درصد 49 با( پز و پخت و

 کشور سه متحده ایالات و هند چین،. است داده اختصاص خود به

. باشند می خانگی مصارف بخش در LPG مصرف میزان در برتر

 به را دنیا در تولیدی مایع گاز از درصد 23.5 پتروشیمی صنعت

 صنعتی، مصارف سایر. دهد می قرار استفاده مورد خوراک نعنوا

 و 9 ،12 با ترتیب به کدام هر نیز بنزین خوراک و خودرو سوخت

بنابراین  .نمایند می مصرف را دنیا در تولیدی مایع گاز از درصد 6

 ناب ناپذیر است.اجتتوجه خاص به این پتانسیل بالقوه 

از فروش در صنعت هدف این تحقیق طراحی الگوی خدمات پس 

کارشناس،  10با توجه به نظرات  گاز مایع ایران بوده است.

شاخص ها تایید و انتخاب شدند. سپس به منظور تحلیل روابط 

میان آنها و طراحی یک الگوی مناسب از مدل سازی ساختاری 

تفسیری استفاده شده است. در حقیقت این تحقیق، بینشی جدید 

ز فروش در صنعت گاز مایع را در خصوص ماهیت خدمات پس ا

در تحلیل نتایج بدست آمده باید گفت: اساسی  ت.ارئه نموده اس

ترین شاخص های خدمات پس از فروش در این صنعت در سطح 

 ششم یعنی نمایندگی ها و قابلیت اطمینان است.

 کیفیت پذیری، واکنش اطمینان، قابلیت های شاخصتوجه روی 

با توجه به خروجی  بازدیدها نبندیزما و ها نمایندگی تعاملات،

اری نشان از اثرگذاری این شاخص ها در حوزه خدمات مدل ساخت

 یگانگی، احساس های شاخصدر این صنعت دارند. همچنین 

 ارتباطات، همدلی، ها، ستانده فنی کیفیت گذاری، قیمت تطابق،

دارای وابستگی هستند بدین معنی که  مدارک و اسناد و امنیت

ل دیگر روی آنها تاثیرات اساسی خواهد داشت و باید به اثر عوام

 حفظآنها توجه خاص نمود. بررسی مبانی تجربی نشان داد که 

-می جدید مشتریان جذب از ترینههزکم بسیار موجود مشتریان

 و گرددمی مشتری حفظ موجب مناسب خدمات ارائه. باشد

 هصیتو موجب همچنین، شدهارائه خدمات از مشتری خرسندی

 شامل خدمات. شودمی دیگران به مشتری یلهوسبه محصول

 و منفعت موجب و هستند نشدنی لمس و نامحسوس هایفعالیت

 .ندارد دنبال به نیز را چیزی مالکیت اما گردندمی خاطر ارضاء یا

 شدهارائه خدمات که است این گراییمشتری استراتژی هدف دو

 درکقابل که نماید ایجاد مشتری برای تمایزی وجه سازمان توسط

 سازمان در که چهبرآن فراگیر و گسترده تأثیر و باشد گیریاندازه و

 در بهینه هایگذارییاستس . ضرورتباشد داشته شود،می انجام

 استراتژیک هایاز اولویت یکی عنوانبه همواره گاز، و نفت بخش

توان نمی کهیطوربه است؛ بوده مطرح نظام فرادستی اسناد در

 آینده و فعلی هاینسل ملی منافع تأمین در را هاسیاست این نقش

  گرفت.  نادیده

تفسیری مزایای مناسبی در  -گر چه روش مدل یابی ساختاریا

دل های پیچیده ایجاد می کند، اما محدودیت هایی نیز طراحی م

 دارد که ممکن است بر روند کار تاثیر گذار باشد:

تغیرها یا معیارها به دانش متخصصان روابط محتوایی میان م -1

آن حوزه بستگی داشته و در نتیجه اریبی در قضاوت کسانی 

که در خصوص روابط میان معیارها نظر می دهند وجود دارد 

 که ممکن است بر کل نتایج تاثیر گذار باشد.

ساختاری هیچ وزنی را به شاخص ها تخصیص نمی روش  -2

و مدل یابی  ANPی چون بنابراین اگر با مدل های. [72]دهد

معادلات ساختاری ترکیب شود نتایج دقیق تری حاصل 

 خواهد شد.
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