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از دیـدگاه   يط بـا مشـتر  ارتبـا  يهـا کانال ارزیابی اثربخشی

ران خودرویشرکت ا پژوهشی در: خریداران خودرو

  

  مصطفی مسعودي

  محمد حقیقی

  

  چکیده

وکارهـا در   هاي کلیدي بازاریابی و از ابزارهاي نوین کامیـابی کسـب  مند یکی از شاخهبازاریابی رابطه

هاي ارتبـاطی و رضـایت و وفـاداري     ین پژوهش بررسی کانالهدف ا. رودفضاي رقابتی به شمار می

کانال  10خودرو و ایران براي این منظور مشتریان شرکت. خریداران با توجه به کیفیت ارتباطات است

 اي تدوین و روایـی و پایـایی آن  نامهبراي گردآوري نظرات خریداران، پرسش. برگزیده شدند ارتباطی

هـا و رضـایت و نیـز میـان رضـایت و      مبستگی میان متغیر کیفیت کانـال تحلیل آماري، ه. تایید شد

دهندگان پاسخ. داري به دست آمدبراي این دو رابطه، روابط رگرسیونی معنی. کندوفاداري را تایید می

بـا وجـود سـطح پـایین     . انـد هاي ارتباط با مشتري را بالاتر از حد متوسط ارزیابی کـرده کیفیت کانال

. اند که از دلایل آن، نبود یک بـازار رقـابتی اسـت   دهندگان وفاداري بالایی را رقم زدهرضایت، پاسخ

دهد که تلویزیون رساترین کانال، تلفن بهترین کانال بـراي آغـاز ارتبـاط از سـوي      ها نشان می یافته

در مانند حضور (مشتري، پیام کوتاه بهترین کانال براي آغاز ارتباط از سوي شرکت و ارتباط شخصی 

بخـش روابـط عمـومی از دیـد     . انـد آفرینـی را داشـته   سایت بیشترین رضایتبه همراه وب) تعمیرگاه

آنهـا بـا   . داننـد دهندگان سطح سودمندي ارتباطات را مطلوب نمـی پاسخ. خریداران موفق نبوده است

-اي بـه کنند، ولـی تمایـل بـالایی بـر    ي کمی میهاي نوین استفادهاکنون از کانالوجود این که هم

شد، به دست آمد و بینی مینقش کانال ارتباطی مستقیم بسیار بیشتر از آنچه پیش. کارگیري آن دارند

همانند یک . روندترین کانال ارتباطی پس از فروش خودرو به شمار میها مهمها و نمایندگی تعمیرگاه

یام کوتاه و پست الکترونیک با است که شرکت از تلفن، پ این ي خریداراننیاز پنهان در بازار، خواسته

  .  آنها بیشتر ارتباط برقرار نماید

تري، وفـاداري مشـتري،   مش ـ هاي ارتباط با مشتري، کیفیت ارتباطات، رضـایت کانال: مفاهیم کلیدي

  خودرو ایران

                                                
 دانشگاه تهران دیریت بازرگانیارشد م کارشناس

  دانشگاه تهران دانشکده مدیریتاستادیار
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  مقدمه

اـگون روي مـی   در جهان امروز تحولات گسترده در زمینه گذشـته   يدر دهـه . دهـد هـاي گون

اـنی صنعت فـن  هاي سیاست، اقتصاد،زمینه و پرشتابی در گسترده تغییرات بسیار روي  آوري و بازرگ

- یـر در فـن  یافزایش سرعت این تغییـرات ناشـی از تغ  . اکنون نیز در حال رخ دادن استداده و هم

 زنـدگی  يهـا، کـاهش چرخـه   ها، فعالیت آزادانه و نزدیک بازارهاي جهانی، افزایش نـوآوري وريآ

در  .وري اطلاعات بوده استآهاي زمانی و مکانی در فضاي فنگ شدن فاصلهت و کمرنلامحصو

رشد مشـتریان از  اند که رقابت شدید و نیازهاي جدید و روبهشده ی روبرویها با بازارهاسازماننتیجه 

ي محصـول  ها رقابت بر پایه   شرکت .)1386، ودمروپ(ود رمی به شمارفرد آن ههاي منحصربویژگی

یـار سـخت مـی    را اگرچ اـ و  آوري، تقلیـد از ویژگـی  هـاي فـن   پیشـرفت . داننـد  ه ممکن، ولـی بس ه

ي رقابت بود،  بهاي کالا که در گذشته پایه. کارکردهاي محصولات را براي رقبا آسان ساخته است

اند که براي مانـدگاري  به این نتیجه رسیده هابنگاه. تواند یک راهبرد کلیدي به شمار رود دیگر نمی

هماهنـگ سـازند و    دهـد، همـواره روي مـی  کـه   یخود را با تغییرات زودتراست هر چه  نیازازار بدر 

 ,Terziovski( ادامه دهنـد روز ازار و دانش ب يو بر پایه نگرآینده را به صورتهاي خود فعالیت

 زیـر سازمان را ها و کارهاي برنامه يند همهاکه بتو و یکپارچه اهاي اطلاعات کارسیستم .)2006

دي سـودمن ابزار  ،قرار دهد کاربراندر اختیار  هنگام، هبدرست را  مورد نیازو اطلاعات  بگیردپوشش 

بـه کـار   گیري بهتر و دستیابی به مزیت رقابتی ، تصمیمتوانمنديها براي افزایش است که سازمان

وانـد تـوان   تکـه مـی   اسـت  هایی تولید شـده آوري اطلاعات، سیستمهاي فنبا پیشرفت .گیرندمی

اـري رسـاند   هاي داخلی، تعامل بهتر با محیطسازمان را در کاهش هزینه  و در نهایت کسب سود ی

)Lindgreen, Palmer, Vanhamme, & Wouters, 2006.(  

اي از ارتباطات میان سیستم مدیریت ارتباط با مشتري شبکه. است CRMیکی از این ابزارها 

ي این مجموعه رسیدن بـه سـطوح   کند که هدف نهایی همهسازمان و مخاطبان آن را کنترل می

اـیت خریـدار بـه بـرآوردن نیازهـاي کارکنـان و       . بالاتري از رضایت مشتري است البته در کنار رض

تـاورد مهمـی  . شـود  سهامداران و نیز اهداف سازمانی نیز توجـه مـی   از داشـتن خریـداران    کـه  دس

اـز  آید، افزایش وفاداري آنهـا رضایتمند به دست می  ار سـخت و رقـابتی امـروزه جهـان اسـت     در ب

و  هـد اي میان عنصر ارتباطات با رضایت نشان دپژوهش حاضر بر آنست تا رابطه .)1385  خانلري،(

هـاي انجـام    در بسیاري از نظریات موجود و پـژوهش . در پی آن رابطه را به وفاداري نیز بسط دهد

. مشتري و عنصر وفاداري مورد بحث بـوده اسـت  گرفته نیز وجود یا عدم وجود رابطه میان رضایت 
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در صنعت خودروسازي در کانون جـاي   را توان چنین متغیرهاي کلیديبنابراین در این پژوهش، می

هاي ارتباطی و خدمات پس از فروش به عنـوان  بدین گونه که اگر کیفیت کانال. داد و بررسی کرد

دروسازي، آغاز رابطه باشد، این عامل بر سـطح  یکی از عوامل بسیار کلیدي و اثرگذار در صنعت خو

پـس در  . گـذارد ثیر میرضایت مشتري تاثیرگذار خواهد بود و سطح رضایت نیز بر سطح وفاداري تا

ي مهمی کـه در ایـن   نکته. شودمتغیر بررسی می 3ي میان این ا هي زنجیررابطهیک  این پژوهش

هـاي   ارتبـاطی اسـت کـه خروجـی آن، یافتـه      هايبندي کانالپژوهش بدان پرداخته شده، اولویت

هـدف هـاي ایـن     .دهـد ها به ویژه خودروسازان نشـان مـی  سودمندي را براي بسیاري از شرکت

  :پژوهش عبارتند از

ها و نکات کلیدي براي بهبود مدیریت ارتباطات با مشتري در ترین چالشیافتن عمده

. هاي خریدارانگذاردن خواسته محوري و در کانونشرکت و برآوردن بهتر آرمان مشتري

گیرد، در ارتباطی گوناگونی که شرکت به کار می گزینه از کانال 10ي کارآیی مقایسه

بخش بودن آنها بـراي مشـتري و میـزان    ي میزان رضایتي مهم از جمله مقایسه چند زمینه

. استفاده از آنها براي آغاز ارتباط از سوي مشتري یا شرکت

  

  پژوهش ادبیات

هایی کـه پژوهشـگر پیرامـون آن شـرکت     همان گونه که از عنوان پژوهش پیداست، موضوع

منـد، بحـث رضـایت و    مـداري، بازاریـابی رابطـه   خودرو را بررسی نموده است، مشـتري ایران

هـاي   مـدار بـا بررسـی نیازهـا و خواسـت     فرآیند رویکرد مشـتري . وفاداري مشتري بوده است

فروش و سپس سنجش رضایت مشـتري   ،راحی محصول، تولیدو با ط می شودمشتریان آغاز 

مراحـل عملیـات    يهمـه پایه و اساس انجـام   .یابد به عنوان شاخص اصلی عملکرد ادامه می

در واقع درونداد  .)1384  دیواندري و دلخواه،(از مشتري است  به دست آمدههاي  سازمان، داده

توجه به خواسـت و انتظـار   . مدار استهاي مشتريترین ورودي سیستم سازمان مشتري، مهم

محصـولات، پاسـخ   . سـازمان اسـت   بخـش زنـدگی و اکسیر  هابرنامهمشتري چراغ راهنماي 

انتظارات آنـان طراحـی تولیـد و عرضـه      يپایه بر کههاي مشتریان است  سازمان به خواست

,Law(شوند  می Lau, & Wong, و  کارها يمشتري در همه گذاردنلویت ودر ا). 2003

هاي او، سـرآغاز رویکـرد نـوین بازاریـابی      به نیازها و خواست اثربخشپاسخگویی  و ها برنامه

رضایت مشتري و فراتر رفتن از انتظارات او، محرك اصلی تحرك  افزایشدر این راستا . است
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بسـیار   يهاي حاصـل از وي، ابـزار   و داده 1سنجش رضایت مشتري. و فعالیت سازمانی است

  ).1387شاهین و تیموري، ( ف استاهدادر نیل به کارآمد و موثر 

ریزي براي تعیین راهبردهـا و   مدارانه، برنامه وکار مشتريهدف از ایجاد راهبردهاي کسب

اجـراي راهبـرد   . برنده را در فضاي رقابتی ایجـاد نمایـد   -هایی است که شرایط برنده  فرصت

گونگی انجام تعاملات و در کل، ساختار مدارانه نیازمند ایجاد تغییرات در چ وکار مشتريکسب

هایی که با مشتري تعامل دارند بـه درسـتی    در این راه باید نقش بخش. تجاري شرکت است

ي بیشـتري را بـراي مشـتري    تواند ارزش افـزوده  روشن شود و مشخص گردد کدام واحد می

,Taylor(ایجـاد نمایـد    Steven, & Hunter, هـاي   تي فعالی ـطراحـی دوبـاره  ). 2002

هـاي غیرضـروري مشـتري و     کاربردي و مهندسی مجدد فرآیندها، با هـدف کـاهش هزینـه   

در واقع، فرآیندهایی که دوبـاره  . شود افزایش رو به بهبود میزان خدمات به مشتري انجام می

ها و کارها را به سمتی هدایت نمایند که کانون توجه ي برنامهاند، باید بتوانند همه تعریف شده

-افزار مناسب براي تسهیل فرآیندها و دسـت  انتخاب یک نرم. رضایتمندي مشتري باشد آنها،

 & King؛1385، اسـکندري ( کنـد نیـز کمـک فراوانـی مـی     کـم خودکارسـازي فرآینـدها   

Burgess, 2008 .( ــات ــرد  CRMدر ادبی ــوان راهب ــه عن ــون(، آن را ب ــد )تامپس ، فرآین

همچنـین  . انـد دانسـته ) گرینبـرگ (و قابلیـت   )ریچهلـد (، فلسفه )دي(آوري ، فن)سریواستاوا(

الهـی  ( شودمی تقسیم عملیاتی، تحلیلی و مشارکتی نوع اصلی 3به مدیریت ارتباط با مشتري 

 شـوند  افزارهایی تهیه و عرضه می در قالب نرم CRMهاي امروزه سیستم .)1384و حیدري، 

-نـوین نـرم  نسل  امکانات .دارندهاي خریدار  براي هماهنگی با خواسته بسیار بالایی توانکه 

سـازي را   در ایجاد امنیت فکري، شخصـی . دارد تنوع و هوشمندي مطلوبی ،CRM افزارهاي

براي پاسخگویی بـه   .)1385  عابدین،( ممکن نبودپیشین  CRMرساند که با  می اياندازه به

سـرعت و   کند کـه  می ایجاد گوناگونهاي  مشتري، سرعتی بسیار بالاتر را با استفاده از کانال

براي پیگیري و رهگیري مشـتري، رفتـار هـر مشـتري را      و دهند کیفیت پاسخ را افزایش می

ایـن نـوع از   . این امکان وجود نداشـت هاي گذشته CRMکه در  در صورتی. کند ارزیابی می

CRM ـرا ار ايویـژه مزایـاي   اینترنـت توسط و  بودهوب  يمحیطی بیشتر بر پایه از دید  ه ای

در  کـرد و  عمـل مـی   ServerClientصـورت   در حالی که انواع قـدیمی بیشـتر بـه    ،کند می

 .)Liew, 2008 ؛1384الهی و حیدري، ( هاي محلی قابل اجرا بود شبکه

. در یک نگرش کلی، هر مشتري پس از خرید یک کالا یا خدمت، راضی یا ناراضی است

کننده ایجـاد  کننده یا دریافتمصرفرضایت، وجود یک احساس مثبت است که در نهایت در 
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 ـعرضهخوب برآورده شدن انتظارات مشتري و عملکرد  پس ازاین احساس . شودمی ه کننده ب

که انتظار مشتري و کالا یا خدمت دریافت شده با یکدیگر هم سطح  این  پایهبر . آیدوجود می

زدگـی یـا   ذوق ،احسـاس رضـایت  در او  ،تر از انتظار مشتري باشـد باشند، کالا بالاتر یا پایین

گام است، شناسایی توقعـات   3آفرینی در مشتري داراي فرآیند رضایت. آیدنارضایتی پدید می

 طراحـی  يپایهخدمت بر  يهایارو  توقعات و نیاز مشتريي پایهبر  محصولطراحی مشتري، 

ر ادبیـات  دو گام دیگـر یـا دو فرآینـد دیگـر د    ). 1385، الک زمانی و پورشمسس، پورشمس(

ارزیـابی رضـایت مشـتري    : ي ایـن فرآینـد باشـد   کننـده تواند کاملرضایت وجود دارد که می

)CSM2 (و مدیریت انتظارات مشتري )Dong, Swain, & Berger, ر دنیـاي  د .)2007

تجـارت  . وفـاداري مشـتري بـه تلاشـی سـخت نیازمنـد اسـت        حفظپرتحول امروز، ایجاد و 

-تـامین یا فروشنده  گزینشورود رقبا را کاهش داده و توانایی  الکترونیکی بسیاري از سدهاي

هـاي نـوین   هاي تجاري قدیمی روشسازمان بیشتر. است فراهم کردهمشتري  برايکننده را 

فر،  فریدون و عبدلی(اند هاي خود را از دست دادهروابط مشتري را مدنظر قرار نداده و مشتري

مشتري منافع قابل  نگهداريهاي هزینهدرصدي در  5افزایش "گوید الس براون می .)1385

 بسـیار منبع فـروش   مشتري وفادار یک بازاریاب عالی ودر واقع  ".کندبرابر می 2را  دستیابی

  ).1386مقصودي، (رود براي بنگاه به شمار میارزشمند 

-بـه نپردازند و ابزار تبلیغـاتی دهـا  ، پول بیشتري میکنند میمشتریان وفادار بیشتر خرید 

 وکارها نسبت به گذشته بیشـتر شـده  تقاضاهاي امروز کسب. روندمناسبی به شمار می 3دهان

تواند بدون خریداران وفادار دوام هاي انحصاري دولتی نمی و هیچ بنگاهی به جز سازمان است

اي ها باید از توجه به نیازهافزون بر این، با افزایش همیشگی انتظارات مشتریان، بنگاه. بیاورد

سازمان بایـد  . و کالا و خدمت مطلوب مشتري را به او تحویل دهند برونداولیه مشتري فراتر 

آورد که بـراي هـر دو   و اعتماد را در ارتباطی بلندمدت به دست  نداز این راه وفاداري ایجاد ک

بینی جریان فروش ها براي پیشمشتریان وفادار با کمک به سازمان. طرف سودآور خواهد بود

کالاها و خدمات بیشـتري نیـز خریـداري     کمک می کنند و سود، به افزایش درآمد سازمان و

نشان تجاري سازمان آشنایی دارنـد، بـه احتمـال فـراوان آن را بـه       امشتریانی که ب. کنندمی

و در چرخه بازخور و ارزیابی محصـول سـازمان مـدنظر     گویند مینزدیکان و دوستان خود نیز 

 & Sharma(ن عوامل در محیط کسب و کار امروزي اهمیت بسیاري دارد ای .گیرندقرار می

Mehrotra, یـک تعهـد قـوي     ،وفـاداري « :گویـد  می 1999در سال ریچارد اولیور ). 2007

 4نشـان که همان  ايگونه، به استیک محصول یا خدمت برتر در آینده  يدوبارهبراي خرید 
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 ـ  تـاثیرات و تـلاش   با وجـود  کالایا  بیشـتر   ».شـود رقبـا، خریـداري    ي ابی بـالقوه هـاي بازاری

و ) یا خـدمت  کالا، نشان(وجود یک نوع نگرش مثبت به یک موجود را وفاداري اندیشمندان، 

 ,Sin, Leo, Tse, Yim( همراه استزیر که با سه عنصر دانند میرفتار حمایتگرانه از آن 

& Frederick, 2005(:  

تعهـد و اطمینـان   ( عنصر نگرشـی مشـتري  ) 2( ،)تکرار خرید( عنصر رفتاري مشتري) 1(

-Lee( خریـد  هاي زیاد براي انتخـاب و انجـام  عنصر در دسترس بودن گزینه) 3(و  )مشتري

Kelley, Gilbert, & Mannicom, از سوي دیگر وفاداري را از دیـد نگـرش    .)2003

نـوع   4ب کـرده و  این دو دیدگاه را ترکی 5ماگی. کنندنسبی و رفتار تکرار خرید نیز تقسیم می

الهـی و حیـدري،   (شـود  بـدان اشـاره مـی    1 که در جـدول  است وفاداري را از هم جدا نموده

1384(:  

  

چهار نوع وفاداري بر اساس رفتار تکرار خرید و  نگرش نسبی  -1جدول 

  مشتري

  رفتار تکرار خرید                            

  

  نگرش نسبی
    پایین  بالا

  بالا  اداري پنهانوف  وفاداري واقعی

  پایین  عدم وفاداري  وفاداري جعلی

  

و پژوهشـگر بـه دنبـال     اسـت خودرو شرکت ایران یبررس يبرا هشد مطرح مباحث ي ههم

خودرو نایرا. مشتریان است يدر رضایت و وفادار یارتباط يهانقش ارتباطات و کانال یارزیاب

در کنـد و  یخریداران و مخاطبان اسـتفاده م ـ  ارتباط با يبرا یگوناگون يهااکنون از کانالهم

در بـازار داخلـی برقـراري    . ي ارتباطات خود در دو بخش داخلی و خـارجی اسـت  حال توسعه

 )email(گیري از رایانامه بهرههاي نوین را آغاز کرده است و با روابط با مشتري از راه کانال

گـروه   يهاشرکت .ندکمی هشدارها آگاه و بارها، اخاطلاعیهرا از  آن ها )SMS(و پیام کوتاه 

مـدیریت   يادارهدر ایـن میـان   دارند و ارتباط مشتري خود را  يهاخودرو هریک سامانهایران

بـه   یدر پاسـخگویی بـه مشـتریان و رسـیدگ     یخـودرو نقـش مهم ـ  ایـران  يارتباط با مشتر

 یوضوع و مبـان با توجه به م .)http://www.ikco.com(ها و شکایات آنها دارد درخواست
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همـان گونـه    .نشان داده شده اسـت  1ادبیات، مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل  ينظر

قـرار  ) هاي زیرگـروه آن ي شرکت دربرگیرنده(خودرو شود، در یک سو گروه ایرانکه دیده می

ي دارنـدگان خـودرو و    دربرگیرنـده (هاي گوناگون ارتباطی بـا مشـتریان   دارد که از راه کانال

ها در شکل دوسویه است، بدین معنـا کـه    جهت این پیکان. نمایدارتباط برقرار می) انمخاطب

پس از ایجاد ارتباط، شرکت به دنبال . توانند آغازگر ارتباط باشند مشتریان یا مخاطبان نیز می

از روابـط عمـومی بـه    . را افزایش دهد يوآن است که رضایت مشتري و در پی آن وفاداري 

 ,Gensler( هـاي ارتبـاطی یـاد شـده اسـت     در کنار دیگر کانـال  جداگانه عنوان یک متغیر

Dekimpe, & Skiera, اي روشن است؛ روابط عمومی بـه  دلیل این کار تا اندازه. )2007

رود و بهتـر  هایی مانند تلفن بـه شـمار نمـی   سنگ با کانال خودي خود یک کانال ارتباطی هم

. گیرداست به صورت جداگانه مورد بررسی قرار 

  

  
  مدل مفهومی پژوهش ـ 1شکل 

  : هاي زیر بررسی شده استفرضیه در این پژوهش

  . برخوردارند یخودرو از کیفیت مناسبایران یارتباط يهاکانال: اول يفرضیه
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  .خودرو از ارتباطات برقرار شده رضایت ندارندخریداران ایران: دوم يفرضیه

- خودرو با توجه به میزان رضایت از کانالایرانسطح وفاداري خریداران : سوم يفرضیه
.  ، پایین استیارتباط يها

  

  روش پژوهش

مکـان  . رودهاي پیمایشـی بـه شـمار مـی     ي پژوهشو از شاخه استروش پژوهش توصیفی 

در کنـار  . باشد خودرو می مرکزي ایران  يهاشهر تهران و در تعمیرگاهدر سطح انجام پژوهش 

این گزینش از ایـن  . هاي فروش نیز مراجعه شده است ها و نمایندگیاهآن به برخی از تعمیرگ

هاي آماري، بتوان با دشواري کمتـري بـه   هاي گردآوري داده روي بود که با توجه به دشواري

پـژوهش در ارتبـاط بـا    . ي آماري مـوردنظر دسـت یافـت     شمار فراوانی از مشتریان در جامعه

شـده  ختـه بازاریـابی انجـام    ي عنصر ترفیع از عناصر آمینهمند در زمیموضوع بازاریابی رابطه

ایـن   واسـت   یو مشـارکت  ی، تحلیلیعملیات يشاخه 3 يدارا يمدیریت ارتباط با مشتر. است

همگـی   يآماري پژوهش دربرگیرنـده  يجامعه. گنجدیم یمشارکت CRM يپژوهش در زمینه

 يبا توجه به جامعـه . باشدشهر تهران می خودرو در دارندگان خودروهاي سواري ساخت شرکت ایران 

اسـتفاده شـده    ياخوشه يگیرو به طور خاص از روش نمونه یگیري احتمال نمونه يهاآماري، از روش

در دسـترس   يآمـار  يشود که فهرست افراد جامعـه یاستفاده م یهنگام ياخوشه يگیرنمونه. است

بایـد  . کنـیم یم ـگیـري  هـا نمونـه  و از میان خوشـه  يبندهایی خوشهجامعه را در دسته و در آن نباشد

هـر انـدازه حجـم    . گیري استفاده نمودها تهیه کرد و از آن به عنوان چارچوب نمونهفهرستی از خوشه

- نمونـه ایـن  بیشتر باشد، دقت  یها افزایش یابد و تشابه افراد آن از نظر صفت متغیر مورد بررسخوشه

مجـاز   يهـا و تعمیرگاه يمرکز يهاتعمیرگاه .)1382 و حجازي، انبازرگ ،سرمد(شود یگیري کمتر م

از شـش  . شـوند یدر نظـر گرفتـه م ـ   نمونـه  يهاخودرو به عنوان خوشهایران شرکت يهاو نمایندگی

ي آمـاري گـردآوري شـده    شهر تهـران نمونـه   يهاخودرو و برخی از نمایندگی تعمیرگاه مرکزي ایران

هـیچ   ان، پژوهشـگر ابراي پرهیز از هر گونه تورش و خط ـ. باشدینفر م 258 يدربردارنده نمونه. است

و مراکز مورد مراجعه افزون بـر تصـادفی بـودن، از پراکنـدگی در      ندانجام نداد ياگونه گزینش سلیقه

هـا نیـز   گفتنی است که تنها با مراجعه به تعمیرگـاه . ي جغرافیایی شهر تهران نیز برخوردار استگستره

اطمینان به دسـت آورد، چـرا کـه کسـانی کـه بـه یـک         و تصادفی بودن نمونه یگاز پراکندتوان می

از سـوي  . نیستند ي خاص یا نزدیک به جایگاه تعمیرگاهکنند، لزوماً از یک منطقهمراجعه می تعمیرگاه
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 ـ  و پرسش ابزار اینترنت نیز بهره گرفته شددیگر از  د، از نامه براي کسانی که خـودروي شـرکت را دارن

هـاي  نامـه کسـانی کـه پرسـش   . راه پست الکترونیک فرستاده شده و پاسخ آن دریافـت شـده اسـت   

پرسشـنامه   500. نیز از پراکندگی مناسبی در سطح شهر تهران برخوردارنـد  دریافت کردند الکترونیکی

- رسـش پ 258 از پرسشنامه بازگشت داده شد کـه  313نامه،  از این شمار پرسش. به مشتریان داده شد

نـرخ بازگشـت پرسشـنامه در ایـن     . ، کنار گذاشته شدي آن به جهت پر نبودن شد و بقیه استفادهنامه 

هـاي وارد  و با درنظر گرفتن پرسشـنامه %   62ي بازگشتی، برابر ها پژوهش با درنظر گرفتن پرسشنامه

  . شودمی%  51افزار برابر  شده در نرم

  

  ها یافته

در ایـن  . هایی بـه کـار گرفتـه شـده اسـت     نامه، آزمونپرسشاطمینان از مناسب بودن  يبرا

نامه پس از چندین گـام بهبـود یافـت و پـیش از انجـام کـار میـدانی        پژوهش روایی پرسش

مشـهورترین  . نامه مثبت بودي روایی پرسشبارهنظران درآزمایشی، نظر کارشناسان و صاحب

  .ضریب آلفاي کرونباخ است )پایاییشاخص  یاصل يهااز شاخه( آزمون براي اعتبار سازگاري

ابـزار   ينشان از پایایی بالا که درصد به دست آمد 90برابر  یکنونپژوهش  يبرااین ضریب 

تـرین  هاي گوناگونی به کار گرفته شده کـه مهـم   ها آزمون براي تحلیل داده. دارد يگیراندازه

آزمون  يبرا(  ، آزمون میانگین)مناسب بودن مدل يبرا(آزمون نیکویی برازش  :آنها عبارتند از

 گیـري   انـدازه  يبـرا (، آزمـون همبسـتگی   )هاي پژوهش ها و یافتن پاسخ دیگر پرسش فرضیه

ي میـان   جهـت رابطـه  یـافتن  و گیـري    اندازه يبرا(، آزمون رگرسیون )ي میان متغیرها رابطه

 ـ  هـاي حاشـیه   یافتـه بـه   ییـاب دسـت  يبرا(، آزمون تحلیل واریانس )متغیرها ا توجـه بـه   اي ب

اسـتقلال خطاهـاي   تعیین (واتسون  -و آزمون دوربین) شناختی یا توصیفی متغیرهاي جمعیت

  ). رگرسیون روابط

پژوهش پاسـخ داده شـده و افـزون بـر      يهاها و پرسشدر این بخش، به اهداف، فرضیه

مناسـب   رسا بودن، يهاشرکت در زمینه یکانال ارتباط 10، یو فرع يا هاي حاشیهیافته ارایه

شـرکت و   يآغـاز ارتبـاط از سـو    ي، مناسب بودن برايمشتر يآغاز ارتباط از سو يبودن برا

  . شوندیم يبند رده یآفرینرضایت

تـوان در  یم ،نمونه يبرا. افتیدست  يو سودمند گوناگون يهاافتهیتوان به یها مل دادهیاز تحل

، یشـناخت تی ـو جمع یفیآمار توص ـ يرهایتغپژوهش، با توجه به م یر اصلیک از سه متغیهر  ينهیزم
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انس اسـتفاده شـده   ی ـل واری ـن منظور از آزمـون تحل یا يبرا. را نشان داد ییها يبند ه و گرو يبنددسته

- يبنـد ت و نوع خودرو، دسـته یبودن، جنس يمشتر يها، سن، سالیفیتوص يرهایان متغیدر م. است

  : به آنها اشاره شده استزیر  يهادهند که در جدولینشان م يداریمعن يها

  هاي سنیمتغیر اصلی پژوهش در گروه 3میانگین  - 2 جدول

  دهندگانشمار پاسخ  میانگین وفاداري  میانگین رضایت  میانگین کیفیت  بنديدسته  ردیف

  31  621/2  7312/2  1909/3  25کمتر از   1

  83  0873/3  1165/3  1446/3  35تا  25  2

  58  9353/2  7414/2  6638/2  45تا  35  3

  18  5556/2  3333/2  3056/2  55تا  45  4

  23  8913/2  058/3  7065/2  55بالاتر از   5

  -  912/2  8858/2  9022/2  میانگین

  هاهاي آقایان وخانممتغیر اصلی پژوهش در گروه 3میانگین  -3جدول 

  دهندگانشمار پاسخ  میانگین وفاداري  میانگین رضایت  میانگین کیفیت  بنديدسته  ردیف

  207  7355/2  694/2  8172/2  آقایان  1

  51  1422/3  268/3  1961/3  هاخانم  2

  -  8159/2  8075/2  8921/2  میانگین

هاي دارندگان خودروهاي متغیر اصلی پژوهش در گروه 3میانگین  - 4جدول 

  گوناگون

  دهندگانشمار پاسخ  میانگین وفاداري  میانگین رضایت  میانگین کیفیت  بنديدسته  ردیف

  13  4808/2  1538/2  5769/2  نپیکا  1

  10  6/2  3  15/3  آردي  2

  15  9167/2  8222/2  95/2  روآ  3

4  405  6932/2  6439/2  625/2  44  

  42  4583/2  6587/2  8929/2  پرشیا  5

  33  0379/3  8485/2  9697/2  سمند  6

  11  8409/3  2121/2  6364/3  سورن  7

  28  5268/2  9524/2  9643/2  تندر  8

9  206  8108/2  9009/2  0811/3  37  

  25  14/3  0667/3  8767/2  دارصندوق 206  10

  -  8159/2  8075/2  8921/2  میانگین
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آزمـون   یخروج يبر پایه. این پژوهش، نوع خودرو است یمهم توصیف ياز متغیرها ییک

 يهـا مشتریان بر اساس این متغیر در سـه متغیـر اصـلی تفـاوت     يبندتحلیل واریانس، دسته

نوع خودرو جداگانه ارایـه   يبرا يبنداولویت يهااز این رو جدول. دهدیمرا نشان  يداریمعن

گفتنـی  . به دست آمده است یموجود نتایج جالب توجه يخودرو 10شده است که با توجه به 

است که آزمون تحلیل واریانس، در صورت امکان خروجی را بر اساس دو گـروه یـا طبقـه از    

  .شود ارایه می 5دهد که در جداول  نشان می )داراي سطح پایین و بالا(متغیرها 

  

از سوي ارتباطات ي کیفیت درك شده بندي خودروها بر پایهرده - 5جدول 

  دارندگان آنها

  پیکان  SD206  405  پرشیا  روآ  تندر  سمند  آردي  سورن  خودرو

  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  رتبه

  

و خودروهـاي  ) پـایین  گـروه کیفیـت  (در یک طبقه  SDو  206، 405خودروهاي پیکان، 

پرشـیا در  . گیرندجاي می) گروه کیفیت بالا(ي دیگر سورن، آردي، سمند، تندر و روآ در طبقه

تـوان آن را دقیقـاً در    و نمـی  استکه در حد واسط دو طبقه  یعنیگیرد؛  هر دو طبقه جاي می

  . یکی از دو گروه جاي داد

  

  ت دارندگان آنهاي سطح رضایبندي خودروها بر پایهرده - 6جدول 

  پیکان  405  206پرشیا  روآ  سمند  تندر  SD  آردي  سورن  خودرو

  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  رتبه

در  SDخودروهاي سـورن، آردي و   و) گروه رضایت پایین(خودروي پیکان در یک طبقه 

در هـر   405و  206تندر، سمند، روآ، پرشـیا،  . گیرندجاي می) گروه رضایت بالا(ي دیگر طبقه

   . گیرندطبقه جاي می دو

   

  ي سطح وفاداري دارندگان آنهابندي خودروها بر پایهرده - 7جدول 

  پرشیا  پیکان  تندرآردي  405  روآ  سمند  SD  206  سورن  خودرو

  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  رتبه
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و ) گـروه وفـاداري پـایین   (در یـک طبقـه    405خودروهاي پرشیا، پیکان، تنـدر، آردي و  

-جـاي مـی  ) گروه وفاداري بـالا (ي دیگر سمند و روآ در طبقه  ،SD ،206خودروهاي سورن، 

دو متغیر کیفیت و رضایت در گروه سـطح   يبندردهدر  يآرد يکه خودرو است یگفتن. گیرند

خواننـد، نزدیـک    میکه این یافته را  یاز کسان يگرفت و این شاید با ذهنیت بسیار يبالا جا

 يدر نمونـه  يآرد يدلیل آن، کم بـودن شـمار خودروهـا   ترین به نظر پژوهشگر مهم. نباشد

 يآرد يدر نتایج رخ دهد و خـودرو و انحراف تورش  یاست که شاید موجب شده اندک يآمار

  . سنگ خودروهایی مانند سورن شود در کیفیت و رضایت هم

  

يارتباط با مشتر يهاکانال يبنداولویت

هاي خودرو از گزینهدهندگان، ایراندید پاسخ از: )هارساترین کانال( هاي پر کاربردکانال

هـا اسـتفاده   بیشتر از دیگـر کانـال  ) سایتوب(تلویزیون، ارتباط حضوري و پایگاه الکترونیک 

از . انـدرکاران شـرکت داشـته باشـد     هاي گوناگونی براي دستتواند پیاماین یافته می. کندمی

هـاي آنهـا، تـوان رسـایی بـالاتري بـه        زینـه ها با توجه بـه ه جمله این که بدانند کدام کانال

ها از این دید که تا چه انـدازه تـوان رسـایی دارنـد بـا هـم       کانال. خریداران و مخاطبان دارد

 ـ  یارتبـاط  يهـا از کانال یمنظور این است که ممکن است برخ. متفاوتند در دیـد،   یبـه راحت

بـه   یدیگـر بـه سـخت    یبرخ ـ توانند به هدف برسند وبو  باشنددسترس و در اختیار مخاطبان 

-یم ـ یها هزینه فراواناز کانال یبرخ يکه برا یبنابراین هنگام. رسندیخود م یهدف ارتباط

 یکه هزینـه چنـدان   باشند هاییدیگر شاید کانال يتوان رسایی بالایی ندارند و از سو کهشود 

پیدا  یان دسترسبه مخاطب یبه سادگ یشوند، ولیشود و کمتر به کار گرفته مآنها نمی صرف

  . ارتباطات تغییر و اصلاح صورت گیرد يهادر برنامه یکنند، بهتر است که اندکیم

پسندند که بیشتر از تلفـن،   دهندگان میپاسخ :هاات مشتري در به کارگیري کانالترجیح

 يکاربردهـا یکی از . سایت و ارتباط حضوري براي برقراري ارتباط با شرکت استفاده کنندوب

هـا منتظـر ارتبـاط برقـرار شـده از سـوي       تواند از این کانالآن است که شرکت می یافتهاین 

ي این رابطه را براي آنها فراهم هینهزدارندگان خودرو باشد و حتی امکان برقراري ساده و کم

ي بیشـتري دارنـد و   ها علاقـه خریداران براي برقراي ارتباط با شرکت به برخی از کانال. کند

 يارتبـاط را بـرا   يها را در دسترس خریداران قرار دهد و راه برقرارتواند این کانالیشرکت م

  .آنها هموار نماید
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هـاي برقـراري   ترین کانالمناسب: آغاز ارتباط از سوي شرکت يمناسب براهاي کانال

-مـی ارتباط براي یک شرکت خودروساز کدام است؟ منظور این است، هنگامی کـه شـرکت   

هـا بهتـر و سـودمندتر خواهـد بـود، زیـرا       از  کانال یري ارتباط برقرار کند، برخخواهد با مشت

-پاسخ. ها بیشتر با آنها ارتباط برقرار نمایدپسندند که شرکت از این کانالیخریداران خودرو م

کانال پیام کوتاه، پست الکترونیک و تلفن  3خودرو به ترتیب از پسندند که ایراندهندگان می

هایی که همچنین دیگر یافته. ها براي برقراري ارتباط با آنها استفاده کندگزینه ردیگبیشتر از 

پسندند که از رادیو و خبرنامـه بـراي   دهندگان کمتر میآید آن است که پاسخ ها برمی شکلاز 

در  هـا نیـز  البته بیشتر آنها، این باور را دارند که این کانال. برقراري ارتباط با آنها استفاده شود

  . ها، کارآیی لازم را دارندجاي خود و براي رساندن برخی از پیام

ماننـد  (به دلایل گونـاگون   یارتباط يها از کانال یبرخ: آفرین هاي رضایتکانالبهترین 

منجر به ...) بهتر، اتلاف زمان کمتر، هزینه کمتر و  يبه کارگیر یتوان پاسخگویی بهتر، آسان

سایت به  ارتباط حضوري و وب. شود یاز کیفیت ارتباطات م يشتراز رضایت م يسطوح بالاتر

هاي پس از آن، تلویزیون و تلفن دیگر کانال. انداي برابر بیشترین رضایت را ایجاد کردهگونه

  . آفرین بوده استرضایت

هاي نوین و دومی کارگیري کانال به دردو پرسش از مشتریان شده که اولی میزان تمایل 

. سـنجد هایی مانند حضور مستقیم و تلفـن مـی  کانال را برهال نوین یح دادن کانالمیزان ترج

 درندارد، بدین معنا کـه مشـتریان    3داري با است و اختلاف معنی 13/3میانگین پرسش اول 

. هاي نوین ارتباطی گـرایش چشـمگیري ندارنـد   و دیگر کانال پیام کوتاهکارگیري اینترنت،  به

دارد، بـدین معنـا کـه بیشـتر      3داري بـا  اسـت و اخـتلاف معنـی    78/3میانگین پرسش دوم 

البتـه  . هاي نوین به کار گرفته شـود دهند که براي برقراري ارتباط، کانالمشتریان ترجیح می

بیشتر خریـداران  . شاید این یک تناقض به نظر برسد، ولی بیان دلیل آن چندان دشوار نیست

کنند و شرکت نیز آنها را تشویق به ایـن  کم استفاده می هاي نوینبه علل گوناگون، از کانال

 يبسـیار دهید، ترجیح میرا تر هاي قدیمی شود آیا کانالهنگامی که پرسیده می .کندکار نمی

دهند، حتـی اگـر در   میهاي نوین نشان کارگیري کانال دهندگان گرایش خود را در به از پاسخ

-یداران خودرو گرایش خوبی در به کـارگیري کانـال  در کل خر. عمل این کار را انجام ندهند

در میان آنها نهادینه  را توان این فرهنگریزي درست میهاي نوین ارتباطی دارند و با برنامه

.  کرد
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اولی میزان موفقیت . دو پرسش وجود دارد ایران خودرو براي ارزیابی بخش روابط عمومی

میـانگین  . کنـد گیري مـی از آن اندازه را بخش روابط عمومی و دومی میزان رضایت مشتري

است که هر دو با  6/2و رضایت مشتریان از آن نیز  74/2موفقیت بخش روابط عمومی برابر 

) متغیر ترکیبـی  66/2با توجه به میانگین (بنابراین در کل نیز . داري نیز دارنداختلاف معنی 3

  . موفق به شمار آورد خودرو را توان روابط عمومی ایراناز دید مشتریان نمی

کـه سـطح    است به دست آمده 71/2برابر  کانال هاي ارتباطی میانگین میزان سودمندي

هاي ارتباطـات بـه سـودمندي    توان گفت که شاید بسیاري از گونهمی. رودپایینی به شمار می

را ي آن ي خودرو یا مشتري سودمندي و فایـده کم این که دارندهانجامد یا دستمشتري نمی

  .  کمتر احساس کرده است

، بـه  و جنبـی در ایـن پـژوهش    کیفیت خدمات پس از فروش به عنوان یک عامل مهـم 

بـه   79/2هاي ارتباطی سـنجیده شـد و میـانگین آن برابـر     صورت جدا از متغیر کیفیت کانال

 3ي چنـدانی بـا   ي متغیـر فاصـله  ولی این انـدازه . روددست آمد که سطح پایینی به شمار می

توان آن را به حـد مناسـبی   ها میها و روشندارد و با کمی تغییر و اصلاح در برنامه) توسطم(

  . رساند

هاي ارتباطی دربرگرفتـه اسـت،   از این روي که بخش بزرگی از پژوهش را موضوع کانال

-دهندگان براي کیفیت کلی کانـال تا در پایان، امتیازي را که پاسخاند  بر آن بوده انپژوهشگر

تـا  ) تـرین امتیـاز  کم( 1این طیف امتیازي از . دنگیرند، از آنها جویا شوگانه درنظر می10 هاي

-شـاید پاسـخ   به دسـت آورده اسـت؛  بیشترین فراوانی را  4امتیاز . است) بیشترین امتیاز( 10

دهندگان در کل گرایش دارند که امتیاز بالایی ندهند و در عین حال به سـبب وجـود برخـی    

 6و  5امتیازهـاي   پـس از آن، . کننـد دادن امتیاز بسیار پایین نیز خـودداري مـی   از ،هاکیفیت

تواند امیدوارکننده باشد، از آن جهت که دارندگان خودرو واقعاً فراوانی بیشتري دارند و این می

هـاي  سر ناسازگاري با شرکت ندارند و با وجود نارضایتی، امتیـاز مناسـبی بـه کیفیـت کانـال     

  . دهندخودرو میارتباطی ایران

  

  بهترین کانال ارتباطی

در پایان پژوهش به عنوان یک پیشنهاد کلیدي، بهترین راه ارتباط میان خریـدار و بنگـاه   

ارتباط مستقیم و حضوري بهترین کانال ارتباطی میان خودروسـاز  . شودخودروساز نام برده می



  

  

مطالعه موردي شرکت ایران خودرو : هاي ارتباط با مشتري از دیدگاه خریداران خودروارزیابی اثربخشی کانال

111

دوم و سـوم   يهادر ردهتلفن از  پس از آن پایگاه الکترونیک و. خریداران شناخته شده استو 

دهندگان بهتـرین کانـال    از دید هیچ یک از پاسخ) با فراوانی صفر(دورنگار و خبرنامه . هستند

ارتباط مستقیم و حضـوري بـه ویـژه در خـدمات      انتخاب افزوده شود که. ارتباطی نبوده است

شمار . رسدي خود نمیتهها خریدار به خواسبوده که در دیگر کانال يپس از فروش، از این رو

هاي نوین ماننـد پایگـاه الکترونیـک، پیـام     دهندگان گرایش بسیاري به کانال فراوانی از پاسخ

ولی به دلایل گوناگون این ارتباط بسیار کـم بـه کـار گرفتـه     . کوتاه و پست الکترونیک دارند

-کم استفاده میشرکت از پست الکترونیک بسیار خود شود که براي نمونه گفته می. شودمی

سـایت  و امکانات وب SMSي  هاي مورد نیاز کاربران را در استفاده از سامانهکند یا راهنمایی

دهندگان نیز گرایش بسیار کمی به اسـتفاده از   از سوي دیگر برخی از پاسخ. ارایه نکرده است

به آسان بـودن   یا ارندآگاهی ند SMSي هاي نوین دارند و بسیاري از آنها یا از سامانهکانال

  .  کانال اینترنت براي برقراري ارتباط اطمینان ندارند

  

  بحث

خودرو هاي خودروسازي و به ویژه شرکت ایرانهمان گونه که بسیاري از مسایل و چالش

نظران موضوع، مدیران، سرپرستان و کارشناسان شرکت روشن است، در از صاحب يبر بسیار

بـا تمرکـز بـر قلمـروي     . ارزیـابی شـد   ع از چند دیـدگاه این پژوهش نیز بخشی از این موضو

ي نارضایتی شمار فراوانـی از خریـداران را در    توان ریشهي ارتباطات، میبازاریابی و در زمینه

هـا و در کـل   هاي بازاریابی، فروش، روابط عمومی، خدمات پـس از فـروش، تعمیرگـاه   بخش

تـوان دریافـت کـه چـرا خریـداران      نی میدر پی آن به روش. هاي ارتباطی جستجو کردکانال

کننـد کـه بـاز هـم تمایـل خریـد       خودرو، مشتریان وفادار واقعی نیستند و اگر بیان مـی ایران

گردد بـه نبـود   خودروهاي شرکت را دارند، باید دانست که بخش بزرگی از این وفاداري برمی

ي ه و روشن به اهداف اولیهکوتا یبراي دادن پاسخ. هاي فراوان در بازار خودروي ایران گزینه

هـاي ارتبـاط   کیفیت کانال. ها را در یک جدول نشان دادي یافتهتوان چکیدهاین پژوهش می

تـوان گفـت کـه ایـن     کم میبا مشتري و خدمات پس از فروش در حد پایینی نیست و دست

و سـطح   رضایت خریداران در سطح پایینی است. ي مناسبی برآورده شده استمتغیر در اندازه

هـاي  شاید گفته شود که این نتیجه با یافته. وفاداري نیز تنها اندکی بالاتر از حد متوسط است

روابط میان سه متغیر سازگاري چندانی ندارد، ولی باید افزوده شود که افزون بر متغیرهاي که 
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بر سطح  در این پژوهش بررسی شدند، عوامل بسیاري در کنار بازار غیررقابتی خودرو در ایران

شود نتوان به صـورت روشـن و دقیـق یـک     مندي و وفاداري اثرگذارند که موجب میرضایت

  . ي خطی را میان متغیرها نشان دادرابطه

  

  متغیر اصلی پژوهش 3ي هاي دربارهي یافتهچکیده -8جدول 

  حالت  متغیر  ردیف
-شـــمار پاســـخ 

  دهندگان
  نتیجه  درصد

  )هاکانال(کیفیت ارتباطات   1
  55/51  133  يپیروز

  هاکانال یپیروزي نسب
  45/48  125  شکست

  رضایت  2
  35/45  117  بالا

  نارضایتی مشتریان
  65/54  141  پایین

  وفاداري  3
 یوفاداري نسب  75/51  133  بالا

  25/48  124  پایین  مشتریان

آن درصـد   45/48هاي ارتباط با مشتري را موفق و دهندگان کانالدرصد از پاسخ 55/51

از دیـد  . نامه نیـز سـازگار اسـت   هاي پرسشاین پاسخ کوتاه با دیگر یافته. دانند را ناموفق می

ولی این که چـه عـواملی موجـب عـدم     . کندخودرو ارتباطات خوبی برقرار می خریداران، ایران

 در آن گردد، خود یک موضوع چالشی است که متغیرهاي فراوانیرضایت و عدم وفاداري می

هاي ارتباطی رضایت دارند و دهندگان از عملکرد کانال درصد پاسخ 45بیش از . ندسهیم هست

دار است و این نارضایتی خریداران از دید آماري معنی. درصد نیز رضایت ندارند 55نزدیک به 

دهندگان بـه  درصد از پاسخ 75/51. دهدموضوع مهم با وجود موفقیت نسبی ارتباطات رخ می

توان ي پژوهش نمیبا توجه به هدف اولیه. درصد وفادار نیستند 25/48رند و خودرو وفاداایران

ي  شـود کـه ایـن نتیجـه بـا رابطـه       گفتهشاید . خودرو وفادار نیستندگفت که خریداران ایران

شود که این تنهـا  یمولی افزوده . رگرسیون به دست آمده همخوانی و سازگاري چندانی ندارد

گذارند و کیفیت و رضایت تنها بخشـی  اثردر آن یاري از متغیرها یک پاسخ کوتاه است که بس

ترین دلایل این امر، رقابتی نبودن و به نظر پژوهشگر از مهم. دهنداز این رابطه را توضیح می

دهندگان نیز در بخـش پرسـش   چیزي که شمار فراوانی از پاسخ(انحصار در بازار خودرو است 

با این که وفاداري خریداران به معناي درست و حقیقـی در حـد   یعنی ). باز به آن اشاره کردند
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بالایی نیست، ولی به جهت شرایط بازار خودرو در ایران و نبـود حـق انتخـاب فـراوان، فـرد      

  . آورددوباره روي به خرید همان خودرو می

ي خدمات پس دهنده هاي ارایه نمایندگیهاي مهم پژوهش این است که  یکی از یافته    

تـرین   و با دیـدن کوچـک   می کنندعمل  فروش مانند چشم و گوش یک خودروساز بزرگاز 

جلـوگیري از تکـرار آن در    دهند تا هم بـراي  کاستی و نقص، آن را به بخش فنی گزارش می

ي احتمالی ماننـد  اقدامات گستردهاندیشی شود و هم تمهیدات لازم براي دیگر خودروها چاره

در فـروش یـک کـالا بـه      .انجام شودهاي آنها، ف نمودن کاستیبازگرداندن خودروها و برطر

معمـولاً نقـش   . سه متغیر کلیدي هسـتند  کیفیت، قیمت و خدمات پس از فروشویژه خودرو 

ویـژه در صـنایعی چـون    بـه   کـالا کیفیت و قیمـت نهـایی در ترغیـب خریـداران بـه خریـد       

) بسـیار بالاسـت  ت در آنکه نقطه نهایی بسیاري صنایع اسـت و نـرخ پیشـرف   (خودروسازي 

در این میان گاهی خودروسازان نقش کلیدي خدمات پس از فروش را فرامـوش  . بدیهی است

هاي پایین بـراي بـرآوردن رضـایت بـالاي مشـتریان      کنند و از صرف کردن برخی هزینهمی

غفلت از خدمات پس از فروش با کیفیت در کالاهاي بـادوام هماننـد خـودرو بـه     . مانندبازمی

اي اسـت و نـه مصـرفی پیامـدهاي      یژه در کشورهایی مانند ایران که خودرو کالایی سرمایهو

خدمات پس از فروش تنها براي خودروهـاي  . بسیاري را متوجه خریدار و فروشنده کرده است

ساخت، کار چندان دشواري نیست، چرا که خودروهاي نو نیاز چندانی به تعمیرات اساسـی   تازه

تـر   طول عمر مفید خودرو نقش خدمات پس از فروش را به مراتـب پررنـگ   بالا بودن .ندارند

هـا نشـانگر اهمیـت تـامین قطعـات و       خودروهایی با چند دهه عمر در خیابـان  وجود. کند می

   . خدمات پس از فروش است

از اي رتبـه هر کانال ارتباطی براي آغاز ارتباط از سوي مشتري یا شرکت پژوهش  ایندر 

 10 ،...، 2، 1 بـا ها به ترتیـب  گزینه ، بهترینعنا که براي آغاز ارتباطبدین م. ردگی می 10تا  1

توان گفت که براي آغاز ارتباط از سوي شرکت، ي چنین رویکري میبر پایه .نشان داده است

ها و براي آغـاز ارتبـاط از سـوي    بهترین کانال پست الکترونیکو  نبه ترتیب پیام کوتاه، تلف

 يبندردهدر این . ها هستندسایت و ارتباط حضوري بهترین کانالیب تلفن، وبمشتري به ترت

روزنامه، دورنگار، خبرنامـه و   يبراهمچنین را گرفته و  6ي بندي رتبهتلویزیون در هر دو رده

هر یـک از ایـن    يتکرار شده است؛ بدین معنا که برا 10و  9، 8، 7هاي رادیو به ترتیب رتبه

خریدار یا خودروساز آغـاز   يوجود ندارد که ارتباط از سو يدار یمعن يوت آمارچهار گزینه، تفا

توان گفت که شاید شرکت هزینه می، يارتباط با مشتر يهاکانال بندي اولویت يدرباره. شود
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هاي ارتباط کند که از دید مشتریان آن کانال ارتباطی چندان به  فراوانی صرف برخی از روش

هاي ارتباطی با وجود اهمیـت  در برابر آن نیز شاید برخی از کانال. ستمشتري منتهی نشده ا

  . کندشود، به شمار بسیاري از مشتریان دسترسی پیدا میبدان داده می که يکمتر

مند یا مشـتري شـاکی دشـمن    خریدار گلهشود که ، این باور پیدا میبا داشتن دید درست

ي یک فرصـت بهبـود بـراي بنگـاه      دهنده نشانبلکه یک دوست دلسوز است و  بنگاه نیست

,Ahearne, Hughes, & Schillewaer( اســت ایــن پــژوهش عوامــل  در .)2007

جام کار بدون کاستی و ان شوند از جملهبسیاري در خشنودي یک خریدار خودرو مهم دیده می

 بدون تاخیر، حق تقدم براي انجام کار مشتري، نگاه کردن به مسـاله از دیـد مشـتري، عـدم    

هـا و سـرانجام   هـا، فرآینـدها و پاسـخگویی   نامـه پذیري در بر انعطافتبعیض میان مشتریان، 

چیـزي کـه   . اسـت  دادهکه برقرار کرده یا پاسخی کـه   یارتباط يگزاري از خریدار براسپاس

بخش خـدمات پـس از   افزاید این است که  هاي موجود می هاي جنبی پژوهش به دانسته یافته

هـاي دیگـري    ها و نقش دار مسوولیت ذشته از وظیفه معمول خود عهدهدر گذر زمان گفروش 

) 2(خریداران از راه رفع نقـایص خـودرو،   به دست آوردن رضایت ) 1( هم شده است، از جمله

پـذیري بـه جـاي شـرکت      لیتوئاطمینان دادن به خریدار نسبت به کیفیـت محصـول و مس ـ  

) 4(هـاي فنـی،    نمودن آنهـا در بخـش   برطرفها و کاستیکمک به شناسایی) 3(خودروساز، 

حرکت در مسیر رفع معایـب و   براي) R&D(دهی به بخش پژوهش و توسعه  کمک و جهت

  .برآمده از افکار خریدارانآگاه ساختن مدیران ارشد و طراحان هر پروژه از بازخورد) 5(

هـا و  وهششود که در پژهاي این پژوهش، براي آینده پیشنهاد میبا در نظر گرفتن یافته

شود، بـه مـوارد زیـر توجـه     ي نزدیک به موضوع این پژوهش انجام میمطالعات که در زمینه

، اي هاي انجام بازاریـابی رابطـه  هاي ارتباط با خریداران و دشواريیافتن چالش: بیشتري شود

گرایـی در یـک   و رویکـرد مشـتري   CRMسازي اصول ترین عوامل در پیادهبررسی کلیدي

هـاي   انسانی، زیرسـاخت  ها و فرآیندها، نیروي روش هاي مدیریتی،  ز به تغییر دیدگاهنیا(بنگاه 

هـاي ارتبـاط بـا    انـواع کانـال  اي و زمانی به کـارگیري  ي اثربخشی هزینهمقایسه، ...)فنی و 

هاي نوین ارتبـاطی و یـافتن   کارگیري مطلوب کانالبررسی علل عدم بهمشتري و در نهایت 

  . مودن آنراهکارهاي برطرف ن

  

  



  

  

مطالعه موردي شرکت ایران خودرو : هاي ارتباط با مشتري از دیدگاه خریداران خودروارزیابی اثربخشی کانال

115

  ها نوشت پی
1. CSM (Customer Satisfaction Measuring)
2. Customer Satisfaction Measurement 
3. Word of Mouth
4. Mark or Brand
5. Magi 

  منابع

  . نشر رسا: تهران. گیري رضایت مشترياندازه). 1385. (اسکندري، محمدرضا

  . انتشارات شرکت چاپ و نشر بازرگانی :تهران. مدیریت ارتباط با مشتري). 1384. (الهی و حیدري

انتشارات . ، رویاپورمنافترجمه . هاي ساده براي جلب رضایت مشتریانراه).1386( .پرومود ،ترااب

  . اندیش

رضـایت  : مـدیریت کیفیـت  ). 1385. (مهـرداد  ،پورشمس و مریم ،، سالک زمانیمحمدرضا ،پورشمس

ISO 10002:لیهایی براي رسیدگی به شکایات بر مبناي استاندارد بین المل راهنمایی: مشتري

.  مرکز آموزش و تحقیقات صنعتی ایران: تهران. 2004

هـاي  ارائه مفهومی جهت سنجش بلوغ مدیریت ارتباط با مشتري در سـازمان ). 1385. (خانلري، امیر

  . ي مدیریتي کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران، دانشکدهنامهپایان. آوري اطلاعاتفن

منـدي   تـدوین و طراحـی مـدلی بـراي سـنجش رضـایت      ). 1384( .جلیـل  ،دیواندري، علی و دلخواه

 .مندي مشتریان بانـک ملـت بـر اسـاس آن     مشتریان در صنعت بانکداري و اندازه گیري رضایت

  . 37، شماره هاي بازرگانیپژوهش يفصلنامه

چـاپ  ( هـاي تحقیـق در علـوم رفتـاري    روش). 1382. (سرمد، زهره، بازرگان، عباس و حجازي، الهه

. انتشارات آگاه: تهران). هفتم

: اصـفهان ). چـاپ اول ( وفاداري مشتري مفـاهیم و الگوهـا  ). 1387. (شاهین، آرش و تیموري، هادي

. جهاد دانشگاهی واحد اصفهان

سایت کسب و کار الکترونیک سازمان طراحی چارچوب مدیریت محتواي وب). 1385. (عابدین، بابک
لکترونیکـی بـا مشـتري بـا اسـتفاده از وب کـاوي رفتـار        هواپیمایی کشوري در مدیریت ارتباط ا

  . ي مدیریتي کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران، دانشکدهنامه پایان. مشتریان

مدیریت ارتباط با مشتریان و  میان ي بررسی تجربی رابطه). 1385. (صبرا ،فرفریدون، کیوان و عبدلی

-شـرکت ایـران   206رندگان خـودروي پـژو   موردي دا بررسی ،هاي درك شده توسط آنان ارزش
.  المللی مدیریت بازاریابی نفرانس بینک اولین. خودرو

مجموعه  .فرایندها ارتباط بین رضایت مشتري با کارایی و اثربخشی ).1386. (مقصودي، محمدحسین

  . رمین کنفرانس مدیران کیفیتمقالات چها



  

  

1389، تابستان 18پنجم، شماره   فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال

116

Ahearne, M., Hughes, D. E., & Schillewaer, N. (2007). Why sales reps 
should welcome information technology: Measuring the impact of 
CRM-based IT on sales effectiveness. International Journal of 
Research in Marketing, 24, 336–349.

Dong, W., Swain, S. D., & Berger, P. D. (2007). The role of channel 
quality in customer equity management. Journal of Business 
Research, 60, 1243-1252. 

Gensler, S., Dekimpe, M. G., & Skiera, B. (2007). Evaluating channel 
performance in multi-channel environments. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 14, 17-23.

King, S. F., & Burgess, T. F. (2008). Understanding success and failure 
in customer relationship management. Industrial Marketing 
Management, 37, 421-431. 

Law, M., Lau, T., & Wong, Y. H. (2003). From customer relationship 
management to customer-managed relationship: Unraveling the 
paradox with a co-operative perspective. Marketing Intelligence & 
Planning, 21(1), 51-60.

Lee Kelley, L., Gilbert, D., & Mannicom, R. (2003). How E-CRM can 
enhance customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 21(4), 
239-248.

Liew, C. A. (2008). Strategic integration of knowledge management and 
customer relationship management. Journal of Knowledge 
Managment, 12(4), 131-146.

Lindgreen, A., Palmer, R., Vanhamme, J., & Wouters, J. (2006). A 
relationship-management assessment tool: Questioning, identifying, 
and prioritizing critical aspects of customer relationships. Industrial 
Marketing Management, 35(1), 57-71.

Sharma, A., & Mehrotra, A. (2007). Choosing an optimal channel mix in 
multichannel environments. Industrial Marketing Management, 36, 
21-28.

Sin, L. Y. M., Tse, A. C. B., & Yim, F. H. K. (2005). CRM 
conceptualization and scale development. International of Journal of 
Marketing, 39(11/12), 1264-1290. 

Taylor, S. A., & Hunter, G. L. (2002). The impact of loyalty with E-CRM 
software and e-services. International Journal of Service Industry 
Management, 13(5), 452-474.   

Terziovski, M. (2006). Quality management practices and their 
relationship with customer satisfaction and productivity improvement. 
Management Research News, 29(7), 414-424.

  



  

  

مطالعه موردي شرکت ایران خودرو : هاي ارتباط با مشتري از دیدگاه خریداران خودروارزیابی اثربخشی کانال

117

  

  

  

  

  



  

  

1389، تابستان 18پنجم، شماره   فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال

118

                                                
1. CSM (Customer Satisfaction Measuring)
2. Customer Satisfaction Measurement 
3. Word of Mouth
4. Mark or Brand
5. Magi 


