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چکیده

هدف محقق واکاوی مدل و مؤلفه‌های مناسب خدمات پس از فروش برای صنعت گاز مایع ایران در سطح کلاس 
جهانی جهت رقابت است. برای این منظور پس از بررسی مبانی نظری، چهار مدل که تناسب بیشتری با این صنعت 
داشتند انتخاب و بر مبنای مقیاس لگاریتمی لوتسما و استفاده از نرم‌افزار رمبراند پرسشنامه تدوین، توزیع و تحلیل‌ها 
انجام گرفت. در حقیقت استفاده از مدل رمبراند که توسعه‌یافته مدل سلسله مراتبی تلقی می‌شود جهت برطرف کردن 
نقاط ضعف مدل سلسله مراتبی برای بررسی مدل مناسب خدمات پس از فروش استفاده‌شده است. 30 خبره این 
صنعت برای پر کردن پرسشنامه محقق ساخته انتخاب و پایایی پرسشنامه توسط نرم‌افزار رمبراند تائید شده است. 
نتایج تحقیق نشان داد که مدل تتراکلاس به‌عنوان یک الگوی خدمات پس از فروش در مقیاس جهانی با عوامل کلیدی، 
اساسی، اضافی و ثانویه در این صنعت بسیار مؤثر است. همچنین مدل‌ها و الگوهای سیمونز، جعفری و مدل زیتامل 
از خدمت،  انتظار  تطابق،  ویژگی‌ها،  یا  اعتماد، خصوصیت  قابلیت  بدون،  پاسخ‌گو  قرار گرفتند.  بعدی  اولویت‌های  در 

قیمت‌گذاری از زیر مؤلفه‌های فرعی اصلی مدل‌های منتخب می‌باشند.

کلیدواژه‌ها: خدمات پس از فروش، کلاس جهانی، گاز مایع، مدل رمبراند.

۱. مقدمه
ورود بـه عرصـه رقابـت جهانـی و پذیـرش و مقابلـه بـا 
ریسک‌های آن‌ها و درک ایجاد یک دهکده جهانی با محوریت 
پاسخ‌گویی سریع‌تر به خواسته‌های مشتریان از اولویت‌های هر 
بنـگاه اقتصـادی در قرن 21 اسـت. لازم اسـت تا بـرای بهبود 
انعطاف‌پذیری، سازمان‌ها، شـکل جدیدی از خدمات را تعیین 
کننـد. دراین‌بیـن روشـن اسـت کـه جهانـی شـدن پدیده‌ای 
تک‌بعدی نیسـت و تمامی ابعـاد اقتصادی، سیاسـی، فرهنگی 
و ... یـک سـازمان یا ملـت را تحت‌الشـعاع خود قـرار می‌دهد 
)فارسـیجانی و قیومـی قهـرودی، 1393، 98(. در چارچـوب 
رقابـت جهانـی و منافـع در حـال کاهـش حاصـل از فـروش 
محصولات، خدمات پس از فروش و فعالیت‌های تشکیل‌دهنده 

مرتبط با منابع سودآوری به‌عنوان تفاوت‌های کلیدی شرکت‌ها 
و نمایندگی‌هـای فروش تلقی می‌شـوند )همان، 151(. شـاید 
بتـوان با جرات بیان کرد که بیشـترین رشـد مقوله خدمات و 
ارج نهادن به مشـتری توسط سـازمان‌های بین‌المللی فعال در 
صنعت بخصوص خودروسازان، محصولات خانگی و محصولات 
دیجیتالی و موبایل رقم خورده اسـت. رضایتمندی مشتریان و 
ارائه خدمات )قبل از تولید، حین تولید و پس از تولید )کاتلر و 
آرمسـترانگ، 1384( از اولویت‌های این صنایع بشمار می‌آیند 
چـرا کـه دوام و بقـای آن تأمین‌کننده حیات سـازمان خواهد 
بود )شـرج شـریفی، 1390، 10(. به‌عنوان مثال شـرکت‌هایی 
بزرگـی چون فورد، کرایسـلر و جنرال موتور شـعار در خدمت 
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مشـتری بودن را برای نوع خدمات پس از فروش خود انتخاب 
کرده‌انـد؛ این شـیوه برخـورد تضمین‌کننده تعهد مشـتری به 
این سـازمان‌ها و برگشـت مجدد آن‌ها برای خریدهای بیشـتر 
اسـت )همان(. درواقع کشورهای درحال توسعه همچون ایران 
بـا داشـتن چنین الگوهایـی برای جهانی‌شـدن و پیوسـتن به 
سـازمان تجارت جهانـی ناگزیرند علاوه بر ارائـه خدمات مورد 
انتظـار مشـتریان داخلی به جذب مشـتریان خارجـی نیز فکر 
کنند. توانمنـدی در ارائه خدمات خارج از مرزهای جغرافیایی 
با کمترین هزینه راهی برای چنین پیوسـتاری تلقی می‌شـود 

)رز و دیگران، 2005، 23(.

خدمات پـس از فروش، گارانتی، وارانتـی، توجه به نیازهای 
انگیزشی و اساسـی مصرف‌کننده، تضمین کیفیت، پاسخ‌گویی 
سـریع، دسترسـی سـریع در مواقع ضـروری و ... از الزامات یک 
اسـتراتژی مطلوب خدمت‌رسـانی و ارج نهادن به مشتری برای 
توسـعه محصولات چنین کشـورهایی خواهد بـود )هیل برند و 
همـکاران، 2011، 67(. ارائـه یـک خدمـت مطلـوب می‌توانـد 
اسـتراتژی دیگـر سـازمان‌ها را خنثـی و زمینه‌ای بـرای جذب 
مشتریان آن‌ها باشد. در این مقاله محقق قصد دارد تا با بررسی 
مدل‌های مختلـف تولید خدمت، مدلـی در کلاس جهانی ارائه 
نمایـد تا الگویی برای سـازمان‌هایی تلقی شـود کـه قصد ایجاد 
سودآوری از طریق ارائه خدمات مطلوب به مشتریانشان را دارند.

۱.۱. بیان مسئله: 
در سـال‌های اخیـر تغییرات زیـادی در چگونگـی رابطه و 
مبادلات میان شرکت‌ها و سـازمان‌ها پدید آمده است. یکی از 
راه‌های برون رفت در متمایز ساختن بازارها در شرایط پیچیده 
و پررقابت امروزی، خدمات پس از فروش است. خدمات پس از 
فروش را می‌توان قلب تپنده هر صنعت به‌ویژه صنایع خدماتی 
دانسـت؛ قلبی که کارکرد منظم و دقیـق آن می‌تواند تضمین 

بقا و تداوم حیات سازمان‌های درگیر در این حوزه باشد.

 یکی از صنایعی که در زنجیره‌اش از تولید که از پیچیدگی 
خاصـی برخوردار بوده تا رسـیدن به مصرف‌کننـده نهایی، که 
مشـتریان خانگی- صنعتی و اتوگازها هستند موضوع خدمات 
پس از فروش اهمیت فراوانی دارد، گاز مایع اسـت. گاز مایع یا 
همان LPG محصولی اسـت که شـامل پروپان، بوتان و مقدار 
بسـیار کمی از هیدروکربن‌های سـنگین‌تر اسـت. بـا توجه به 
گسـتره جغرافیایـی و پراکندگی جمعیتی، وجـود بیش از 74 
شـرکتی گازی و بیش از 3000 نمایندگی در سراسـر کشـور 
و نیـز افزایـش تولید سـالانه در پالایشـگاه‌های کشـور و عدم 

دسترسـی خانوارهـا در مناطـق صعب‌العبـور بـه گاز شـهری، 
اهمیت توجه به این موضوع پررنگ‌تر می‌شود.

 گاز مایـع به‌عنـوان یکی از بهتریـن و بیشـترین تولیدات 
پالایشـگاهی با رسـیدن به ظرفیـت تولید سـالانه 22 میلیون 
تن تا سـال 1399)پایگاه اطلاع‌رسـانی وزارت نفـت، 1396(، 
صرفه اقتصادی بسـیار خوب در صنعت کیت سـازی، جذابیت 
بـرای مشـتری و صنایعـی چون خودروسـازی، تمایـزات بهتر 
زیست‌محیطی در مقابل بنزین، استفاده از پتانسیل‌های بالقوه 
موجود در کشـور، برند سـازی و داشـتن هزینه‌هـای پایین‌تر 
نصـب و راه‌انـدازی آن در جایگاه‌هـا به‌عنـوان یـک سـوخت 
جایگزین تمایل هر کشـوری را برمی‌انگیزد؛ اما ضعف ساختار 
خدمـات پس از فـروش در ایـن صنعت مشـهود و قابل لمس 

است. در این خصوص می‌توان دو دیدگاه را مطرح کرد:

	1 از دیـد کاربـردی فقـدان فرآینـد مطمئن در شناسـایی .
ذینفعان واقعی، وجود شـکایات متعدد حل نشده، فقدان 
خدمات باکیفیت در تحویل گاز مایع، عدم وجود سیستم 
ارزیابی مشـتریان، عدم وجود سیسـتم آموزشی مناسب 
مشـتریان در مـورد نحـوه اسـتفاده، تقلب در پـر کردن 
مخازن از سـوی شـرکت‌های موزع، هزینه‌های بالا برای 
بارگیـری LPG، وجود زیرسـاخت‌های قدیمـی، مهارت 
ناکافی کارکنان شرکت‌ها از دلایل اصلی توجه به موضوع 

خدمات پس از فروش در صنعت گاز مایع است.

	2 از دید نظری مطالعه شاخصه‌ای خدمات پس از فروش در .
تحقیقات پیشین، ما را به این موضوع رهنمون می‌سازد که 
در حوزه گاز مایع، مدل مناسبی شناسایی نشده است. لذا 

این تحقیق در راستای چنین هدفی گام برداشته است.

 نکتـه مهـم آنکه به دلیـل شـرایط خاصی کـه در زنجیره 
ارزش این صنعت وجود دارد، محققین در حوزه خدمت‌رسانی 
به مشـتریان نظـرات متفاوتی دارند. همچنین شـکل خدمات 
در ایـران بـا سـازمان‌های کلاس جهانـی فعـال در این بخش 
ازنظـر به‌کارگیـری فناوری‌هـا و نحـوه‌ی ارائه خدمـات فاصله 
زیادی دارد. وجود سازمان‌هایی چون مبادی پالایشگاهی برای 
تولید، شـرکت‌های موزع برای توزیع، سـازمان استاندارد برای 
استانداردسـازی در شرایط گوناگون، سازمان حمایت از حقوق 
مصرف‌کنندگان برای حمایت از مشتریان، سیستم حمل‌ونقل 
برای جابه‌جایی، شرکت‌های مظروف سازی برای تولید مخازن 
قابل‌حمـل یا سـیار و ... کـه هرکدام خدمات پـس از فروش را 
از دیـد خود تفسـیر می‌کنند، بر پیچیدگـی انتخاب یک مدل 
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مناسب	افزوده	است.	در	)شکل	۱(	فرآیند	استخراج	گاز	مایع	تا	
رسیدن	به	مصرف	کننده	نهایی	ترسیم	شده	است.

شکل 1. فرآیند تولید گاز مایع و رسیدن به مشتریان نهایی

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2.1. صنعت گاز مایع ایران

در	ایران	از	دهه	5۰	شمسـی	با	ورود	شـرکت	های	خارجی	
بـه	این	صنعـت	اهمیت	اسـتفاده	از	این	میعـان	نفتی	چندین	
برابر	می	شـود.	وجـود	نمایندگی	های	مجاز	در	سـطح	شـهرها	
جهت	تحویل،	نصب	و	راه	اندازی	و	برطرف	سـاختن	مشـکلات	
محصولات	خانگی،	موجبات	رضایتمندی	مشتریان	را	برطرف	
می	ساخت.	رفته	رفته	با	سـاماندهی	شدن	زنجیره	ارزش	و	ورد	
سـازمان	های	نظارتـی	اهمیت	ایـن	صنعت	در	کشـور	بیش	از	
پیش	نمایان	شـد.	گاز	مایع	یا	همان	LPG	محصولی	است	که	
شـامل	پروپان،	بوتان	و	مقدار	بسـیار	کمی	از	هیدروکربن	های	
سـنگین	تر	اسـت.	این	محصول	علاوه	بـر	کاربردهای	مختلفی	
که	در	بخش	صنعتـی،	تجاری	و	خانگی		دارد	به	عنوان	یکی	از	
خوراک	های	پتروشیمی	در	ایران	و	جهان	به	کار	می	رود	)مرکز	

مطالعات	انرژی،	۸	۱۳(.

	در	حـال	حاضر	در	کشـور،	مازاد	تولیـد	LPG	وجود	دارد	
که	مقداری	از	آن	صادرشـده	و	مقـداری	دیگر	در	مجتمع	های	

پالایشـی	و	پتروشیمی	سـوزانده	می	شـود.	یکی	از	دلایل	عدم	
صـادرات	ایـن	مـاده،	هزینـه	بـالای	حمل	ونقـل	ایـن	مـاده	تا	
رسـاندن	به	پایانه	های	بارگیری	دریایی	است	که	باعث	کاهش	
شـدید	حاشیه	سـود	صادرات	می	شـود.	دلیل	دیگر	آن	مصرف	
کـم	داخلی	اسـت.	طی	ده	سـال	اخیر	مصـرف	LPG	به	عنوان	
سـوخت	در	سبد	سوخت	خودروهای	کشور	بسیار	کمرنگ	شد	
و	پتروشـیمی	ها	نیز	بیشـتر	به	سمت	اسـتفاده	از	گاز	به	عنوان	

خوراک	سوق	پیدا	کردند	)همان(

	تولید	سـالانه	گاز	مایع	در	پالایشـگاه	ها	در	سـال	۳		برابر	
۸	.۱	میلیـون	تن	در	سـال	اسـت	کـه	۱۷	درصـد	آن	در	خود	
پالایشگاه	ها	به	عنوان	سوخت	مصرف	می	شود.	همچنین	۲.۱۰۳
میلیـون	مترمکعـب	در	سـال	LPG	از	طریـق	پالایشـگاه	های	
گازی	و	واحدهـای	NGL	گاز	تولیـد	می	شـود.	ضمـن	اینکـه	
۳.۰۶۷	میلیون	تن	در	سـال	گاز	مایع	فقط	از	پتروشـیمی	ها	به	
دست	می	آید.	درنتیجه	می	توان	گفت	که	سالانه	۷.۱5	میلیون	
تن	در	سـال	گاز	مایع	در	ایران	تولید	می	شـود	که	قرار	است	تا	
سـال	۱۴۰۴	به	۲۴	میلیون	تن	در	سـال	برسـد.	ایـن	افزایش	
چشـمگیر	در	تولید	LPG	غالباً	بر	عهده	پالایشـگاههای	گاز	و	
واحدهای	NGL	است	)مرکز	مطالعات	انرژی	امریکا،	۲۰۱۸(.

2.2. خدمات پس از فروش رقبای کلاس جهانی
به	منظور	بررسـی	سـاختار،	سیاست	ها	و	خط	مشـی	ها،	بازار	
محصـولات،	دسـتگاه	های	ارائـه	خدمـات	و	محصـولات،	تنـوع	
محصـولات،	میـزان	سـطح	انجام	تحقیـق	و	توسـعه	و	وضعیت	
سـودآوری	شـرکت	ها،	چهار	شـرکت	آیگز	ترکیـه۱،	نفت	هند۲،	
آمریگـز	آمریـکا۳	و	کالرگـز	انگلیـس۴	بـر	اسـاس	خصوصیـات	
منحصربه	فرد	هر	یک،	از	شـرکت	های	کلاس	جهانی	در	صنعت	
محسـوب	می	شـوند.	لازم	بـه	توضیـح	اسـت	کـه	اطلاعـات	و	
مسـتندات	این	بخش	از	وب	سـایت	ها	و	انجمن	هـای	مطرح	گاز	

مایع	استخراج	و	ارائه	شده	است:

شـرکت آیگـز:	ایـن	شـرکت	به	عنـوان	یکـی	از	بزرگ	تریـن	
تأمین	کننـدگان	گاز	مایـع	در	کشـور	ترکیـه،	زنجیـره	ارزش	
گسـترده	ای	را	در	تأمیـن	و	توزیع	گاز	مایـع	دنبال	می	کند.	این	
شرکت	تأمین	کننده	۱,۷	میلیون	تن	گاز	مایع	در	سراسر	کشور	
ترکیه	توسـط	خطـوط	لوله	با	ظرفیت	ذخیـره	و	جابه	جایی	5۶
هـزار	مترمکعـب	و	۴	کشـتی	انتقـال	گاز	مایع	بـا	ظرفیت	۲۶

1. Aygaz
2. Indian oil Corporation Limited- IndianOil
3. Amerigas
4. Calor Gas
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هـزار مترمکعب اسـت. همچنین ایـن شـرکت دارای ظرفیت 
ذخیـره ثابتی معادل 170 هزار مترمکعب با 23 مخزن ذخیره 
در کشـور ترکیـه اسـت. گاز مایـع این شـرکت در سـه بخش 
اتوگاز، بالک گاز و سـیلندرهای گازی در دسـترس مشـتریان 
در سراسر کشور توسـط خطوط لوله، تانکرهای حمل سوخت 
و ماشـین‌های حمل سـیلندر قرار می‌گیرد. در بخش اتوگاز با 
داشتن 1530 ایسـتگاه اتو گاز، به یک‌میلیون خودرو خدمات 
ارائه می‌دهد. در بخش بالک به بیش از 4500 مشـتری توسط 
287 تانکر، خدمات ارائه می‌دهد. همچنین بخشی از گاز مایع 
به پایانه صادراتی Gezbe منتقل و در سـیلندرهای کارخانه‌ها 
شـرکت پـر و از طریق 208 ماشـین حمل سـیلندر به 2240 
فروشـگاه گاز مایع در سراسـر کشـور منتقـل و در اختیار 80 
هزار خانوار قرار می‌گیرد. شاخص‌های موردبررسی در ساختار 

خدمات پس از فروش این شرکت:

	z شفافیت: به مشـتریان داخلی و خارجی به‌طور مستقیم
در مـورد چگونگـی و زمـان شـکایات و بررسـی آن‌هـا 
اطلاع‌رسـانی خواهد شـد. اطلاعات مربوط به کانال‌های 
ارتباطـی با مشـتریان و نقطـه نظرات آن‌هـا در خصوص 

محصولات و خدمات جمع‌آوری می‌شود.

	z دسـترس‌پذیری: خطوط تلفن و وب‌سـایت آنلاین برای
رسـیدگی به امور مشـتریان به‌صورت شـبانه‌روزی فعال 

می‌باشند.

	z برنامـه‌ی طبـق  درخواسـت‌ها  بـه  مسـئولیت‌پذیری: 
زمان‌بندی‌شده پاسخ داده خواهد شد.

	z ارزشیابی: شکایات به شـیوه کاماًل منصفانه و بی‌طرفانه
و هدفمند ارزیابی و روند به‌دقت بررسی‌شـده تا پرونده‌ها 

بازنمانند.

	z هزینه‌ها: برای ارزیابی درخواسـت‌ها و پرسـش و پاسخ و
رویه‌های بعدی هیچ وجهی دریافت نمی‌شود.

	z ،تعهدات قانونی: با توجه به سیاست‌های موجود سازمان
راه‌حل‌های قابل‌قبول ارائه می‌گردد.

	z پاسـخ‌گویی: درخواسـت‌ها و روندهـای آن‌هـا در محلی
نگهداری و مشتری از آن‌ها مطلع می‌گردد.

	z بهبود مسـتمر: بازخوردهای حاصـل از درخواسـت‌های
مشتریان به‌صورت یک‌رویه متمرکز برای بهبود فرآیندهای 

کسب‌وکار، محصولات و خدمات استفاده می‌شود.

	z محرمانـه بـودن: اطلاعات اشـخاص حقیقی یـا حقوقی
محرمانه بوده و به هیچ وجهی قابل اشتراک نیست.

شرکت نفت هند: شرکت نفت هند، بزرگ‌ترین شرکت دولتی 
نفـت در هند اسـت که دفتر مرکـزی آن در دهلی‌نو قرار دارد. 
این شرکت که فعالیت خود را از دهه 70 میلادی شروع کرده 
اسـت در حوزه‌های مختلف پتروشـیمی، نفت، گاز، اکتشاف و 
تولید، انرژی‌های تجدید پذیر و هسته‌ای به‌صورت مستقل و یا 
به‌صورت مشـارکت در سرمایه‌گذاری با سایر شرکت‌ها فعالیت 
دارد. ایـن شـرکت به‌عنـوان 96 امیـن شـرکت بـزرگ جهان 
شـناخته می‌شود. این شرکت و زیرمجموعه‌های آن حدود 42 
درصد از بـازار محصولات نفتی، 31 درصـد ظرفیت پالایش و 
47 درصـد ظرفیت خطوط لوله بخش پایین‌دسـتی هند را در 
اختیاردارند. شاخص‌های موردبررسی در ساختار خدمات پس 

از فروش این شرکت بزرگ به شرح زیر است:

	z بـرای مجـاز  نمایندگی‌هـای  وجـود  دسـترس‌پذیری: 
دسترس‌پذیری مشتریان در نقاط مختلف کشور

	zگارانتی و وارانتی: محصولات فروخته‌شده

	zایجاد شبکه خدمات پس از فروش اینترنتی

	zحمل‌ونقل رایگان در زمان گارانتی تعهد شده از سوی سازمان

	z ایجاد سیستم یکپارچه مدیریت شکایات برای پیگیری
درخواست‌ها و شکایات مشتریان

	zمستندسازی کلیه مکاتبات صورت پذیرفته با مشتریان

شـرکت آمریگـز آمریـکا: هلدینـگ UGI، شـرکت آمریگز 
را در سـال 1978 به‌منظـور تأمیـن گاز مایع آمریـکا در ایالت 
پنسـیلوانیا راه‌اندازی و در ابتدا و در سـال 1980 این شـرکت 
یکی از 11 شـرکت بزرگ تأمین گاز مایع در 60 منطقه کشور 
آمریـکا محسـوب می‌شـد. از سـال 1995 و بـر اسـاس قانون 
 Amerigas Partners )APU( این شـرکت به ،Delaware

تغییر نام یافت و در بورس آمریکا به این نام شـناخته می‌شود. 
این شـرکت تقاضـای بیش از 2 میلیون مشـتری در 50 ایالت 
کشـور آمریکا با 2000 ناحیه توزیع گاز پروپان جهت مصارف 
خانگی شـامل پخت‌وپـز، گرمایش فضای مسـکونی، گرمایش 
آب مسـکونی، سوخت موتور، صنایع، کشـاورزی و ... را تأمین 
می‌نماید. خدمات این شـرکت در بخش‌های خانگی، صنعتی، 
کشـاورزی و اتـوگاز ارائـه می‌شـود. برخـی از شـاخص‌های 

منحصربه‌فرد ارائه‌شده به مشتریان عبارت‌اند از:

	zرعایت ایمنی در سطح کلاس جهانی

	zارائه خدمات در سریع‌ترین زمان ممکن

	zحمایت از مشتری به‌طور آنلاین و مستمر
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	zتوزیع گسترده نمایندگی‌ها و سهولت دسترسی

	zتحویل اینترنتی

	zبرنامه‌های قیمتی گارانتی شده

	zگزینه‌های پرداخت متنوع

	zجوایز خاص برای مشتریان خاص

شـرکت کالرگـز انگلیـس: ایـن شـرکت از سـال 1935 در 
انگلسـتان با ایجاد دفتر مرکـزی لندن به‌عنـوان تأمین‌کننده 
سـوخت بوتان برای مناطق روستایی تأسیس گردید و در دهه 
اول فعالیـت خود، موفق به توسـعه و تأسـیس دفاتر در سـایر 
شهرهای انگلستان شـد. این شرکت در طی سال‌های فعالیت 
خود و انجام پروژه‌های بزرگ در انگلستان و سطوح بین‌المللی 
و تأمین سـوخت بخش‌های خانگی، صنعتی و سایر مراکز، در 
سـال 1977 به‌عنوان یکی از زیرمجموعه‌های هلدینگ انرژی 
یعنی SHV فعالیت خود را گسـترش و توسـعه داد. هلدینگ 
انـرژی SHV با تجمیع و ادغام شـرکت‌های مختلف گاز مایع 
در کشـورهای اروپایـی، اکنون بزرگ‌ترین سیسـتم توزیع گاز 
مایـع را در جهـان در اختیـار دارد. ایـن هلدینگ بـا 13500 
پرسـنل و گـردش مالی بیـش از 5 میلیارد دلار در سـال، گاز 
مایع را در 27 کشور توزیع می‌کند. از دیگر شرکت‌های بزرگ 
 Liquigas فرانسه و Primagaz و مطرح این هلدینگ شرکت
ایتالیا اسـت. هلدینگ انرژی SHV در تلاش است تا از طریق 
نـوآوری، آموزش و ترویـج مصرف، بازارهـای جهانی موجود و 
جدیدی را برای گاز مایع توسـعه دهد. برخی از شـاخص‌های 
موردنظر در سـاختار خدمات پس از فروش این شرکت بزرگ 

اروپایی عبارت‌اند از:

	z گارانتـی قطعات و محصولات فروخته‌شـده تـا دوره عمر
محصول

	z ثبـت اینترنتی شـکایات مشـتریان و پیگیری مسـتمر
درخواست‌ها از سوی سازمان

	zایجاد کانال ارتباطی مستمر بین نمایندگان و مشتریان

	z مستندسـازی کلیه فرآیندها و تعاملات با مشـتریان در
طول دوره عمر مفید محصولات

	zنصب و راه‌اندازی رایگان و تحویل به مشتری

	z انجـام بازرسـی‌های دوره‌ای رایـگان در طـی گارانتـی
محصولات

۲.۳. پیشینه پژوهش
مطالعات تجربی متعددی در حوزه خدمات و خدمات پس 
از فـروش به انجام یا در حال انجام اسـت. در همین حال انواع 
مطالعـات همچـون خدمات پـس از فـروش در کلاس جهانی 
)مهدی آبادی و همکاران، 1397، 1398(؛ بازگشـت مشتریان 
)چـن و گریوال1، 2013(؛ تعمیر و نگهـداری و جایگزینی )بن 
سوسان و سسی2، 2007(؛ خدمات تعمیر )امینی3 و همکاران، 
2005(؛ تضمیـن خدمـات )هـارت4، 1988؛ بیکـر و کالیـر5، 
2005(؛ روابـط مشـتری )گوپتـا و لیمن6، 2005(؛ بازگشـت 
مشـتریان )سـو7، 2009؛ ژائو8 و همکاران، 2010؛ چن و بل9، 
2011؛ لئـو10 و همکاران، 2014؛ رزبنیتـز و موریل11، 2014؛ 
یانگ12 و همکاران، 2017(؛ هزینه‌ها و قیمت خدمات گارانتی 
و وارانتـی )وو و لانقورت13، 2011؛ ژانگ و همکاران14، 2015؛ 
وانگ و همـکاران15، 2018؛ لی و همـکاران16، 2017؛ تانگ و 
همکاران17، 2017؛ چن و همـکاران18، 2017(؛ ارتباط قیمت 

1. Chen and Grewal
2. Bensoussan and Sethi
3. Amini
4. Hart
5. Baker and Collier
6. Gupta and Lehmann
7. Su
8. Xiao
9. Chen and Bell
10. Liu
11. Ruiz-Benitez and Muriel
12. Yang
13. Wu and Longhurst
14. Jung
15. Wang
16. Lei
17. Tong
18.Chen
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خدمات و رفتار مشـتریان )استنگل و همکاران1، 2017؛ فریرا 
و همـکاران2، 2016( و خدمـات آنلاین )گـروآل و همکاران3، 
ایـده آل‌هـای  از  2011؛ پـن و همـکاران4، 2002، 2003( 
بسـیاری از محققیـن ایـن حـوزه در تحقیقات اسـت. وانگ و 
همـکاران5 )2018( در تحقیقـی بـا عنوان هماهنگـی زنجیره 
تأمیـن تجـارت الکترونیک هنگام گسـترش پلت فـرم تجارت 
الکترونیـک ارائـه خدمات فـروش و خدمـات وارانتی نگاشـته 
شـده اسـت. نتایج آن‌ها نشـان می‌دهد که مدل تصمیم‌گیری 
متمرکزشده به دلیل قیمت فروش پایین، سطح خدمات بالا و 
قیمت وارانتی گسترده شده یک مدل ایده آل است. همچنین 
مومپارلر و همکاران6 )2017( و وسـتین و همکاران7 )2016( 
در مطالعاتشـان بـه اهمیت نقش قیمت‌گذاری بـرای موفقیت 
سازمان‌های خدماتی اذعان کرده‌اند. بسیاری از مطالعات نیز بر 
روی توسعه مدل‌های ریاضی در شرکت‌های خدماتی معطوف 
شـده‌اند )چن و همـکاران8، 2017؛ اسـتیو و رزنـده9، 2016؛ 
ژینگ و همکاران10، 2014؛ لین11، 2017؛ شانگان و همکاران12، 
2016(. سئوزسـکی و همکاران )2015( در تحقیقی با عنوان 
سیستم‌های خدمات محصول، خدمات پس از فروش و توسعه 
محصولات جدید به بررسـی به نقش توسعه محصولات جدید 
پرداخته‌انـد. گوپتـا و هلیـون13 )2015( در تحقیقـی با عنوان 
تأثیـر خدمات پس از فـروش روی رضایت‌مندی مشـتریان به 
بررسی صنعت تلفن همراه در دهلی پرداخته‌اند. لی و همکاران 
)2016( در تحقیقـی یک مدل کارآمد از خدمات را پیشـنهاد 
می‌دهند کـه می‌تواند مکملی برای ارائـه خدمات باکیفیت در 
حالـت رقابت باشـد. همچنیـن آن‌ها اثـرات خدمـات پایین‌بر 
نحـوه‌ی ‌قیمت‌گـذاری را در زنجیـره عرضه موردبررسـی قرار 
داده‌اند؛ بنابراین شناسـایی و تعیین نیازهای مختلف مشتریان 
در عرضـه خدمـات پـس از فـروش مسـتمر بـرای گروه‌هـای 
مختلف بسیار حیاتی است. سودشـاگار14  )2015( در مطالعه 

1. Stangl 
2. Dominique-Ferreira
3. Grewal
4. Pan
5. Wang, Y., Yu, Zh, Ji, Xi
6. Momparler, A., Carmona, P. and Lassala, C.
7.Weisstein, F.L., Kukar-Kinney, M. and Monroe, 
K.B.
8. Chen, Y., Koenigsberg, O. and Zhang, Z.J.
9. Esteves, R.B. and Resende, J.
10. Jiang, B., Ni, J. and Srinivasan, K
11. Lin, S.
12. Shugan, S.M., Moon, J., Shi, Q. and Kumar, N.S.
13. Gupta, S., Dhillon, R
14. Sudhagar

خود اشـاره می‌کند که بـرای بهبود کیفیت خدمـات در میان 
مصرف‌کننـدگان خانگـی تمهیداتـی چون تعویـض در محل، 
حمل‌ونقـل رایـگان، مشـاوره و آمـوزش شـیوه اسـتفاده، ذکر 
خطرات نشـت و شیوه‌های جلوگیری از آن و ... اندیشیده شده 
اسـت. پاتیـل15 )2012( نتیجه می‌گیرد که دیدن مشـاهدات 
بسـیار از مشـتریان یا نگرش مثبـت به خدمـات نمایندگی‌ها 
مثل در دسـترس بـودن، تحویل به‌موقع و ایمن، پشـتیبانی از 
کارکنانـی حرفه‌ای و آموزش‌دیده ایـن نمایندگی را به یکی از 
بهترین‌ها در حوزه خدمات تبدیل سـاخته است. ویمال پریان 
و کارسـیهاثرلوی16 )2010( نتیجـه گرفتنـد کـه بسـیاری از 
مشتریان از تأخیر در ارائه سیلندرها ناراضی‌اند. آن‌ها پیشنهاد 
می‌کننـد که تعداد عرضه‌کنندگان بیشـتر گردد تا بر سـرعت 
خدمت‌دهی افزون شود. اکثریت مشتریان به دلایل اقتصادی، 
راحتـی، صرفه‌جویـی در زمـان و نظافت این شـیوه )شـیوه‌ی 
جدیـدی( را ترجیح می‌دهنـد. به‌عنوان نمونـه خریداران میل 
به استفاده از LPG پیداکرده‌اند. فروشندگان بایستی خدمات 
بهتـری را فراهم نمایند به‌گونه‌ای که افزایش مشـتریان، تعدد 

در فروش و نهایتاً توسعه پایدار را فراهم سازد.

۳. روش‌شناسی
تحقیـق حاضر به دیـد هدف از نـوع مطالعـات کاربردی و 
از دیـد جمع‌آوری داده‌هـای تحقیق از نوع توصیفی از شـاخه 

اکتشافی است. 

بـرای جمـع‌آوری داده‌هـای تحقیـق از پرسشـنامه محقق 
سـاخته بر مبنای مقیاس لگاریتمی مدنظر لوتسما17 )لوتسما، 
1992، 42( بهره‌بـرداری شـده اسـت. پـس از معرفـی روش 
فرآیند تحلیل سلسله مراتبی ایرادات زیادی بر روی این روش 
گرفته‌شده است. لذا محققان زیادی تلاش کردند تا این ایرادات 
را برطـرف نمایند. یکی از این روش‌ها روش رمبراند18 بوده که 

15. Patil
16. Vimal Priyan & Karthihaiselv
17. Lootsma
18. REMBRANDT
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توسـط لوتسـما معرفی گردیـد. رمبراند یک بسـته نرم‌افزاری 
اسـت که این فـن را اجرا می‌کند )رحیم‌پور و کرباسـی یزدی، 
1390، 6(. در این روش به‌جای استفاده از مقیاس پیشنهادی 
سـاعتی از مقیاس لگاریتمـی استفاده‌شـده و همچنین بجای 
اسـتفاده از میانگین حسـابی از میانگین هندسـی در محاسبه 
وزن‌ها استفاده می‌شود. لوتسما بیان کرده است که استفاده از 
مقیاس لگاریتمی باعث می‌شود که تابع مقعر بوده که این تابع 
مقعر یک مزیت مناسـبی نسبت به مقیاس پیشنهادی ساعتی 

دارد. مقیاس لگاریتمی به شرح )جدول ۱( است.

جدول 1. مقیاس لگاریتمی در مدل رمبراند

شاخص‌های  δjldجدول مقایسات زوجی

Cj به  Ci 8-ترجیح بی‌اندازه مرجح

Cj به  Ci 6-ترجیح بسیار قوی

Cj به  Ci 4-ترجیح قویاً مرجح

Cj به  Ci 2-ترجیح نسبتاً مرجح

Cj به  Ci 0ترجیح یکسان

Ci به  Cj 2+ترجیح نسبتاً مرجح

Ci به  Cj 4+ترجیح قویاً مرجح

Ci به  Cj 6+ترجیح بسیار قوی

Ci به  Cj 8+ترجیح بی‌اندازه مرجح

در ایـن روش ابتـدا امتیازهای معیارها را بر اسـاس جدول 
مقیـاس رمبراند به دسـت می‌آوریم. خبـرگان )در این تحقیق 
تعداد 30 نفر( معیارها را بررسـی و در موردشان نظر می‌دهند 
)g≥1( و معیارهای Ci=1,2,…m اسـت که معیارهای عددی 
رابـا Vi مشـخص می‌کنند کـه بـردار آن نشـان‌دهنده نظارت 
خبرگان است. سپس نظرات بر اساس مقایسات زوجی رمبراند 
تشکیل می‌گردد )δjk(. سـپس این جدول بر اساس معیارهای 

هندسی به پارامتر γ تبدیل می‌شود )لوتسما، 1992(:

rjld = exp( γδjld );    j,l = 1,…,m;    d = 1,…,g

سـپس بـردار گروهـی v طبق فرمول زیـر نرمالیـزه و عملکرد 
لگاریتم رگرسیون مشخص می‌شود:

حال برفرض انجام تمام مقایسـات زوجی توسـط خبرگان 
بردار v طبق فرمول زیر کمینه می‌گردد:

 

وابسـتگی سـؤالات نرمالیزه شـده مطابـق فرمول زیـر برآورد 
می‌گردد:

حـال اگـر ρjid  = ρijd و ρjjd  = 0 ، فرمـول به شـکل زیر در 
خواهد آمد:

این جـواب منحصـر به فـرد برای سـؤالات نرمالیزه شـده 
نیست و بایستی مجموع متغیرها را برابر صفر قرار دهیم:

    

بنابراین داریم:

و

اما در تصمیم‌گیری‌ها توسط شخص ممکن است خطاهایی 
رخ دهـد کـه این کار با اسـتفاده از مجذور مربعـات به حداقل 
ممکن خواهد رسـید. این کارها توسط نرم‌افزار رمبراند صورت 
می‌پذیـرد. یکی از دغدغه‌هـای تصمیم‌گیرنـدگان عدم پایایی 
جواب‌هـای پاسـخ‌دهندگان اسـت. این مشـکل با اسـتفاده از 
نرم‌افـزار حل می‌شـود بدین‌صـورت که اگر ماتریس ناسـازگار 
باشـد نرم‌افزار به کاربر هشـدار داده که جواب‌هـا دارای پایایی 
لازم نمی‌باشـند. در )جـدول ۲( اطلاعـات جمعیت شـناختی 

پاسخ‌دهندگان به سؤالات پژوهش قرار داده‌شده است.
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جدول 2. آمار توصیفی پاسخ‌دهندگان

فراوانیطبقه بندینوع توصیف

جنسیت
130مرد

80زن

وضعیت تأهل
61مجرد

149متأهل

سن

203 الی 25 سال

2519 الی 30 سال

3029 الی 35 سال

3558 الی 40 سال

4044 الی 45 سال

4532 الی 50 سال

5017 الی 55 سال

8بالاتر از 55 سال

تحصیلات

57دکتری

76فوق‌لیسانس

46لیسانس

16فوق‌دیپلم

15دیپلم

سابقه خدمتی 

134 الی 5 سال

550 الی 10 سال

1051 الی 15 سال

1534 الی 20 سال

2029 الی 25 سال

12بالاتر از 25 سال

4. یافته‌های تجربی
چهـار مـدل اصلـی خدمـات پـس از فـروش کـه در اکثـر 
تحقیقات مورداسـتفاده اسـت مـدل آقا و خانم فیت سـیمونز، 
2001؛ جعفـری و همکارانـش، 1389؛ زیت امـل و همکاران، 
2003 و مـدل تتراکلاس اسـت. محققان سـعی دارنـد به این 

سؤالات پاسخ دهند که:

مـدل خدمات پـس از فـروش مناسـب در کلاس جهانی .1	
برای صنعت گاز مایع ایران چیست؟

شـاخص‌های خدمات پس از فـروش در صنعت گاز مایع .2	
ایران در مقیاس کلاس جهانی کدامند؟

پـس از جمع‌آوری داده‌های پرسشـنامه‌ها و ورود داده‌ها به 
نرم‌افـزار رمبرانـد تحلیل‌ها مطابق جداول زیـر صورت پذیرفته 

است. 

جدول 3. اولویت‌بندی مدل‌های خدمات پس از فروش

اولويتاوزنزيتتتراكلاسجعفريسيمونز

1.661.121.060.3282سيمونز

0.61.081.20.1943جعفري

0.8870.9232.2270.361تتراكلاس

0.930.8280.440.1184زیتامل

بـه ترتیب بـا در نظـر گرفتـن اولویت‌هـای به‌دسـت‌آمده، 
اولویت‌های مدنظـر هر مدل در خدمات پـس از فروش صنایع 

تولیدی ارائه‌شده است.

جدول 4. اولویت‌بندی زیر معیارهای مدل تترا کلاس

عوامل 
کلیدی

عوامل 
اساسی

عوامل 
اضافی

عوامل 
اولويتاوزنثانویه

عوامل 
2.2152.671.680.4161کلیدی

عوامل 
0.4511.521.190.2232اساسی

عوامل 
0.3760.6571.150.1714اضافی

عوامل 
0.5930.8350.860.193ثانویه

جدول5. اولویت‌بندی زیر معیارهای مدل سیمونز

قابليت 
اعتماد

پاسخگو 
عوامل همدلياطمينانبودن

اولويتاوزنملموس

قابليت 
1.0441.0661.0541.050.2062اعتماد

پاسخگو 
0.9571.661.3211.380.2431بودن

0.9370.61.2041.490.1983اطمينان

0.9480.7560.832.070.2062همدلي

عوامل 
0.950.720.670.4820.1464ملموس
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جدول 6. اولویت‌بندی زیر معیارهای مدل جعفری و همکارانش

قابلیت تطابقخصوصیتعملکرد
اولويتاوزنشهرتزیباشناسیجوابگوییخدمتدواماطمینان

1.081.051.041.061.081.071.0191.040.1163عملکرد

0.1911.2461.3151.581.61.3491.0910.1331خصوصیت

0.9470.8021.5261.7671.4191.2411.11.030.132تطابق

قابلیت 
0.9570.760.6541.5791.2321.2331.171.110.1154اطمینان

0.9420.6320.5650.6321.1681.41.291.2650.1037دوام

0.9210.6230.7040.8110.8562.111.31.3610.116خدمت

0.930.740.8050.810.710.4731.121.50.0958جوابگویی

0.980.9140.9030.8520.7710.7720.8893.250.1125زیباشناسی

0.960.990.9670.8950.790.7340.6650.30.089شهرت

جدول 7. اولویت‌بندی زیر معیارهای مدل زیتامل

قیمت 
گذاری

کیفیت 
خدماتی

انتظار از 
اولويتاوزنوارانتیگارانتیخدمات

قیمت 
1.۵۲1.141.071.110.2242گذاری

کیفیت 
0.651.111.181.730.213خدماتی

انتظار از 
0.8720.891.673.020.2551خدمات

0.930.8440.5962.070.1934گارانتی

0.8960.5770.330.480.1185وارانتی

در )جدول 3 و ۴( پس از بررسی چهار مدل اصلی خدمات 
پس از فروش که ارتباط بیشـتری با صنایع تولید سیلندرهای 
گاز مایع داشـتند مشـخص شـد که مدل تتراکلاس با داشتن 
چهـار ویژگـی عوامل کلیدی، اساسـی، اضافـی و ثانویه از دید 
خبرگان این صنعت در اولویت قرار دارد. پس از این مدل، مدل 
سـیمونز، مدل جعفری و همکاران و درنهایت مدل زیتامل در 
اولویت‌های بعدی برای ارائه یک چارچوب مشـخص در کلاس 
جهانی می‌باشند. قطعاً به دلیل شرایط خاص این صنعت و نوع 

محصـولات متفاوتی کـه دارد انتخاب یک الگـوی باز همچون 
تتراکلاس با گسـتره‌ی وسـیع مؤلفه‌هایی که می‌توانند در هر 
شرایطی برای سازمان مزیت‌های رقابتی را ایجاد کنند انتخاب 
درسـتی اسـت. در )جدول ۵( که مرتبط با مدل سیمونز است 
مؤلفـه پاسـخگو بـودن در اولویـت مؤلفه‌های خدمـات پس از 
فـروش در کلاس جهانی قرارگرفته اسـت. همچنین همدلی و 
اطمینان و قابلیت اعتماد دیگر مؤلفه‌های دارای اولویت از دید 
خبرگان تشـخیص داده‌شـده‌اند. در )جدول ۶( کـه مربوط به 
مـدل جعفری و همکارانش اسـت مؤلفـه خصوصیت یا ویژگی 
در اولویت تشخیص داده‌شده است. همچنین تطابق و عملکرد 
در اولویت‌هـای بعدی قـرار دارند. در این مدل شـهرت یا برند 
سـازنده در اولویـت آخر قرار دارد. درنهایـت در )جدول ۷( که 
مربوط به مدل زیتامل اسـت انتظار از خدمـت در اولویت قرار 
دارد. همچنین قیمت‌گذاری و انتظار از خدمت در اولویت‌های 

بعدی قرارگرفته است.

5. بحث و نتیجه‌گیری
هـدف اکثـر سـازمان‌های تولیـدی جلب رضایت مشـتری 
اسـت؛ اما حفظ مشـتریان موجود بسـیار کم‌هزینه‌تر از جذب 
مشـتریان جدیـد اسـت. ارائه خدمـات مناسـب موجب حفظ 
مشـتری می‌گردد و خرسـندی مشـتری از خدمات ارائه‌شـده 
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همچنین موجب توصیه محصول به‌وسـیله مشتری به دیگران 
می‌شود. خدمات شامل فعالیت‌های نامحسوس و لمس نشدنی 
هستند و موجب منفعت و یا ارضاء خاطر می‌گردند اما مالکیت 

چیزی را نیز به دنبال ندارد.

برای پاسخ به سؤال اول تحقیق، پس از بررسی به‌عمل‌آمده 
مشـخص شـد که مدل تتـراکلاس بر اسـاس نظر خبـرگان با 
وزن 0.360 در اولویت انتخاب یک مدل مناسـب برای صنعت 
گاز مایع اسـت. در )شـکل ۳( اولویت‌بندی این بررسـی نشان 

داده‌شده است.

شکل 2. اولویت‌بندی مدل‌های مناسب صنعت گاز مایع ایران

در پاسـخ به سؤال دوم، دو هدف اسـتراتژی مشتری‌گرایی 
این اسـت که خدمات ارائه‌شـده توسط سـازمان وجه تمایزی 
بـرای مشـتری ایجاد نماید کـه قابل‌درک و اندازه‌گیری باشـد 
و تأثیر گسـترده و فراگیر بر آنچه در سـازمان انجام می‌شـود، 
داشته باشد. ضرورت سیاست‌گذاری‌های بهینه در بخش نفت 
و گاز، همواره به‌عنوان یکی از اولویت‌های استراتژیک در اسناد 
فرادسـتی نظام مطرح بوده اسـت؛ به‌طوری‌که نمی‌توان نقش 
این سیاسـت‌ها را در تأمین منافع ملی نسل‌های فعلی و آینده 
نادیده گرفت. سـیلندر سـازی در کشـور با داشـتن سـابقه‌ای 
بیـش از نیم‌قرن از این قاعده مسـتثنا نیسـت. خدمات در این 
صنعت مسـتلزم رعایـت اسـتانداردهای خاصی اسـت. رعایت 
اسـتانداردها، رعایت سـاخت اصولی مخازن بـه دلیل خطرات 
آن، داشـتن نام و علائم تجاری با برند معتبر، کیفیت، سـرعت 
تحویـل، اخلاق و انصاف در قیمت‌گذاری، مشـاوره در خرید و 
رعایت بهداشت از اصول اساسی خدمات پس از فروش در این 
صنعت محسـوب می‌شـود تا بتواند یک برند در کلاس جهانی 

توانایی رقابت‌پذیری را داشته باشد.

در شـکل‌های زیر بـه ترتیب اولویت شـاخص‌های خدمات 
پس از فروش از نگاه خبرگان ارائه‌شده است.

شکل 3. اولویت‌بندی زیر معیارهای الگوی تتراکلاس

شکل 4. اولویت‌بندی زیر معیارهای الگوی سیمونز

شکل 5. اولویت‌بندی زیر معیارهای الگوی جعفری

شکل 6. اولویت‌بندی زیر معیارهای الگوی زیتامل



ســــــال هشتم . جلد سیزدهم . شـــماره  اول . تابستان  ۱۴۰۰

63

ن
را

ای
ز  

ا
گ
ی  

س
د

ن
ه

م
ه  

ری
ش

ن

6. پیشنهادات
مخاطـب اصلـی ایـن پیشـنهادات، سـازمان‌های فعـال در 
صنعـت گاز مایـع ایران بـوده کـه در رأس همه آن‌هـا وزارت 
نفـت و انجمـن صنفـی گاز مایـع به‌عنـوان متولیـان اصلـی و 

هماهنگ‌کنندگان فرآیندها در کشور قرار دارند:

	1 شرکت‌های تراز اول جهانی در این حوزه دارای مأموریت .
و چشـم‌انداز مشخص برای ارائه بهترین خدمات هستند؛ 
بنابرایـن بـرای گام برداشـتن در این حوزه لازم اسـت تا 
در اسـناد بالادستی چشـم‌اندازهای مشـخصی برای این 
حـوزه تدوین شـود. اولویـت ایـن چشـم‌اندازها، کیفیت 
و برخـورداری از اسـتانداردهای بـالا بـا در نظـر داشـتن 
ارزش‌های سـازمانی و اقدام مسئولانه نسبت به جامعه و 

محیط‌زیست می‌تواند باشد.

	2 با توجه به اینکه ایران یکی از بزرگ‌ترین دارندگان مخازن .
نفتی و گازی در جهان اسـت، لازم اسـت تا سازمان‌های 
ایرانـی بـرای تبدیل‌شـدن بـه شـرکت‌های پیشـرو، بـه 
بازارهای بین‌المللی بالقوه در این بخش همچون بازارهای 
ترکیـه و هنـد توجه ویژه‌ای داشـته و در حـوزه خدمات 

الگوبرداری نمایند.

	3 ایـران در بخـش تحقیق و توسـعه در این صنعت بسـیار .
ضعیف عمل کرده اسـت. لذا پیشنهاد می‌شود در توسعه 
محصـولات جدیـد، بهبـود فرآیندهـا و ماشـین‌آلات و 
سـوخت‌های جایگزیـن و نیز ثبـت اختراعات و اسـتفاده 
از شـرکت‌های دانش‌بنیان باهدف ارائه بهتر خدمات گام 

جدی برداشته شود.
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Abs‌tract

‌ The goal of the researcher is to analyze the proper model and components of after-
sales services for the world-class Iranian gas industry to compete. For this purpose, 
after reviewing the theoretical foundations, four models that were more right to the 
industry were selected, based on Lotsma logarithmic scale and using Rembrandt 
software, questionnaire formulation, distribution and analysis. In fact, the use of the 
Rembrandt model, which is considered a hierarchical model, has been used to discuss 
the weaknesses of the hierarchical model to check the proper after-sales service model. 
30 industry experts have been selected to complete the researcher-made questionnaire 
and the reliability of the questionnaire has been validated by Rembrandt software. 
The research results show that the Tetraclass model as a global after-sales service 
model with key, essential, added and secondary factors is very effective in this industry. 
Simmons, parsley and olive oil models were also given top priority. Response-free, 
reliability, features or features, compliance, service expectation, pricing are the main 
sub-components of the selected models.

Keywords: After-sales service, world class, liquefied petroleum gas, Rembrandt model.


