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Objective: The present research aims to provide a contingency model for after-sales 

service management within the automotive industry, specifically focusing on the after-

sales service sector of Atin Part Company, a subsidiary of Mammut Automotive Group.  

Methodology: Initially, the researcher defines after-sales services using established 

sources and presents their own selected definition. Based on this, and with the aim of 

achieving the intended model, the general APQC framework was employed. After 

adapting it for contingencies with insights from 20 experts in the relevant industry, the 

combined interpretive structural DEMATEL-ISM approach was utilized to extract 

relationships and determine the nature of these elements.  

Findings: The results indicate that the interpretive structural model is three-tiered and, 

based on the outcomes of the fuzzy DEMATEL, all components of the operational 

dimension have a causative or influential nature, which aligns with industrial logic, 

while the managerial support variables are influenced or consequential. The highest 

influence pertains to the components of product and service marketing and sales (C3) 

and information technology (IT) management. Conversely, the greatest impact is 

related to the provision of physical products and the development of human capital 

management.  

Conclusion: According to this article, in the current context, after-sales service 

companies place significant importance on human capital; indeed, investments in 

human capital yield considerable returns. Additionally, as per ISM software output, 

vision and strategy, as well as organizational risk, align with the provision of physical 

products, existing on the same level, suggesting consistency among them. 

Keywords: After-sales service, APQC framework, combined interpretive structural 

DEMATEL-ISM approach 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The automotive industry's growing demand for effective after-sales service management is crucial to 

ensuring customer satisfaction and loyalty in increasingly competitive markets. Companies are striving to offer 

reliable, high-quality products with comprehensive after-sales support to differentiate themselves and enhance 

customer retention. This is particularly true in emerging markets like Iran, where industry-specific challenges such 

as economic instability, technological limitations, and restrictions due to international sanctions have created 

additional hurdles for service providers (Varshavi et al., 2024). In response to these challenges, the company Atin 

Part Afzar was established in 2014 with the mission to supply a wide range of original and OEM automotive spare 

parts to various customer segments. Despite its growing presence and success, the company faces the same 

challenges as the broader automotive service industry in Iran, particularly in terms of maintaining competitive 

standards for after-sales service (Alexander et al., 2002). 

After-sales service, as defined by several researchers, includes activities and support offered after the initial 

product purchase, including technical assistance, part replacements, and maintenance (Rigopoulou et al., 2008). Such 

services can enhance product performance and customer satisfaction over the entire lifecycle of a product, making 

them essential for fostering customer loyalty and attracting repeat business. Previous studies emphasize that quality 

after-sales service can also serve as a significant revenue stream, with markets for replacement parts, maintenance, 

and associated services being up to four to five times larger than the market for the initial product (Bundschuh & 

Dezvane, 2003). In this context, this study explores a contingency model for after-sales service management using a 

combined DEMATEL-ISM-Fuzzy approach to analyze the complex interrelations between operational and 

managerial support factors in service delivery. The study specifically investigates three questions: 1) Are the 

elements and dimensions of the APQC model applicable to Atin Part’s after-sales service management? 2) If 

applicable, what is the causal relationship among these dimensions? 3) How can a contingency model for after-sales 

service be designed based on the DEMATEL-ISM-Fuzzy approach? 

Methodology 

This study used a mixed-method approach incorporating DEMATEL, ISM, and fuzzy logic to develop a 

contingency model tailored to the after-sales service requirements of Atin Part Afzar. Initially, two primary 

dimensions—operational and managerial support—were identified, with thirteen key factors distributed within 

these dimensions. For the operational dimension, six factors were identified: strategic vision and strategy, product 

and service development, marketing and sales, physical product delivery, service provision, and service 

management. For managerial support, the factors included human capital management, IT management, financial 

resource management, asset supply and management, organizational risk management, regulatory compliance and 

recovery, and external relationship management. 

After interviewing 20 industry experts to verify the relevance of these factors, data were entered into the 

DEMATEL Fuzzy software to obtain dependency matrices and thresholds. This analysis allowed for categorization 

into causal (influential) and resultant (affected) variables, with the ISM analysis further clarifying the layered 

structure of interdependencies among the variables. In the final step, the levels of influence for each factor were 

analyzed to confirm their alignment with the APQC process framework. 

Findings 
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The results of the path analysis revealed significant negative impacts across all variables on tax evasion and 

avoidance behaviors. Specifically, transparency in tax laws demonstrated a path coefficient of -0.34 (p < 0.05) with 

tax evasion and -0.76 (p < 0.01) with tax avoidance, suggesting that higher transparency effectively reduces these 

undesirable tax behaviors. Public trust showed substantial negative correlations with both tax evasion (-0.53, p < 

0.01) and tax avoidance (-0.31, p < 0.05), indicating that when the public has greater confidence in tax 

administration, companies exhibit reduced tendencies toward evasion and avoidance. 

Tax culture was also significantly correlated with lower tax avoidance, with a path coefficient of -0.48 (p 

< 0.05), implying that a stronger tax culture encourages compliance. Meanwhile, tax crime scenario planning 

showed the highest impact on reducing tax evasion, with a path coefficient of -0.58 (p < 0.01), suggesting that 

detailed planning for potential tax crime repercussions might deter companies from engaging in tax evasion. These 

results underscore the effectiveness of compliance and obedience techniques in influencing corporate tax behavior. 

Discussion and Conclusion 

These findings reflect the unique position of after-sales service management within the automotive sector 

in Iran. The study indicates that critical operational factors such as marketing, product delivery, and human capital 

development serve as primary drivers of service outcomes, while support variables, including IT management and 

external relationship management, are highly responsive to changes in operational efficiency. This operational-

supportive division is consistent with the findings of Kurata and Nam (2010), who argue that core operational 

services are instrumental in generating service outcomes, with support variables primarily serving to facilitate these 

outcomes effectively (Kurata & Nam, 2010). Moreover, the prominence of human capital as a driver of service quality 

aligns with other studies that emphasize the need for skilled personnel to ensure sustained customer satisfaction and 

service reliability (Alexander et al., 2002). 

The alignment between organizational strategy, risk management, and product delivery found in this study 

further highlights the importance of coherence between strategic initiatives and operational processes. Additionally, 

IT management was shown to be highly dependent on operational efficiency, supporting Rigopoulou et al. (2008), 

who demonstrated the significance of technological infrastructure in improving after-sales responsiveness and 

customer engagement (Rigopoulou et al., 2008). The findings also confirm that an effective after-sales strategy must 

integrate IT management and human capital development to build a responsive and customer-oriented after-sales 

system (Cavalieri et al., 2008). 

One of the study's most important contributions is its three-level ISM model, which organizes influential 

factors at the top, responsive factors at the bottom, and mediating factors in the middle. This layering allows 

companies to recognize which variables require focused interventions and resource allocation. The use of the APQC 

process framework with a DEMATEL-ISM-Fuzzy approach enables a flexible yet robust understanding of service 

management in the automotive sector, showing potential for broader application in other industries where after-

sales service plays a critical role. This aligns with existing literature suggesting that services with a strong value-

added component, like after-sales, are particularly suited for modeling complex interrelations among causative and 

resultant factors (Bundschuh & Dezvane, 2003). 
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خش بتحقیق حاضر در راستای ارائه مدل اقتضایی مدیریت خدمات پس از فروش در صنعت خودرویی ودر  هدف:

محقق  شناسی:روش خدمات پس از فروش شرکت آتین پارت ابزار وابسته به گروه خودرویی ماموت انجام شده است.

ن بمنظور دستیابی آئه نموده و براساس ابتدا ضمن تعریف خدمات پس از فروش از منابع معتبر تعریف مختار خود را ارا

خبگان ننفر از  20استفاده نمود و پس از اقتضایی سازی ان توسط APQCبه مدل مد نظر خود از چارچوب کلی 

 یبیترک یریتفس یساختار یکردروهای مزبور از صنعت مزبور جهت استخراج روابط و تعیین ماهیت مولفه

DEMATEL-ISM .دهد که مدل ساختاری تفسیری مزبور سه نتایج نشان می ها:یافته استفاده نموده است

های بعد عملیاتی اثرگذاریا علی هستند که در منطق تمامی مولفهسطحی بوده و مبتنی بر نتایج حاصل از دیمتل فازی 

یری مربوط به باشند. بیشترین اثر پذصنعتی نیز درست است و متغیرهای بعد مدیریتی پشتیبانی اثرپذیر یا معلول می

باشد و ( میITولفه بعدی مدیریت فناوری اطلاعات)( و مC3های بازاریابی و فروش محصولات و خدمات )مولفه

 گیری:نتیجههای ارائه محصولات فیزیکی و توسعه مدیریت سرمایه انسانی است. بیشترین اثرگذاری مربوط به مولفه

ها بسیار بالا نسانی در آنادر شرایط حاضر نقش سرمایه  های خدمات پس از فروشبراساس این پژوهش شرکت

همچنین براساس باشد..در واقع هرچه برروی سرمایه انسانی سرمایه گذاری بشود نتیجه بیشتری خواهد داشت.می

فیزیکی در  چشم انداز و استراتژی و همچنین ریسک سازمانی در کنار ارائه محصولاتISMخروجی دیگر نرم افزار 

 قرار دارند یک سطح 
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 8933-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.dmbaj.com/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://orcid.org/0009-0002-0663-3514
https://orcid.org/0009-0002-1279-3530
https://orcid.org/0000-0002-8483-9625
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 1403، چهارم ، شمارهسوم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                         و همکاران          وزیری 

 

 139 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 مقدمه

با افزایش شمار خودروهای سواری سبک و سنگین در خط تولید خودروسازان ایران و همچنین واردات این خودروها، نیاز به 

 2014شود. در همین راستا، شرکت آتین پارت افزار در خرداد سال فروش جامع و با کیفیت به شدت احساس میارائه خدمات پس از 

تأسیس شد تا با تمرکز بر ارائه محصولاتی با کیفیت و خدماتی قابل اعتماد، به یکی از بازیگران اصلی این صنعت بدل شود. امروز، با 

را برای  OEM ین پارت توانایی تأمین و عرضه طیف وسیعی از قطعات یدکی اصلی وگذشت بیش از هفت سال از آغاز فعالیت، آت

ها تجربه در بازار قطعات یدکی و فروشان، تعمیرکاران ماهر و رانندگان خود مکانیک دارد. این شرکت با پشتوانه سالنیازهای عمده

در این راستا، متعهد است. « پشتیبانی متعهدانه»و « قیمت مناسب»، «ضمانت اصالت کالا»خدمات پس از فروش، به اصولی همچون 

توان به ضعف در تکنولوژی محصولات، ها میهای فراوانی مواجه است. از جمله این چالشصنعت خدمات پس از فروش در ایران با چالش

 Varshavi et)اقتصادی اشاره کرد  ثباتیها و بیکیفیت پایین برخی برندهای داخلی، نبود رقابت در صنعت خودرو، تأثیر مداوم تحریم

al., 2024)فشارهای متعددی را بر این های جهانی در حوزه اقتصاد و انرژی، بخصوص در زمینه نفت و گاز، . علاوه بر این، تأثیر بحران

وری خدمات پس از فروش صنعت وارد کرده است. در چنین شرایطی، ضرورت تدوین الگوهای مؤثر و مقتضی که بتواند به بهبود بهره

بالقوه  هایبرداری از ظرفیتهای درونی، بهرهتوانند از طریق تمرکز بر قابلیتبپردازد، اهمیت بیشتری پیدا کرده است. این الگوها می

 .ها ارائه دهندحلی مطمئن برای کاهش چالشداخلی و همچنین تعاملات غیرمستقیم خارجی، راه

اند. خدمات ها بسیاری به توسعه مفاهیم مرتبط پرداختهبه منظور بهبود وضعیت خدمات پس از فروش در این صنعت، پژوهش

شود، نقشی کلیدی در ایجاد روابط پایدار با مشتریان محصول تعریف می ها پس از خریدای از فعالیتپس از فروش که به عنوان مجموعه

طول چرخه عمر محصول اولیه، توانند در . این خدمات می(Darvishi, 2022; Toutian et al., 2022)ها دارد و افزایش رضایت آن

 & Durugbo, 2019; Habibi)عملکرد محصول را تضمین کرده و به بهبود رضایت مشتری و تقویت ارتباط با مشتریان کمک کنند 

Abbasi, 2021)تواند منبع مهمی برای ایجاد مزیت رقابتی باشد، چرا که با ایجاد تمایز از رقبا، علاوه، خدمات پس از فروش می. به

 ,.Kurata & Nam, 2010; Rigopoulou et al)تر، خود را متمایز کنند سازد تا با ارائه خدمات بهتر و جامعها را قادر میشرکت

2008). 

شده، خدمات امها انجیکی از دستاوردهای اصلی خدمات پس از فروش، ایجاد رضایت مشتری و حفظ اوست. بر اساس پژوهش

 & Bundschuh)ها منجر شود طور چشمگیری به رضایت مشتریان کمک کرده و به ایجاد روابط پایدار با آنتواند بهپس از فروش می

Dezvane, 2003; Darvishi, 2022; Habibi & Abbasi, 2021; Moshtaghi, 2023) تر از یک که مشتریانی که پیش. از آنجا

علاوه، در شرایطی شوند، حفظ این مشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است. بهاند، سودآورترین مشتریان محسوب میشرکت خرید کرده

جذب و  که رقابت جهانی افزایش یافته و فشارها بر صنایع مختلف بیشتر شده، خدمات پس از فروش به عنوان یک ابزار کلیدی برای

حل جامع برای نیازهای خود هستند و صرفاً به خرید محصول اکتفا دنبال یک راهرود. مشتریان امروزه بهحفظ مشتریان به کار می

 ,Gholami Afshar & Moradi Hazarvand)کنند؛ بلکه به دنبال پشتیبانی کامل و خدمات پس از فروش جامع نیز هستند نمی

2023; Kurata & Nam, 2010). 

ها شناخته عنوان منبعی برای ایجاد تمایز و مزیت رقابتی برای شرکتهای اخیر، تمرکز بر خدمات پس از فروش بهدر دهه

سادگی قابل مقایسه و مشابه هستند، اهمیت خودرو، که در آن محصولات فیزیکی بهویژه در صنعت شده است. این مزیت رقابتی به
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تقلید از خدمات پس از فروش بسیار  .(Durugbo, 2019; Habibi & Abbasi, 2021; Raddats, 2011)بیشتری پیدا کرده است 

هایی که قادر به ارائه خدمات عنوان یک امتیاز رقابتی پایدار عمل کند. شرکتتواند بهدشوارتر از تقلید از محصولات است و این امر می

 Johnston)دست یابند توانند مشتریان بیشتری را جذب کرده و در بازار رقابتی به موفقیت پس از فروش کامل و کارآمد هستند، می

& Glark, 2008; Nejati & Hashemian, 2023; Rigopoulou et al., 2008). 

شود. ها محسوب میعلاوه بر ایجاد تمایز رقابتی، خدمات پس از فروش از نظر مالی نیز منبع درآمد قابل توجهی برای شرکت

تواند تا چهار بازار خدمات پس از فروش، که شامل تأمین قطعات یدکی، ارائه خدمات تعمیر و نگهداری و پشتیبانی مشتریان است، می

علاوه، به دلیل . به(Bundschuh & Dezvane, 2003)زار محصول اولیه در طول چرخه عمر محصول باشد تر از بایا پنج برابر بزرگ

ها ایجاد کند تواند درآمدی پایدار و سودآور برای شرکتمیحساسیت کمتر مشتریان به قیمت در خدمات پس از فروش، این بازار 

(Alexander et al., 2002; Anderson et al., 1997). 

کند. به عنوان عنوان یک بخش تجاری استراتژیک، در برابر نوسانات بازار اولیه نیز مقاومتی ایجاد میخدمات پس از فروش به

ه خرید قطعات و خدمات برای حفظ تجهیزات موجود خود جای خرید خودروهای جدید، بمثال، در دوران رکود اقتصادی، مشتریان به

عنوان یک بافر در برابر نوسانات اقتصادی عمل کرده و درآمدهای شود که بازار خدمات پس از فروش بهآورند. این امر سبب میروی می

. در نتیجه، خدمات پس از فروش نه تنها باعث افزایش رضایت و حفظ (Kurata & Nam, 2010)بلندمدت شرکت را تثبیت کند 

 شود.های رقابتی نیز محسوب میعنوان یک سلاح استراتژیک مهم در محیطشود، بلکه بهان میمشتری

های مدیریتی ارائه خدمات پس از فروش نیز اهمیت بالایی دارند. خدمات پس از فروش اغلب به دلیل حجم کم، تقاضای چالش

تر الا است. علاوه بر این، دوره خدمات پس از فروش معمولاً طولانیای که دارد، نیازمند به موقع بودن و کیفیت بمتنوع و توزیع پیچیده

. از (Boyt & Harvey, 1997)کند بینی دقیق تقاضا را دشوار میریزی بلندمدت و پیشاز دوره تولید محصول است و این امر برنامه

ها و ترین هزینهرو، الزامات خدمات پس از فروش باید در مراحل اولیه پژوهش و توسعه محصول در نظر گرفته شوند تا بتوانند بهینهاین

 کارایی را تضمین کنند.

شود، ابزاری مناسب ها شناخته میعنوان یک استاندارد جهانی برای بهبود مستمر فرآیندها در سازمان، که بهAPQCچارچوب 

با ایجاد یک  APQCشود. های اقتضایی خدمات پس از فروش در صنعت خودرویی ایران محسوب میبرای طراحی و اجرای مدل

یندهای خود را در سطوح مختلف از جمله فرآیندهای عملیاتی و مدیریتی پشتیبانی سازد تا فرآها را قادر میبندی فرآیندی، سازمانطبقه

کنند. این چارچوب در سطح جهانی برای صنایع مختلف، از جمله پتروشیمی، خودروسازی و صنایع دفاعی، مورد استفاده قرار گرفته و 

این چارچوب به عنوان ابزاری مناسب برای . (Tehami Nasab, 2020)وری و کیفیت خدمات داشته است تأثیر بسزایی در بهبود بهره

گیری از با بهره تواند مورد استفاده قرار گیرد. این چارچوب کههای مقتضی در خدمات پس از فروش خودرویی میدستیابی به مدل

کند تا به بهبود ها کمک میسازی کند، به سازمانها پیادهکند مفاهیم مدیریت کیفیت را در سازمانبندی فرآیندها تلاش میطبقه

. این چارچوب دارای شش سطح مختلف از جمله طبقه، گروه (Tehami Nasab, 2020)های خود بپردازند مستمر فرآیندها و فعالیت

تدوین این مدل  .کنندفرآیندی، فرآیند، فعالیت، وظیفه و وظیفه جزء است که هر یک نقشی حیاتی در ساختار و نظم فرآیندها ایفا می

وری و بهبود عملکرد خدمات پس از فروش کمک کند، تواند به افزایش بهرهت افزار، نه تنها میاقتضایی و کاربرد آن در شرکت آتین پار

های اقتصادی بر بلکه به ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای شرکت نیز منجر خواهد شد. با توجه به تغییرات مستمر محیطی و تأثیر تحریم

 رسد.ای مدیریت خدمات پس از فروش امری ضروری به نظر میصنعت خودرو در ایران، وجود مدلی منعطف و کارآمد بر
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های موجود در حوزه خدمات پس از فروش شرکت آتین هدف اصلی این پژوهش ارائه مدلی اقتضایی است که بتواند چالش

 ق فازی استفاده شده تا ضمنبا منط DEMATEL-ISM پارت را حل کند. در این پژوهش از روش ساختاری تفسیری ترکیبی

کند تا روابط علّی و شناسایی دقیق متغیرها، ماهیت متغیرهای تأثیرگذار و تأثیرپذیر نیز روشن شود. این رویکرد به محققان کمک می

در این  .دوری در سیستم بهره بگیرنها برای بهبود و بهرهمعلولی میان ابعاد مختلف خدمات پس از فروش را شناسایی کرده و از آن

کار گرفته شده است تا روابط صورت ترکیبی بهبا استفاده از منطق فازی و به DEMATEL-ISMاری تفسیری پژوهش، مدل ساخت

دهد مکان را میاعلیّ و معلولی میان ابعاد مختلف خدمات پس از فروش در شرکت آتین پارت شناسایی شوند. این روش به محققان این 

گیری از نتایج پژوهش، به بهبود کارایی سیستم خدمات پس از شناسایی کرده و با بهرهتا متغیرهای تأثیرگذار و تأثیرپذیر را به دقت 

( 1ت دارند: فروش شرکت کمک کنند. در ادامه، پژوهش به دنبال پاسخ به سه سؤال اصلی است که در طراحی این مدل اقتضایی اهمی

رت کارایی، روابط علیّ بین ( در صو2قابل کاربرد هستند؟ در شرکت آتین پارت افزار  APQCهای چارچوب آیا تمامی عناصر و مؤلفه

تواند به عنوان یک مدل اقتضایی در خدمات پس از ها چگونه می( مدل ساختاری تفسیری این مؤلفه3ها و ابعاد چگونه است؟ این مؤلفه

 کار گرفته شود؟فروش به

 روش پژوهش

اقتضایی در مدیریت خدمات  همراه با منطق فازی برای ایجاد یک مدل DEMATEL-ISMدر این پژوهش، رویکرد ترکیبی 

تحلیل روابط  پس از فروش شرکت آتین پارت افزار در صنعت خودروسازی ایران مورد استفاده قرار گرفت. هدف این روش، شناسایی و

ها ه اصلی انجام شد: شناسایی و تعریف مؤلفهروش بود. این پژوهش در چهار مرحلهای مختلف خدمات پس از فعلیّ و معلولی میان مؤلفه

ها با استفاده از روش ها از طریق مصاحبه با خبرگان، تحلیل روابط میان مؤلفهاز طریق مرور سیستماتیک، اعتبارسنجی مؤلفه

DEMATEL-ISM افزار های نرمگیری از خروجیفازی، و تبیین سطوح سلسله مراتبی با بهرهISM. 

خبره صنعت خودروسازی و خدمات پس از فروش  20های عمیق با های شناسایی شده، مصاحبهزنگری مؤلفهبرای تأیید و با

ها در حوزه مدیریت خدمات انجام شد. این افراد از مدیران و متخصصان آتین پارت افزار انتخاب شدند و به دلیل تجربه و تخصص آن

مینان از پوشش جامع نظرات، هر مصاحبه به مدت مورد تأیید بود. به منظور اط ها برای این مرحله از پژوهشپس از فروش، صلاحیت آن

های شناسایی شده تنظیم گردید. دقیقه تا یک ساعت انجام شد و سوالات با محوریت بررسی و تأیید کارایی و اهمیت مؤلفه 45حدود 

 13ها نشان داد که تمامی د. نتایج این تحلیلیه و تحلیل شها با استفاده از تکنیک تحلیل محتوا تجزآمده از مصاحبهدستاطلاعات به

ها در مرحله بعدی برای مؤلفه شناسایی شده دارای اعتبار و کاربرد لازم در مدل خدمات پس از فروش هستند. بنابراین، این مؤلفه

 استفاده شدند. ISMهای دیمتل فازی و تحلیل

و منطق فازی استفاده شد.  DEMATEL-ISMها از روش ترکیبی هبرای شناسایی روابط علیّ و معلولی میان مؤلف

DEMATEL ها ای( به منظور بررسی و ارزیابی شدت تأثیرات متقابل مؤلفهلایهگیری با استفاده از روش)روش ارزیابی و آزمایش تصمیم

به طور دقیق تحلیل کند. سپس، نظرات خبرگان  دهد میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری هر مؤلفه رااستفاده شد، که به پژوهشگر امکان می

به اعداد فازی تبدیل و ماتریس وابستگی کل بر اساس اطلاعات گردآوری شده تشکیل شد. در این ماتریس، هر مؤلفه به عنوان متغیر 

فراهم  DEMATELلیل ها، مقادیر مورد نیاز برای تحشود و با ارزیابی شدت روابط میان مؤلفهمستقل و وابسته در نظر گرفته می

تأثیر تا کاملًا تأثیرگذار( )از کاملًا بی 4تا  0گردد. در ادامه، هر خبر در مورد میزان تأثیر یک مؤلفه بر مؤلفه دیگر امتیازی بین می
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د استفاده های بعدی مورها به مقادیر فازی تبدیل و در ماتریس وابستگی وارد شد. این ماتریس در تحلیلتخصیص داد. سپس این داده

های علّی و معلولی در مدل استفاده شد. در مرحله بعد، ماتریس فازی وابستگی به ماتریس قطعی قرار گرفت و از آن برای شناسایی مولفه

های فازی و تعیین یک حد آستانه انجام شد که در آن هر گیری از دادهتبدیل شد )دیفازی شد(. این فرآیند به کمک تکنیک میانگین

تر از حد آستانه به عنوان تأثیرپذیر در نظر گرفته شد. با مقدار بالاتر از حد آستانه به عنوان تأثیرگذار و هر مؤلفه با مقدار پایین مؤلفه

 تر روابط علیّ و معلولی کمک کند.این حد آستانه براساس مقادیر میانگین تمامی روابط به دست آمد تا به شناسایی دقیق

ها و تعیین شبکه روابط مراتبی بین مؤلفهسازی ساختاری تفسیری( برای شناسایی سطوح سلسله)مدل ISMدر نهایت، تحلیل 

مراتبی استفاده شد و مدل سلسله ISMعنوان ورودی برای به فازی DEMATELها به کار رفت. در این روش، ماتریس حاصل از بین آن

 :سه سطحی ایجاد گردید. این سه سطح شامل موارد زیر بود

 نقش را در شبکه روابط داشتند. های تأثیرگذار که بیشترینسطح بالا: مولفه -

 ای که هم تأثیرگذار بودند و هم تأثیرپذیر.های واسطهسطح میانی: مولفه -

 یستم داشتند.های تأثیرپذیر که نقش معلولی در سسطح پایین: مولفه -

مراتبی سازماندهی کرده و از این طریق ها را در یک مدل ساختاری سلسلهدهد تا مولفهبه این امکان را می ISMخروجی 

ها، نقش و جایگاه ها را بهتر شناسایی نمود. مدل نهایی با ایجاد شبکه روابط مفهومی بین مولفههای کلیدی و نحوه تعامل آنبنوان مولفه

انجام  DEMATEL-ISM، تحلیل نهایی با استفاده از مدل ISMسطحی هد. پس از تشکیل مدل سهدهر مولفه را به روشنی نشان می

ها نقش علّی و ها ارائه شد که در آن مشخص گردید کدام مولفهای از روابط مفهومی بین مولفهصورت شبکهشد. خروجی این تحلیل به

مدل اقتضایی خدمات پس از فروش در شرکت آتین پارت افزار در نظر یک نقش معلولی دارند. این شبکه مفهومی به عنوان اساس کدام

 گرفته شد.

 هایافته

ها در خدمات پس از فروش، از دو روش ترکیبی در این پژوهش، به منظور شناسایی روابط علیّ و تأثیرات متقابل مولفه

DEMATEL-I SM افزار ها به نرموط به مولفههمراه با منطق فازی استفاده شد. ابتدا پس از ورود اطلاعات مربDEMATEL FUZZY ،

های به دست آمده شامل ماتریس نفر از نخبگان به اعداد فازی تبدیل و سپس دیفازی شده است. خروجی 20نظرات اخذ شده از 

ی و های علتر مولفهها به منظور شناسایی دقیق( است. این ماتریس2جدول ( و ماتریس دیفازی شده )1جدول وابستگی کل و نهایی )

 ها در مدل نهایی، مورد استفاده قرار گرفتند.معلولی، و همچنین درک بهتر نقش مولفه

 1جدول 

 است(. 1معوض  8جدول وابستگی کامل )عدد 

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

1 1 1 1 8 1 8 1 1 8 1 8 1 0 

2 8 1 1 1 8 8 1 1 1 1 1 1 8 

3 8 8 1 8 8 8 8 1 8 8 8 8 0 

4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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5 8 8 1 8 1 8 1 1 8 1 8 1 0 

6 8 8 1 1 1 1 1 1 8 1 8 1 0 

7 8 1 1 1 1 8 1 1 1 1 8 1 0 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 

9 0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 0 1 0 

10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

11 0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 0 

12 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 

13 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 

 2جدول 

 مقادیر دیفازی شده

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

1 1.559693 1.643665 1.797604 1.626059 1.669135 1.6344 1.7566 1.749999 1.63556 1.730452 1.56746 1.692417 1.474502 

2 1.545671 1.688954 1.842344 1.700944 1.633394 1.596696 1.778312 1.779651 1.657139 1.741569 1.649575 1.720893 1.540497 

3 1.419494 1.572415 1.674397 1.52398 1.566 1.510634 1.612191 1.669224 1.536284 1.627902 1.477709 1.626176 1.374692 

4 1.755484 1.883619 2.035672 1.90151 1.882677 1.821542 1.961152 2.009672 1.879769 1.989931 1.842499 1.957569 1.717359 

5 1.516431 1.628825 1.776009 1.637061 1.57524 1.568022 1.675396 1.683588 1.598732 1.690469 1.550286 1.662289 1.428096 

6 1.526066 1.605333 1.818094 1.652121 1.669089 1.63918 1.725815 1.75055 1.637143 1.718584 1.597588 1.707106 1.454159 

7 1.591369 1.712789 1.855044 1.717575 1.703615 1.616048 1.766096 1.814667 1.673239 1.758302 1.608731 1.767374 1.500755 

8 1.651649 1.795514 1.928551 1.816182 1.797029 1.756933 1.889632 1.890223 1.753983 1.89448 1.717943 1.865547 1.636892 

9 1.435433 1.601727 1.751326 1.558313 1.573532 1.539729 1.685681 1.683436 1.533768 1.662434 1.537376 1.640355 1.429394 

10 1.241055 1.355727 1.537117 1.391759 1.353675 1.304418 1.482698 1.463367 1.362733 1.488477 1.331485 1.411974 1.242476 

11 1.438844 1.563909 1.769465 1.638078 1.573419 1.591805 1.707667 1.733972 1.618578 1.715432 1.585805 1.688609 1.420665 

12 1.418813 1.567245 1.707404 1.614065 1.59001 1.538913 1.628696 1.675558 1.567204 1.661387 1.565034 1.608509 1.415044 

13 1.450879 1.533413 1.729665 1.560276 1.58838 1.502339 1.625805 1.664957 1.528201 1.635568 1.522174 1.650169 1.41606 

 

مشخص شد. سپس « بعد مدیریتی پشتیبانی»و « بعد عملیاتی»در مرحله بعد، دو بعد اصلی خدمات پس از فروش یعنی 

، به عنوان سطوح اساسی مدل اقتضایی در نظر گرفته شدند و از طریق مصاحبه با نخبگان، APQCسیزده مولفه اصلی، مطابق با چارچوب 

های مرتبط با بعد عملیاتی اثرگذار یا علی هستند که با منطق صنعتی دست آمده، همه مولفهیج بهدر نتا ها تأیید گردید.روایی این مولفه

 گونه که در بندی شدند. همانهای بعد مدیریتی پشتیبانی به عنوان اثرپذیر یا معلول طبقهخوانی دارد، در حالی که مولفههم

 

 

 

( و مدیریت فناوری C3های بازاریابی و فروش محصولات و خدمات )نشان داده شده است، بیشترین اثرپذیری به مولفه 3دول ج

Iاطلاعات ) Tی و توسعه مدیریت سرمایه انسانی های ارائه محصولات فیزیک( تعلق دارد. از سوی دیگر، بیشترین اثرگذاری مربوط به مولفه

دهد که افزایش وری خدمات پس از فروش تأکید دارد. نتایج این مطالعه نشان میاست که بر اهمیت نقش سرمایه انسانی در افزایش بهره

 تواند نتایج مؤثرتری در خدمات پس از فروش به همراه داشته باشد.گذاری در حوزه سرمایه انسانی میسرمایه
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 3دول ج

 اثرگذار و اثر پذیرهای مولفه

 نوع D+R D-R d r های اصلیمولفه 
 اثر گذار C1  20 4 12 8چشم انداز و استراتژی

 اثر گذار C2 21 5 13 8محصولات و خدمات توسعه و مدیریت
 اثر پذیر C3 24 0 12 12محصولات و خدمات بازاریابی و فروش

 اثر گذار C4 22 4 13 9فیزیکی محصولاتارائه 
 اثر گذار C5 20 4 12 8ارائه خدمات

 اثر گذار C6 20 4 12 8مشتری مدیریت خدمات
 اثر گذار C7 22 2 12 10سرمایه انسانی توسعه و مدیریت
I) اطلاعات مدیریت فناوری T)C8 24 0 12 12 اثر پذیر 

 اثر پذیر C9 15 -3 6 9مدیریت منابع مالی
 اثر پذیر C10 13 -11 1 12ها  کسب، ساخت و مدیریت دارایی

 اثر پذیر C11 16 -2 7 9ریسک سازمانی
 اثر پذیر C12 16 -8 4 12مدیریت روابط خارجی

 اثر گذار C13 7 1 4 3تجاری  توسعه و مدیریت قابلیت های

 

Iافزار های نرمبر اساس خروجی SMارائه  همچنین مدیریت ریسک سازمانی در کنارانداز و استراتژی و های چشم، مولفه

برداری ها است و اهمیت تغییر استراتژی به منظور بهرهدهنده تطابق بین این مولفهراستایی نشاناند. این هممحصولات فیزیکی قرار گرفته

 کند.های محیطی و مدیریت ریسک را برجسته میبهینه از فرصت

 1شکل 

 DEMATELاز منظر ها عیت مولفهموق
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، C2 ،C5 ،C4های شود، مولفهگونه که مشاهده میکشد. همانبه تصویر می DEMATELها را از منظر موقعیت مولفه 1شکل 

C7 ،C8 ،C9 و ،C11  بالاترین مقدارD+R ها از بیشترین میزان شوند. این مولفهها در نظر گرفته میرا دارند و به عنوان مؤثرترین مولفه

را  D+Rکمترین مقدار  C12و  C10های ها تأثیر مستقیم دارند. در مقابل، مولفهتأثیرگذاری و نفوذ در شبکه برخوردارند و بر سایر مولفه

ها ورودی کنند. این مولفهها بیشتر به عنوان متغیرهای معلول در شبکه عمل میها منفی است؛ بدین معنی که این مولفهنآ R-Dدارند و 

 ها هستند.بیشتری دارند و تأثیرپذیرتر از سایر مولفه

اند به عنوان ر گرفتهتر قراهایی که از حد آستانه پایینشده در این پژوهش، مولفهگیریبا استفاده از حد آستانه میانگین

ها بندی معلولهای اثرگذار یا علی شناسایی شدند. پس از دستههایی که از حد آستانه بالاتر هستند به عنوان مولفههای اثرپذیر و آنمولفه

DEMATEL-Iمدل ترکیبی  2شکل و علل، شبکه مفهومی علی نهایی ترسیم شد که در  SM ها نشان داده شده شبکه روابط بین مولفه

 است.

 2شکل 

 هابین مولفه شبکه روابط DEMATEL-ISMمدل ترکیبی 

4
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گر در ارتباط است. با هفت مولفه دی C10ارتباط دارد و مولفه  C8، و C12 ،C2 ،C4با  C13های بر اساس این شبکه، مولفه

ها، ضمن تأیید روابط، این شبکه ها است. با استفاده از این دادهدهنده روابط کلیدی میان مولفهاطلاعات حاصل از این تعاملات نشان

های زیابی مدلافزار دیمتل امکان ارگیرد. نرمیبیشتری مورد استفاده قرار م ای برای اصلاح مدل با احتیاطمفهومی به عنوان پایه

Smartساختاری مانند مدل   PLS عنوان متغیرهای پنهان در مدل ها را که بهرا فراهم کرده و روابط میان مولفهSmart  PLS  ،هستند

 کند.صورت شفاف تحلیل میبه

 

 3شکل 

 گانه 13های معلولی مولفه-شبکه علی

 

(C1)مشچ و یژتارتسا

انداز
ارائه محصولات

(4C)فیزیکی
(C11)کسیر ینامزاس 

(C3)و یبایرازاب
فروش محصولات و

خدمات
مدیریت فناوری

(8C)اطلاعات
مدیریت جذب خدمات

(6C)مشتری

توسعه و مدیریت
محصولات و
(2C)خدمات

کسب و ساخت و

(01C)مدیریت دارایی

(C9)عبانم تیریدم

مالی

مدیریت روابط

(21C)خارجی

توسعه و مدیریت

(7C)سرمایه انسانی
توسعه و مدیریت

(31C)قابلیت تجاری

(C5)هئارا

خدمات

سطح یک

سطح دو

سطح سه
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Iها در خروجی در این پژوهش، سه سطح مولفه SM  .های دهنده این سه سطح به همراه مولفهنشان 4جدول تعیین شده است

و استفاده از ترکیب  APQCکارگیری چارچوب دهد که با بهمده از این پژوهش نشان میآدستهای بهطور خلاصه، یافتهمربوطه است. به

Iو  DEMATELهای روش SMهای وری و کارایی در مدیریت خدمات پس از فروش دست یابند. مولفهتوانند به بهبود بهرهها می، شرکت

ی خود را در افزایش اثربخشی و پایداری خدمات پس از صورت متوازن نقش علی و معلولاند، بهکلیدی که در سه سطح مشخص شده

 کنند.فروش ایفا می

 4جدول 

 ISMدر خروجی ها سطوح سه گانه مولفه

 توضیح مؤلفه سطح

های مولفه یک

C9/C12/C7/C13/C5 

اری/ارائه مدیریت قابلیت تجمدیریت منابع مالی/مدیریت روابط خارجی/توسعه مدیریت سرمایه انسانی/توسعه و 

 خدمات

های مولفه دو

C3/C8/C6/C2/C10  

 وبازاریابی محصولات وخدمات/مدیریت فناوری؛اطلاعات/مدیریت خدمات مشتری/توسعه ومدیریت محصولات 

 خدمات/کسب و ساخت و دارایی

 باشندصولات فیزیکی/ریسک سازمانی میکه بترتیب از چپ به راست چشم انداز و استراتژی/ارائه مح C1/C4/C11های مولفه سه

 

 گیریبحث و نتیجه

تواند با در نظر گرفتن دو دهد که مدیریت خدمات پس از فروش در صنعت خودروسازی میهای این پژوهش نشان مییافته

ها بهبود یابد. در این مطالعه، شش مؤلفه شامل مؤلفه زیرمجموعه آن 13و همچنین « پشتیبانی مدیریتی»و « عملیاتی»بعد اصلی 

انداز و استراتژی، توسعه و مدیریت محصولات و خدمات، بازاریابی و فروش محصولات و خدمات، تولید و تحویل محصولات تدوین چشم

اند. از سوی دیگر، هفت مؤلفه شامل شده های عملیاتی شناساییفیزیکی، ارائه خدمات، و مدیریت خدمات و مشتری به عنوان بخش

ها، مدیریت ریسک توسعه و مدیریت سرمایه انسانی، مدیریت فناوری اطلاعات، مدیریت منابع مالی، تأمین، ساخت و مدیریت دارایی

نتایج این مطالعه با  های مدیریتی و پشتیبانی در نظر گرفته شدند.عنوان بخشسازمان، انطباق و بازیابی، و مدیریت روابط بیرونی به

های عملیاتی در تأثیرگذاری بر نتایج خدمات و اهمیت دهنده جایگاه مهم مولفهخوانی دارد و نشانمطالعات پیشین در این حوزه هم

 .(Habibi & Abbasi, 2021; Tehami Nasab, 2020)های پشتیبانی به عنوان متغیرهای معلولی است مولفه

( و مدیریت فناوری اطلاعات C3های بازاریابی و فروش محصولات و خدمات )یکی از نتایج کلیدی این پژوهش شناسایی مولفه

(ITبه )های فناوری در های که به نقش بازاریابی و زیرساختهای با بیشترین تأثیرپذیری است. این یافته با نتایج پژوهشعنوان مولفه

تواند با پشتیبانی . مدیریت فناوری اطلاعات می(Rigopoulou et al., 2008)راستا است اند، همارتقای خدمات پس از فروش اشاره کرده

تر با مشتریان تأثیر مثبت داشته باشد و از این طریق کیفیت تر و بهینهها، بر تعاملات سریعسازی دادهطی و یکپارچههای ارتبااز شبکه

های مهمی دهد که مدیریت و توسعه سرمایه انسانی از دیگر مؤلفهخدمات پس از فروش را بهبود بخشد. از سوی دیگر، نتایج نشان می

در مدل خدمات پس از فروش دارد، که با مطالعات پیشین در اهمیت و نقش محوری نیروی انسانی در  است که بیشترین تأثیرگذاری را

 .(Alexander et al., 2002)خوانی دارد خدمات پس از فروش هم
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دهد. انداز سازمانی را با مدیریت ریسک و ارائه محصولات فیزیکی نشان میراستایی استراتژی و چشماین مطالعه همچنین هم

سازد با تغییر شرایط محیطی سازگار شوند ها را قادر میشود که شرکتعنوان یک رویکرد موثر شناخته میراستایی بهدر واقع، این هم

سازی در مطالعات پیشین نیز به عنوان یک عامل مهم در بهبود پایداری و کارایی خوبی مدیریت کنند، که این همگامرا به هاو ریسک

افزار های این پژوهش همچنین بر اساس خروجی نرم(. یافته2014خدمات پس از فروش شناخته شده است )دیاز و مارکز، 

DEMATEL های حاصل از و تحلیل دادهISM های کلیدی مانند دهد که مولفهن مینشاC2 ،C4 ،C5 ،C7 ،C8 ،C9  وC11 

های علّی نقش تأثیرگذاری در مدل به عنوان مولفه ها از نظریا اثرگذاری در سیستم هستند. این مولفه D+Rدارای بیشترین میزان 

های قبلی در مورد اهمیت چنین های کلیدی برای بهبود خدمات پس از فروش باشند، که با دیدگاهتوانند محرکشناخته شدند و می

 .(Saccani et al., 2007; Saccani et al., 2006)راستاست هایی در صنعت خدمات هممؤلفه

های علیّ و معلولی پرداخته و با استفاده ها به شناسایی مولفهبا ارزیابی نقش و جایگاه مولفه DEMATELدر این مطالعه، 

یرها و تعیین بندی متغها را به دو دسته تأثیرگذار و تأثیرپذیر تقسیم کرده است. از این روش برای دستهها، آنمولفه Rو  Dاز مقادیر 

های با مقادیر بالاتر از حد آستانه به عنوان بندی، مولفهها در مدل خدمات پس از فروش استفاده شد. براساس این تقسیمجایگاه مولفه

نتایج های تأثیرپذیر شناسایی شدند که این رویکرد با های با مقادیر کمتر از حد آستانه به عنوان مولفههای تأثیرگذار و مولفهمولفه

 ,Johnston & Glark)خوانی دارد اند همهای علیّ و معلولی در بهبود مدیریت خدمات اشاره داشتهمطالعات قبلی که به نقش مولفه

2008). 

ناوری اطلاعات های بازاریابی و فروش محصولات و خدمات و مدیریت فطور خاص نشان داد که مولفهاین پژوهش همچنین به

بیشترین تأثیرپذیری را دارند، که با مطالعاتی که به نقش حیاتی بازاریابی و تکنولوژی در پیشرفت خدمات پس از فروش اشاره دارند 

گذاری در توسعه و مدیریت سرمایه انسانی یکی از . همچنین، سرمایه(Cavalieri et al., 2008; Karimi et al., 2023)تطابق دارد 

تواند بهبود قابل های اساسی در بهبود خدمات پس از فروش در صنعت خودروسازی است، زیرا نیروی انسانی ماهر و با انگیزه میاولویت

 .(Slater, 1996)توجهی در تعامل با مشتری و کیفیت خدمات ایجاد کند 

های پرداخته و نشان داده است که مولفه ISMها در مدل این مطالعه برای اولین بار به شناسایی سه سطح مختلف مولفه

ند. این های سطح بالاتر تأثیرات بیشتری بر سیستم دارتر از منظر وابستگی بیشتر نقش معلولی دارند و مولفهموجود در سطح پایین

رویکرد به ویژه در مطالعات پیشین در حوزه مدیریت کیفیت و کنترل خدمات به عنوان یک ابزار مؤثر برای تعیین سطوح مختلف 

های . به طور خلاصه، یافته(Bundschuh & Dezvane, 2003; Tehami Nasab, 2020)تأثیرگذاری و تأثیرپذیری استفاده شده است 

های خدمات پس از فروش دهد که شرکتنشان می DEMATEL-ISMو ترکیب  APQCگیری از چارچوب این پژوهش با بهره

 وری و کیفیت خدمات را بهبود بخشند.های تأثیرپذیر، بهرهگیری از مولفهای تأثیرگذار و بهرههتوانند با تمرکز بر مولفهمی

نخبه صنعت گردآوری شده  20ها فقط از طریق مصاحبه با که دادهها مواجه است. نخست آناین مطالعه با برخی محدودیت

دروسازی ارائه ندهد. همچنین، این پژوهش در شرایط صنعت خونفعان تری را نسبت به تمامی ذیاست، که ممکن است دیدگاه جامع

ها یا صنایع به همین شیوه قابل خاص و در یک شرکت خدمات پس از فروش خاص انجام شده و نتایج آن ممکن است در سایر بخش

نتایج شده باشد. به علاوه،  ها وافزارهای خاص نیز ممکن است موجب بروز خطاهای احتمالی در تحلیلتعمیم نباشد. استفاده از نرم

پذیری گیری و روش فازی انجام شده و در برخی موارد ممکن است به جای دقت حداکثری از انعطافها با استفاده از میانگینتحلیل

 بالاتری برخوردار باشند.
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ها و ابعاد تر مولفهزئیتر و جشود که مطالعات آینده به بررسی جامعبا توجه به نتایج حاصل از این پژوهش، پیشنهاد می

تواند به بررسی شدت روابط ، میSmart PLSتر تحلیل مسیر، مانند های دقیقمدیریتی خدمات پس از فروش بپردازند. استفاده از روش

ر مطالعات شود که دهای دیگر ارائه دهد. همچنین، پیشنهاد میها کمک کند و درک بهتری از میزان تأثیر هر مولفه بر مولفهبین مولفه

افزارهای های دیگر فازی و نرمآینده از حجم نمونه بیشتری استفاده شود تا بتوان دقت و جامعیت نتایج را افزایش داد. استفاده از روش

ود و فرضیه آزم 13توان روابط فرضی دیگری را در قالب ها ایجاد کند. به علاوه، میتواند بهبودهای بیشتری در تحلیلتر نیز میپیشرفته

 ها انجام داد.ا برای بررسی میزان تأثیر متقابل مولفهرهای کمی و کیفی بیشتری تحلیل

های خود های خدمات پس از فروش کمک کند تا استراتژیگیرندگان شرکتتواند به مدیران و تصمیمنتایج این پژوهش می

گذاری کنند و رمایهایه انسانی و آموزش نیروهای خود بیشتر سها در زمینه توسعه سرمشود که شرکتسازی کنند. پیشنهاد میرا بهینه

تواند در ارتقای تعاملات های فناوری اطلاعات میاز این طریق کیفیت خدمات خود را ارتقا دهند. همچنین، تمرکز بر بهبود زیرساخت

مال توانند با اعها میرکتن متغیرهای اهرمی، شهای عملیاتی به عنواتر با مشتریان مؤثر باشد. با استفاده از مولفهتر و دقیقسریع

 یستم خدمات پس از فروش خود را تقویت کنند.های مدیریتی مناسب، نقاط قوت سروش

 تعارض منافع

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد.در انجام مطالعه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان

 دند.در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کر

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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