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از دیـدگاه    یط بـا مـشتر     ارتبـا  یهـا  کانال ارزیابی اثربخشی 
 ران خودروی شرکت اپژوهشی در: خریداران خودرو

 
 ∗مصطفی مسعودی

 ∗∗محمد حقیقی
 

 چکیده
وکارهـا در     های کلیدی بازاریابی و از ابزارهای نوین کامیـابی کـسب          مند یکی از شاخه   بازاریابی رابطه 

های ارتبـاطی و رضـایت و وفـاداری           ین پژوهش بررسی کانال   هدف ا . رودفضای رقابتی به شمار می    
 کانال 10خودرو و  ایرانبرای این منظور مشتریان شرکت. خریداران با توجه به کیفیت ارتباطات است      

 ای تدوین و روایـی و پایـایی آن        نامهبرای گردآوری نظرات خریداران، پرسش    .  برگزیده شدند  ارتباطی
هـا و رضـایت و نیـز میـان رضـایت و             مبستگی میان متغیر کیفیت کانـال     تحلیل آماری، ه  . تایید شد 

دهندگان پاسخ. داری به دست آمد   برای این دو رابطه، روابط رگرسیونی معنی      . کندوفاداری را تایید می   
بـا وجـود سـطح پـایین     . انـد های ارتباط با مشتری را بالاتر از حد متوسط ارزیابی کـرده        کیفیت کانال 

. اند که از دلایل آن، نبود یک بـازار رقـابتی اسـت            دهندگان وفاداری بالایی را رقم زده     رضایت، پاسخ 
دهد که تلویزیون رساترین کانال، تلفن بهترین کانـال بـرای آغـاز ارتبـاط از سـوی           ها نشان می    یافته

در مانند حضور   (مشتری، پیام کوتاه بهترین کانال برای آغاز ارتباط از سوی شرکت و ارتباط شخصی               
بخـش روابـط عمـومی از دیـد         . انـد آفرینـی را داشـته      سایت بیشترین رضایت  به همراه وب  ) تعمیرگاه

آنهـا بـا    . داننـد دهندگان سطح سودمندی ارتباطات را مطلوب نمـی       پاسخ. خریداران موفق نبوده است   
-ای بـه  کنند، ولـی تمایـل بـالایی بـر        ی کمی می  های نوین استفاده  اکنون از کانال  وجود این که هم   

شد، به دست آمد و بینی مینقش کانال ارتباطی مستقیم بسیار بیشتر از آنچه پیش     . کارگیری آن دارند  
همانند یک  . روندترین کانال ارتباطی پس از فروش خودرو به شمار می         ها مهم ها و نمایندگی    تعمیرگاه

یام کوتاه و پست الکترونیک با       است که شرکت از تلفن، پ       این ی خریداران نیاز پنهان در بازار، خواسته    
 .  آنها بیشتر ارتباط برقرار نماید

تری، وفـاداری مـشتری،    مـش  های ارتباط با مشتری، کیفیت ارتباطات، رضـایت       کانال: مفاهیم کلیدی 
 خودرو ایران

                                                 
  دانشگاه تهراندیریت بازرگانی ارشد مکارشناس ∗
  دانشگاه تهراندانشکده مدیریتاستادیار  ∗∗
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 مقدمه
 گذشـته   یدر دهـه  . دهـد های گونـاگون روی مـی     در جهان امروز تحولات گسترده در زمینه      

روی  آوری و بازرگانی  صنعت فن  های سیاست، اقتصاد،   زمینه  و پرشتابی در   گسترده تغییرات بسیار 
-یـر در فـن    یافزایش سرعت این تغییرات ناشـی از تغ       . اکنون نیز در حال رخ دادن است      داده و هم  

 زنـدگی  یهـا، کـاهش چرخـه     ها، فعالیت آزادانه و نزدیک بازارهای جهانی، افزایش نوآوری        وریآ
در   . وری اطلاعات بوده استآهای زمانی و مکانی در فضای فنگ شدن فاصلهت و کمرنلامحصو
رشد مشتریان از اند که رقابت شدید و نیازهای جدید و روبهشده ی روبرویها با بازارهاسازماننتیجه 
ی محصول ها رقابت بر پایه    شرکت.)1386، ودمروپ(ود ر میبه شمارفرد آن  ههای منحصرب ویژگی
هـا و   آوری، تقلیـد از ویژگـی     هـای فـن     پیـشرفت . داننـد   ه ممکن، ولی بسیار سـخت مـی       را اگرچ 

ی رقابت بود،  بهای کالا که در گذشته پایه. کارکردهای محصولات را برای رقبا آسان ساخته است
اند که برای ماندگاری  به این نتیجه رسیدههابنگاه. تواند یک راهبرد کلیدی به شمار رود    دیگر نمی 

 هماهنـگ سـازند و      دهـد، همواره روی مـی   که   ی خود را با تغییرات    زودتر است هر چه     نیازازار  بدر  
 ,Terziovski( ادامه دهندروز ازار و دانش ب ی و بر پایهنگر آیندهرا به صورتهای خود فعالیت
 زیرسازمان را   ها و کارهای    برنامه یند همه اکه بتو   و یکپارچه  اهای اطلاعات کار  سیستم .)2006
دی سودمن ابزار   ، قرار دهد  کاربران در اختیار    هنگام،  هبدرست   را   مورد نیاز  و اطلاعات    بگیردپوشش  

به کـار   گیری بهتر و دستیابی به مزیت رقابتی        ، تصمیم توانمندیها برای افزایش    است که سازمان  
وانـد تـوان    ت کـه مـی     اسـت  هایی تولید شده  آوری اطلاعات، سیستم  های فن  با پیشرفت  .گیرندمی

  و در نهایت کسب سود یاری رسـاند        های داخلی، تعامل بهتر با محیط     سازمان را در کاهش هزینه    
)Lindgreen, Palmer, Vanhamme, & Wouters, 2006.( 

ای از ارتباطات میان سیستم مدیریت ارتباط با مشتری شبکه.  استCRMیکی از این ابزارها 
ی این مجموعه رسیدن به سـطوح       کند که هدف نهایی همه    سازمان و مخاطبان آن را کنترل می      

البته در کنار رضایت خریدار بـه بـرآوردن نیازهـای کارکنـان و              . بالاتری از رضایت مشتری است    
 از داشـتن خریـداران       کـه  دسـتاورد مهمـی   . شـود   سهامداران و نیز اهداف سازمانی نیز توجه مـی        

 ار سـخت و رقـابتی امـروزه جهـان اسـت            در بـاز   آید، افزایش وفاداری آنها   رضایتمند به دست می   
 و هدای میان عنصر ارتباطات با رضایت نشان د پژوهش حاضر بر آنست تا رابطه.)1385  خانلری،(

هـای انجـام    در بسیاری از نظریات موجود و پژوهش      . در پی آن رابطه را به وفاداری نیز بسط دهد         
. مشتری و عنصر وفاداری مورد بحث بوده است       گرفته نیز وجود یا عدم وجود رابطه میان رضایت          
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 در صنعت خودروسازی در کانون جای  راتوان چنین متغیرهای کلیدیبنابراین در این پژوهش، می
های ارتباطی و خدمات پس از فروش به عنوان      بدین گونه که اگر کیفیت کانال     . داد و بررسی کرد   

دروسازی، آغاز رابطه باشد، این عامل بر سطح یکی از عوامل بسیار کلیدی و اثرگذار در صنعت خو   
پس در  . گذاردثیر می رضایت مشتری تاثیرگذار خواهد بود و سطح رضایت نیز بر سطح وفاداری تا            

ی مهمی که در ایـن      نکته. شود متغیر بررسی می   3ی میان این    ا هی زنجیر رابطهیک   این پژوهش 
هـای     ارتباطی اسـت کـه خروجـی آن، یافتـه          هایبندی کانال پژوهش بدان پرداخته شده، اولویت    

 هـدف هـای ایـن       .دهـد ها به ویژه خودروسازان نشان مـی      سودمندی را برای بسیاری از شرکت     
 :پژوهش عبارتند از

ها و نکات کلیدی برای بهبود مدیریت ارتباطات با مشتری در   ترین چالش یافتن عمده  •
 . های خریداران گذاردن خواستهمحوری و در کانونشرکت و برآوردن بهتر آرمان مشتری

گیرد، در   ارتباطی گوناگونی که شرکت به کار می        گزینه از کانال   10ی کارآیی   مقایسه •
بخش بودن آنها بـرای مـشتری و میـزان          ی میزان رضایت  ی مهم از جمله مقایسه      چند زمینه 

 . استفاده از آنها برای آغاز ارتباط از سوی مشتری یا شرکت
 

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

منـد، بحـث رضـایت و       مـداری، بازاریـابی رابطـه     خودرو را بررسی نموده است، مـشتری      ایران
هـای    مـدار بـا بررسـی نیازهـا و خواسـت          فرآیند رویکرد مشتری  . وفاداری مشتری بوده است   

 فروش و سپس سنجش رضایت مـشتری  ،راحی محصول، تولید و با ط  می شود مشتریان آغاز   
 مراحـل عملیـات     یهمـه  پایه و اساس انجـام       .یابد  به عنوان شاخص اصلی عملکرد ادامه می      

در واقع درونداد  .)1384  دیواندری و دلخواه،( از مشتری است به دست آمده های    سازمان، داده 
توجه به خواسـت و انتظـار       . مدار است های مشتری ترین ورودی سیستم سازمان     مشتری، مهم 

محـصولات، پاسـخ    .  سـازمان اسـت    بخـش زنـدگی  و اکسیر    هابرنامهمشتری چراغ راهنمای    
 انتظارات آنـان طراحـی تولیـد و عرضـه           ی پایه  بر کههای مشتریان است      سازمان به خواست  

و  کارها ی مشتری در همهگذاردنلویت ودر ا). Law, Lau, & Wong, 2003(شوند  می
های او، سـرآغاز رویکـرد نـوین بازاریـابی             به نیازها و خواست    اثربخش پاسخگویی    و ها  برنامه
 رضایت مشتری و فراتر رفتن از انتظارات او، محرک اصلی تحرک افزایشدر این راستا    . است
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 بـسیار   یهای حاصـل از وی، ابـزار        و داده  1سنجش رضایت مشتری  . و فعالیت سازمانی است   
 ).1387شاهین و تیموری، ( ف استاهدادر نیل به کارآمد و موثر 

ریزی برای تعیین راهبردهـا و        مدارانه، برنامه   وکار مشتری هدف از ایجاد راهبردهای کسب    
اجـرای راهبـرد    .  برنده را در فضای رقابتی ایجاد نمایـد        -هایی است که شرایط برنده        فرصت
گونگی انجام تعاملات و در کل، ساختار       مدارانه نیازمند ایجاد تغییرات در چ       وکار مشتری کسب

هایی که با مشتری تعامل دارند بـه درسـتی            در این راه باید نقش بخش     . تجاری شرکت است  
ی بیـشتری را بـرای مـشتری        تواند ارزش افـزوده     روشن شود و مشخص گردد کدام واحد می       

هـای   تی فعالی ـطراحـی دوبـاره  ). Taylor, Steven, & Hunter, 2002(ایجاد نمایـد  
هـای غیرضـروری مـشتری و         کاربردی و مهندسی مجدد فرآیندها، با هـدف کـاهش هزینـه           

در واقع، فرآیندهایی که دوبـاره      . شود  افزایش رو به بهبود میزان خدمات به مشتری انجام می         
ها و کارها را به سمتی هدایت نمایند که کانون توجه ی برنامهاند، باید بتوانند همه  تعریف شده 

-افزار مناسب برای تسهیل فرآیندها و دسـت         انتخاب یک نرم  .  رضایتمندی مشتری باشد   آنها،
 & King؛1385، اسـکندری ( کنـد  نیـز کمـک فراوانـی مـی    کـم خودکارسـازی فرآینـدها   

Burgess, 2008 .( ــات ــرد  CRMدر ادبی ــوان راهب ــه عن ــسون(، آن را ب ــد )تامپ ، فرآین
همچنـین  . انـد دانـسته ) گرینبـرگ ( و قابلیـت     )ریچهلـد (، فلسفه   )دی(آوری  ، فن )سریواستاوا(

الهی ( شود می تقسیم  عملیاتی، تحلیلی و مشارکتی    نوع اصلی  3به  مدیریت ارتباط با مشتری     
 شـوند  افزارهایی تهیه و عرضه می       در قالب نرم   CRMهای  امروزه سیستم  .)1384و حیدری،   

-نـوین نـرم    نسل   امکانات .دارندهای خریدار      برای هماهنگی با خواسته    بسیار بالایی  توانکه  
سـازی را   در ایجاد امنیت فکری، شخـصی . دارد تنوع و هوشمندی مطلوبی  ،CRM افزارهای

برای پاسخگویی بـه     .)1385  عابدین،( ممکن نبود پیشین   CRMرساند که با     می ای اندازه به
 سـرعت و    کند کـه   می ایجاد گوناگونهای    مشتری، سرعتی بسیار بالاتر را با استفاده از کانال        

 برای پیگیری و رهگیری مـشتری، رفتـار هـر مـشتری را               و دهند  کیفیت پاسخ را افزایش می    
ایـن نـوع از      . این امکان وجود نداشـت    های گذشته   CRMکه در     در صورتی . کند  ارزیابی می 

CRM  ـ را ار  ایویـژه مزایـای    اینترنـت توسط   و   بوده وب   ی محیطی بیشتر بر پایه    از دید  ه ای
 در  کـرد و     عمـل مـی    ServerClientصـورت      در حالی که انواع قدیمی بیـشتر بـه         ،کند  می

  .)Liew, 2008 ؛1384الهی و حیدری،  (های محلی قابل اجرا بود شبکه
. در یک نگرش کلی، هر مشتری پس از خرید یک کالا یا خدمت، راضی یا ناراضی است                

کننده ایجـاد   کننده یا دریافت  مصرفرضایت، وجود یک احساس مثبت است که در نهایت در           
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 ـ عرضهخوب   برآورده شدن انتظارات مشتری و عملکرد        پس از این احساس   . شودمی ه کننده ب
که انتظار مشتری و کالا یا خدمت دریافت شده با یکدیگر هم سطح     این  پایهبر  . آیدوجود می 

زدگـی یـا     ذوق ،احـساس رضـایت    در او    ،تر از انتظار مشتری باشـد     باشند، کالا بالاتر یا پایین    
 گام است، شناسایی توقعـات      3آفرینی در مشتری دارای     فرآیند رضایت . آیدنارضایتی پدید می  

  طراحـی یپایه خدمت بر   یهایار و   توقعات و نیاز مشتری   ی  پایه بر   محصولطراحی  مشتری،  
ر ادبیـات   دو گام دیگـر یـا دو فرآینـد دیگـر د           ). 1385،  الک زمانی و پورشمس   س،  پورشمس(

ارزیـابی رضـایت مـشتری      : ی ایـن فرآینـد باشـد      کننـده تواند کامل رضایت وجود دارد که می    
)CSM2 (و مدیریت انتظارات مشتری) Dong, Swain, & Berger, 2007(.ر دنیای  د

تجـارت  .  وفـاداری مـشتری بـه تلاشـی سـخت نیازمنـد اسـت              حفظپرتحول امروز، ایجاد و     
-تامینیا   فروشنده   گزینش ورود رقبا را کاهش داده و توانایی         الکترونیکی بسیاری از سدهای   

های نـوین   های تجاری قدیمی روش   سازمان بیشتر.  است فراهم کرده  مشتری   برایکننده را   
فر،    فریدون  و عبدلی(اند  های خود را از دست داده     روابط مشتری را مدنظر قرار نداده و مشتری       

مشتری منافع قابل    نگهداریهای  هزینه درصدی در    5افزایش  "گوید  الس براون می   .)1385
 بـسیار منبع فـروش     مشتری وفادار یک بازاریاب عالی و      در واقع    ".کند برابر می  2 را   دستیابی
 ).1386مقصودی، (رود برای بنگاه به شمار میارزشمند 

-بـه نپردازند و ابزار تبلیغـاتی دهـا      ، پول بیشتری می   کنند میمشتریان وفادار بیشتر خرید     
 وکارها نسبت به گذشته بیـشتر شـده       تقاضاهای امروز کسب  . روند مناسبی به شمار می    3دهان
تواند بدون خریداران وفادار دوام های انحصاری دولتی نمی  و هیچ بنگاهی به جز سازمان   است
ای ها باید از توجه به نیازه     افزون بر این، با افزایش همیشگی انتظارات مشتریان، بنگاه        . بیاورد

سازمان بایـد   .  و کالا و خدمت مطلوب مشتری را به او تحویل دهند           برونداولیه مشتری فراتر    
آورد که بـرای هـر دو        و اعتماد را در ارتباطی بلندمدت به دست          نداز این راه وفاداری ایجاد ک     

بینی جریان فروش ها برای پیشمشتریان وفادار با کمک به سازمان     . طرف سودآور خواهد بود   
 کالاها و خدمات بیـشتری نیـز خریـداری           کمک می کنند و     سود، به افزایش درآمد سازمان     و

 نشان تجاری سازمان آشنایی دارنـد، بـه احتمـال فـراوان آن را بـه                 امشتریانی که ب  . کنندمی
 و در چرخه بازخور و ارزیابی محـصول سـازمان مـدنظر             گویند مینزدیکان و دوستان خود نیز      

 & Sharma( ن عوامل در محیط کسب و کار امروزی اهمیت بسیاری دارد  ای.گیرندقرار می
Mehrotra, 2007 .( یـک تعهـد قـوی    ،وفـاداری « :گویـد   می1999در سال ریچارد اولیور 

 4نـشان  که همان    ایگونه، به   است یک محصول یا خدمت برتر در آینده         یدوبارهبرای خرید   
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 ـ     تـاثیرات و تـلاش     با وجـود   کالایا    بیـشتر   ».شـود  رقبـا، خریـداری      ی  ابی بـالقوه  هـای بازاری
و )  یا خـدمت   کالا،  نشان(وجود یک نوع نگرش مثبت به یک موجود         را  وفاداری  اندیشمندان،  

 ,Sin, Leo, Tse, Yim (همراه استزیر که با سه عنصر دانند میرفتار حمایتگرانه از آن 
& Frederick, 2005(:  

تعهـد و اطمینـان     ( عنصر نگرشـی مـشتری    ) 2 (،)تکرار خرید ( عنصر رفتاری مشتری  ) 1(
-Lee (خریـد  های زیاد برای انتخـاب و انجـام      عنصر در دسترس بودن گزینه    ) 3( و   )مشتری

Kelley, Gilbert, & Mannicom, 2003(.    از سوی دیگر وفاداری را از دیـد نگـرش
 نـوع   4ب کـرده و     این دو دیدگاه را ترکی     5ماگی. کنندنسبی و رفتار تکرار خرید نیز تقسیم می       

الهـی و حیـدری،     (شـود    بـدان اشـاره مـی      1  که در جـدول     است وفاداری را از هم جدا نموده     
1384(: 
 

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

                             رفتار تکرار خرید
  پایین بالا

 بالا اداری پنهانوف وفاداری واقعی
 پایین عدم وفاداری وفاداری جعلی

 
 نگرش نسبی

 
 و پژوهـشگر بـه دنبـال        استخودرو  شرکت ایران  ی بررس ی برا هشد  مطرح  مباحث ی ههم
خودرو نایرا.  مشتریان استی در رضایت و وفاداری ارتباطیها نقش ارتباطات و کانال   یارزیاب
در کنـد و    ی خریداران و مخاطبان اسـتفاده م ـ       ارتباط با  ی برا ی گوناگون یهااکنون از کانال  هم

در بـازار داخلـی برقـراری       . ی ارتباطات خود در دو بخش داخلی و خـارجی اسـت           حال توسعه 
 )email(گیری از رایانامه    بهرههای نوین را آغاز کرده است و با         روابط با مشتری از راه کانال     

 گـروه  یها شرکت.ندک می هشدارها آگاه   و بارها، اخ اطلاعیه را از    آن ها  )SMS(و پیام کوتاه    
 مـدیریت   یادارهدر ایـن میـان      دارند و   ارتباط مشتری خود را      یهاخودرو هریک سامانه  ایران

 بـه   ی در پاسـخگویی بـه مـشتریان و رسـیدگ          یخـودرو نقـش مهم ـ     ایـران  یارتباط 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 1 ادبیات، مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل        ینظر
قـرار  ) های زیرگـروه آن   ی شرکت   دربرگیرنده(خودرو  شود، در یک سو گروه ایران     که دیده می  

ی دارنـدگان خـودرو و        دربرگیرنـده (های گوناگون ارتباطی بـا مـشتریان        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   یوآن است که رضایت مشتری و در پی آن وفاداری           

 ,Gensler (هـای ارتبـاطی یـاد شـده اسـت      در کنار دیگر کانـال جداگانه عنوان یک متغیر
Dekimpe, & Skiera, 2007( .ای روشن است؛ روابط عمومی بـه  دلیل این کار تا اندازه
رود و بهتـر  هایی مانند تلفن بـه شـمار نمـی   سنگ با کانال خودی خود یک کانال ارتباطی هم 

 . گیرداست به صورت جداگانه مورد بررسی قرار 
 

 
  مدل مفهومی پژوهشـ 1شکل 

 
 : های زیر بررسی شده است فرضیهدر این پژوهش

 .  برخوردارندیخودرو از کیفیت مناسب ایرانی ارتباطیهاکانال:  اولیفرضیه
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 .خودرو از ارتباطات برقرار شده رضایت ندارندخریداران ایران:  دومیفرضیه
-خودرو با توجه به میزان رضایت از کانالایرانسطح وفاداری خریداران :  سومیفرضیه

 .  ، پایین استی ارتباطیها
 

 روش پژوهش
مکـان  . رودهای پیمایـشی بـه شـمار مـی          ی پژوهش  و از شاخه   استروش پژوهش توصیفی    

در کنـار   . باشد  خودرو می    مرکزی ایران   یهاشهر تهران و در تعمیرگاه    در سطح   انجام پژوهش   
این گزینش از ایـن     . های فروش نیز مراجعه شده است      ها و نمایندگی  اهآن به برخی از تعمیرگ    

های آماری، بتوان با دشواری کمتری بـه        های گردآوری داده   روی بود که با توجه به دشواری      
پـژوهش در ارتبـاط بـا       . ی آماری مـوردنظر دسـت یافـت         شمار فراوانی از مشتریان در جامعه     

شـده  ختـه بازاریـابی انجـام       ی عنصر ترفیع از عناصر آمی     نهمند در زمی  موضوع بازاریابی رابطه  
 ایـن   و اسـت    ی و مشارکت  ی، تحلیل ی عملیات ی شاخه 3 ی دارا یمدیریت ارتباط با مشتر   . است

 همگـی   ی آماری پژوهش دربرگیرنـده    یجامعه. گنجدی م ی مشارکت CRM یپژوهش در زمینه  
 یبا توجه به جامعه   . باشد شهر تهران می   خودرو در   دارندگان خودروهای سواری ساخت شرکت ایران       

 استفاده شده   یا خوشه یگیر و به طور خاص از روش نمونه       یگیری احتمال    نمونه یهاآماری، از روش  
 در دسـترس    ی آمـار  یشود که فهرست افراد جامعه    ی استفاده م  ی هنگام یا خوشه یگیرنمونه. است
بایـد  . کنـیم یم ـگیـری  هـا نمونـه   و از میان خوشهیبندهایی خوشه جامعه را در دسته و در آن  نباشد

هر انـدازه حجـم     . گیری استفاده نمود  ها تهیه کرد و از آن به عنوان چارچوب نمونه         فهرستی از خوشه  
-نمونـه این  بیشتر باشد، دقت یها افزایش یابد و تشابه افراد آن از نظر صفت متغیر مورد بررس        خوشه

 مجـاز   یها و تعمیرگاه  ی مرکز یها تعمیرگاه .)1382  و حجازی،  ان بازرگ ،سرمد(شود  یگیری کمتر م  
از شـش   . شـوند ی در نظر گرفتـه م ـ      نمونه یهاخودرو به عنوان خوشه    ایران  شرکت یهاو نمایندگی 

ی آمـاری گـردآوری شـده        شهر تهران نمونه   یهاخودرو و برخی از نمایندگی     تعمیرگاه مرکزی ایران  
 هـیچ   ان، پژوهشگر ابرای پرهیز از هر گونه تورش و خط       . باشدی نفر م  258 ی دربردارنده نمونه. است

 و مراکز مورد مراجعه افزون بر تـصادفی بـودن، از پراکنـدگی در               ند انجام نداد  یاگونه گزینش سلیقه  
ها نیـز   گفتنی است که تنها با مراجعه به تعمیرگاه       . ی جغرافیایی شهر تهران نیز برخوردار است      گستره
 اطمینان به دست آورد، چـرا کـه کـسانی کـه بـه یـک                  و تصادفی بودن نمونه    یگاز پراکند توان  می

از سوی  .  نیستند ی خاص یا نزدیک به جایگاه تعمیرگاه      کنند، لزوماً از یک منطقه     مراجعه می  تعمیرگاه
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 ـ         و پرسش  ابزار اینترنت نیز بهره گرفته شد     دیگر از    د، از  نامه برای کسانی که خودروی شـرکت را دارن
هـای  نامـه کـسانی کـه پرسـش     . راه پست الکترونیک فرستاده شده و پاسخ آن دریافت شـده اسـت            

 پرسـشنامه  500.  نیز از پراکندگی مناسبی در سطح شهر تهران برخوردارند         دریافت کردند  الکترونیکی
-رسش پ 258  از  پرسشنامه بازگشت داده شد که     313نامه،    از این شمار پرسش   . به مشتریان داده شد   

نرخ بازگـشت پرسـشنامه در ایـن        . ، کنار گذاشته شد   ی آن به جهت پر نبودن        شد و بقیه   استفادهنامه  
های وارد  و با درنظر گرفتن پرسشنامه      % 62ی 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، آزمون پرسش اطمینان از مناسب بودن      یبرا
نامه پس از چندین گـام بهبـود یافـت و پـیش از انجـام کـار میـدانی                    پژوهش روایی پرسش  

مـشهورترین  . نامه مثبت بود  ی روایی پرسش  بارهنظران در آزمایشی، نظر کارشناسان و صاحب    
  . ضریب آلفای کرونباخ است    )پایاییشاخص   ی اصل یهااز شاخه  (آزمون برای اعتبار سازگاری   

 ابـزار   ی نشان از پایایی بالا    که  درصد به دست آمد    90برابر   یکنون پژوهش   یبرااین ضریب   
تـرین  های گوناگونی به کار گرفته شده کـه مهـم           ها آزمون   برای تحلیل داده  . دارد یگیراندازه

آزمون  یبرا ( ، آزمون میانگین  )مناسب بودن مدل   یبرا( آزمون نیکویی برازش     :آنها عبارتند از  
 گیـری   انـدازه  یبـرا (، آزمـون همبـستگی      )های پژوهش   ها و یافتن پاسخ دیگر پرسش       فرضیه
ی میـان     جهـت رابطـه   یـافتن   و  گیـری        اندازه یبرا(، آزمون رگرسیون    )ی میان متغیرها    رابطه

 ـ     هـای حاشـیه     یافتـه  بـه    ییـاب  دسـت  یبرا(، آزمون تحلیل واریانس     )متغیرها ا توجـه بـه     ای ب
اسـتقلال خطاهـای    تعیین  ( واتسون   -و آزمون دوربین  ) شناختی یا توصیفی    متغیرهای جمعیت 

 ).  رگرسیونروابط
 پژوهش پاسـخ داده شـده و افـزون بـر            یهاها و پرسش  در این بخش، به اهداف، فرضیه     

 مناسب   رسا بودن،  یها شرکت در زمینه   ی کانال ارتباط  10،  ی و فرع  یا های حاشیه  یافته ارایه
 شـرکت و  ی آغـاز ارتبـاط از سـو   ی، مناسب بودن برا   ی مشتر ی آغاز ارتباط از سو    یبودن برا 
 . شوندی میبند  ردهیآفرینرضایت

توان در  ی م ، نمونه یبرا. افتی دست   ی و سودمند   گوناگون یهاافتهیتوان به   یها م ل داده یاز تحل 
، یشـناخت تی ـ و جمع  یفی آمار توص  یرهایتغ پژوهش، با توجه به م     یر اصل یک از سه متغ   ی هر   ینهیزم
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انس اسـتفاده شـده     ی ـل وار ین منظور از آزمون تحل    ی ا یبرا.  را نشان داد   ییها یبند ه  و گرو  یبنددسته
-یبندت و نوع خودرو، دسته    ی بودن، جنس  ی مشتر یها، سن، سال  یفی توص یرهایان متغ یدر م . است
 : به آنها اشاره شده است زیر یهادهند که در جدولی نشان میداری معنیها

 های سنی متغیر اصلی پژوهش در گروه3 میانگین - 2 جدول
 دهندگانشمار پاسخ میانگین وفاداری میانگین رضایت میانگین کیفیت بندیدسته ردیف

 31 621/2 7312/2 1909/3 25کمتر از  1
 83 0873/3 1165/3 1446/3 35 تا 25 2
 58 9353/2 7414/2 6638/2 45 تا 35 3
 18 5556/2 3333/2 3056/2 55 تا 45 4
 23 8913/2 058/3 7065/2 55بالاتر از  5

 - 912/2 8858/2 9022/2 میانگین
 هاهای آقایان وخانم متغیر اصلی پژوهش در گروه3 میانگین -3جدول 

 دهندگانشمار پاسخ میانگین وفاداری میانگین رضایت میانگین کیفیت بندیدسته 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
های دارندگان خودروهای  متغیر اصلی پژوهش در گروه3 میانگین - 4جدول 

 گوناگون
 دهندگانشمار پاسخ میانگین وفاداری میانگین رضایت میانگین کیفیت بندیدسته ردیف

 13 4808/2 1538/2 5769/2 نپیکا 1
 10 6/2 3 15/3 آردی 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 دار صندوق206 10

 - 8159/2 8075/2 8921/2 میانگین
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 آزمـون   ی خروج یبر پایه .  این پژوهش، نوع خودرو است     ی مهم توصیف  ی از متغیرها  ییک
 یهـا  مشتریان بر اساس این متغیر در سـه متغیـر اصـلی تفـاوت              یبندتحلیل واریانس، دسته  

 نوع خودرو جداگانه ارایـه      ی برا یبند اولویت یهااز این رو جدول   . دهدیم را نشان    یداریمعن
گفتنـی  . به دست آمده است    ی موجود نتایج جالب توجه    ی خودرو 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 می5دهد که در جداول   نشان می)دارای سطح پایین و بالا(متغیرها 

 
از سوی ارتباطات ی کیفیت درک شده بندی خودروها بر پایه رده- 5جدول 

 دارندگان آنها
پیکانSD206 405 پرشیا روآ تندرسمندآردیسورنخودرو
 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 رتبه

 
و خودروهـای  )  پـایین گـروه کیفیـت   ( در یک طبقه     SD و   206،  405خودروهای پیکان،   

پرشـیا در   . گیرندجای می ) گروه کیفیت بالا  (ی دیگر   سورن، آردی، سمند، تندر و روآ در طبقه       
تـوان آن را دقیقـاً در          و نمـی   است که در حد واسط دو طبقه        یعنیگیرد؛    هر دو طبقه جای می    

 . یکی از دو گروه جای داد
 

 ت دارندگان آنهای سطح رضایبندی خودروها بر پایه رده- 6جدول 
پیکان206405 پرشیا روآسمند تندر SDآردیسورنخودرو
 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 رتبه

 در  SD خودروهای سـورن، آردی و       و) گروه رضایت پایین  (خودروی پیکان در یک طبقه      
 در هـر    405 و   206تندر، سمند، روآ، پرشیا،     . گیرندجای می ) گروه رضایت بالا  (ی دیگر   طبقه
  . گیرند طبقه جای میدو

  
 ی سطح وفاداری دارندگان آنهابندی خودروها بر پایه رده- 7جدول 

 پرشیاپیکانتندرآردی 405 روآسمند SD206سورنخودرو
 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 رتبه
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و ) گـروه وفـاداری پـایین     ( در یـک طبقـه       405خودروهای پرشیا، پیکان، تنـدر، آردی و        
-جـای مـی   ) گروه وفاداری بالا  (ی دیگر    سمند و روآ در طبقه      ،SD  ،206خودروهای سورن،   

دو متغیر کیفیت و رضایت در گروه سـطح          یبندرده در   ی آرد ی که خودرو   است یگفتن. گیرند
خواننـد، نزدیـک     می که این یافته را      ی از کسان  ی گرفت و این شاید با ذهنیت بسیار       یبالا جا 
 ی در نمونـه   ی آرد یدلیل آن، کم بـودن شـمار خودروهـا        ترین  به نظر پژوهشگر مهم   . نباشد
 ی آرد یدر نتایج رخ دهد و خـودرو      و انحراف    تورش   ی است که شاید موجب شده اندک      یآمار

 . سنگ خودروهایی مانند سورن شود در کیفیت و رضایت هم
 

 ی ارتباط با مشتریها کانالیبنداولویت
های خودرو از گزینه  دهندگان، ایران  دید پاسخ  از: )هارساترین کانال ( های پر کاربرد  کانال

هـا اسـتفاده    بیشتر از دیگـر کانـال     ) سایتوب(تلویزیون، ارتباط حضوری و پایگاه الکترونیک       
از . انـدرکاران شـرکت داشـته باشـد        های گوناگونی برای دست   تواند پیام این یافته می  . کندمی

هـای آنهـا، تـوان رسـایی بـالاتری 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   

 در دیـد،    ی بـه راحت ـ   ی ارتبـاط  یهـا  از کانال  یمنظور این است که ممکن است برخ      . متفاوتند
 بـه  ی دیگـر بـه سـخت   ی برخ ـتوانند به هدف برسند و   ب و   باشنددسترس و در اختیار مخاطبان      

-ی م ـ یها هزینه فراوان   از کانال  ی برخ ی که برا  یبنابراین هنگام . رسندی خود م  یهدف ارتباط 
 ی که هزینه چنـدان     باشند هایی دیگر شاید کانال   ی توان رسایی بالایی ندارند و از سو       کهشود  
 پیدا  یان دسترس  به مخاطب  ی به سادگ  یشوند، ول یشود و کمتر به کار گرفته م       آنها نمی  صرف

 .  ارتباطات تغییر و اصلاح صورت گیردیها در برنامهیکنند، بهتر است که اندکیم
پسندند که بیشتر از تلفن،      دهندگان می پاسخ :هاات مشتری در به کارگیری کانال     ترجیح

 یکاربردهـا یکی از   . سایت و ارتباط حضوری برای برقراری ارتباط با شرکت استفاده کنند          وب
هـا منتظـر ارتبـاط برقـرار شـده از سـوی       تواند از این کانال آن است که شرکت می    یافتهاین  

ی این رابطه را برای آنها فراهم هینهزدارندگان خودرو باشد و حتی امکان برقراری ساده و کم  
ی بیـشتری دارنـد و      ها علاقـه  خریداران برای برقرای ارتباط با شرکت به برخی از کانال         . کند

 ی ارتبـاط را بـرا  یها را در دسترس خریداران قرار دهد و راه برقرارتواند این کانالیشرکت م 
 .آنها هموار نماید
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های برقـراری   ترین کانال مناسب: آغاز ارتباط از سوی شرکت     یمناسب برا های  کانال
-مـی ارتباط برای یک شرکت خودروساز کدام است؟ منظور این است، هنگامی کـه شـرکت                

هـا بهتـر و سـودمندتر خواهـد بـود، زیـرا        از  کانالیری 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 ایران  دهندگان می 
هایی که  همچنین دیگر یافته  . ها برای برقراری ارتباط با آنها استفاده کند        گزینه ردیگبیشتر از   

پسندند که از رادیو و خبرنامـه بـرای         دهندگان کمتر می  آید آن است که پاسخ     ها برمی  شکلاز  
 در هـا نیـز  البته بیشتر آنها، این باور را دارند که این کانال   . برقراری ارتباط با آنها استفاده شود     

 . ها، کارآیی لازم را دارندجای خود و برای رساندن برخی از پیام
ماننـد  ( به دلایل گوناگون     ی ارتباط یها  از کانال  یبرخ: آفرین  های رضایت کانالبهترین  

منجر به  ...)  بهتر، اتلاف زمان کمتر، هزینه کمتر و         ی به کارگیر  یتوان پاسخگویی بهتر، آسان   
سایت به  ارتباط حضوری و وب. شود ی از کیفیت ارتباطات میشتر از رضایت م   یسطوح بالاتر 

های پس از آن، تلویزیون و تلفن دیگر کانال       . اندای برابر بیشترین رضایت را ایجاد کرده      گونه
 . آفرین بوده استرضایت

های نوین و دومی    کارگیری کانال   به دردو پرسش از مشتریان شده که اولی میزان تمایل          
. سـنجد هایی مانند حضور مستقیم و تلفـن مـی   کانالرا برهال نوین یح دادن کانال  میزان ترج 

 در ندارد، بدین معنا کـه مـشتریان         3داری با    است و اختلاف معنی    13/3میانگین پرسش اول    
. های نوین ارتباطی گـرایش چـشمگیری ندارنـد     و دیگر کانال   پیام کوتاه کارگیری اینترنت،    به

 دارد، بـدین معنـا کـه بیـشتر          3داری بـا     اسـت و اخـتلاف معنـی       78/3میانگین پرسش دوم    
البتـه  . های نوین به کار گرفته شـود      دهند که برای برقراری ارتباط، کانال     مشتریان 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 بـه ایـن    کم استفاده میهای نوینبه علل گوناگون، از کانال 

 یبـسیار دهید،  ترجیح می را  تر  های قدیمی  شود آیا کانال   هنگامی که پرسیده می    .کندکار نمی 
دهند، حتـی اگـر در      میهای نوین نشان    کارگیری کانال  دهندگان گرایش خود را در به      از پاسخ 

-یداران خودرو گرایش خوبی در به کـارگیری کانـال         در کل خر  . عمل این کار را انجام ندهند     
 در میان آنها نهادینه      را توان این فرهنگ  ریزی درست می  های نوین ارتباطی دارند و با برنامه      

 .  کرد
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اولی میزان موفقیت .  دو پرسش وجود دارد ایران خودروبرای ارزیابی بخش روابط عمومی 
میـانگین  . کنـد گیـری مـی   از آن اندازه رابخش روابط عمومی و دومی میزان رضایت مشتری  

 است که هر دو با      6/2 و رضایت مشتریان از آن نیز        74/2موفقیت بخش روابط عمومی برابر      
)  متغیر ترکیبـی   66/2با توجه به میانگین     (بنابراین در کل نیز     . داری نیز دارند   اختلاف معنی  3

 .  موفق به شمار آوردخودرو را توان روابط عمومی ایراناز دید مشتریان نمی
 کـه سـطح      است  به دست آمده   71/2 برابر    کانال های ارتباطی   میانگین میزان سودمندی  

های ارتباطات بـه سـودمندی      توان گفت که شاید بسیاری از گونه      می. رودپایینی به شمار می   
را ی آن ی خودرو یا مشتری سودمندی و فایـده    کم این که دارنده   انجامد یا دست  مشتری نمی 

 .  کمتر احساس کرده است
، بـه    و جنبـی در ایـن پـژوهش        کیفیت خدمات پس از فروش به عنوان یک عامل مهـم          

 بـه   79/2های ارتباطی سـنجیده شـد و میـانگین آن برابـر             صورت جدا از متغیر کیفیت کانال     
 3ی چنـدانی بـا   ی 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

های ارتباطی دربرگرفتـه اسـت،      از این روی که بخش بزرگی از پژوهش را موضوع کانال          
-دهندگان برای کیفیت کلی کانال    تا در پایان، امتیازی را که پاسخ      اند    بر آن بوده   انپژوهشگر

تـا  ) تـرین امتیـاز   کم (1این طیف امتیازی از     . دنگیرند، از آنها جویا شو    گانه درنظر می  10 های
- 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                    
 6 و   5 امتیازهـای    پـس از آن،   . کننـد  دادن امتیاز بسیار پایین نیز خـودداری مـی          از ،هاکیفیت

تواند امیدوارکننده باشد، از آن جهت که دارندگان خودرو واقعاً          فراوانی بیشتری دارند و این می     
هـای  سر ناسازگاری 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 کلیدی، بهترین راه ارتباط میان خریـدار و بنگـاه               

ارتباط مستقیم و حضوری بهترین کانال ارتباطی میان خودروساز         . شودخودروساز نام برده می   
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 دوم و سوم    یهادر رده  تلفن از    پس از آن پایگاه الکترونیک و     . خریداران شناخته شده است   و  
دهندگان بهتـرین کانـال      از دید هیچ یک از پاسخ     ) با فراوانی صفر  (دورنگار و خبرنامه    . هستند

 ارتباط مستقیم و حـضوری بـه ویـژه در خـدمات          انتخاب افزوده شود که  . ارتباطی نبوده است  
شمار . رسدی خود نمیتهها خریدار به خواس بوده که در دیگر کانالیپس از فروش، از این رو

های نوین ماننـد پایگـاه الکترونیـک، پیـام          دهندگان گرایش بسیاری به کانال     فراوانی از پاسخ  
ولی به دلایل گوناگون این ارتباط بسیار کـم بـه کـار گرفتـه           . کوتاه و پست الکترونیک دارند    

-کم استفاده می  شرکت از پست الکترونیک بسیار      خود  شود که   برای نمونه گفته می   . شودمی
سـایت   و امکانات وبSMSی  های مورد نیاز کاربران را در استفاده از سامانه    کند یا راهنمایی  
دهندگان نیز گرایش بسیار کمی به اسـتفاده از           از سوی دیگر برخی از پاسخ     . ارایه نکرده است  

 به آسـان بـودن    یاارند آگاهی ندSMSی های نوین دارند و بسیاری از آنها یا از سامانه کانال
 .  کانال اینترنت برای برقراری ارتباط اطمینان ندارند

 
 بحث

خودرو های خودروسازی و به ویژه شرکت ایران      همان گونه که بسیاری از مسایل و چالش       
نظران موضوع، مدیران، سرپرستان و کارشناسان شرکت روشن است، در           از صاحب  یبر بسیار 

بـا تمرکـز بـر قلمـروی        .  ارزیـابی شـد    ع از چند دیـدگاه    این پژوهش نیز بخشی از این موضو      
ی نارضایتی شمار فراوانـی از خریـداران را در           توان ریشه ی ارتباطات، می  بازاریابی و در زمینه   

هـا و در کـل      های بازاریابی، فروش، روابط عمومی، خدمات پـس از فـروش، تعمیرگـاه            بخش
تـوان دریافـت کـه چـرا خریـداران          نی می در پی آن به روش    . های ارتباطی جستجو کرد   کانال
کننـد کـه بـاز هـم تمایـل خریـد            خودرو، مشتریان وفادار واقعی نیستند و اگر بیان مـی         ایران

گردد بـه نبـود     خودروهای شرکت را دارند، باید دانست که بخش بزرگی از این وفاداری برمی            
ی ه و روشن به اهداف اولیه      کوتا یبرای دادن پاسخ  . های فراوان در بازار خودروی ایران      گزینه

هـای ارتبـاط    کیفیت کانال . ها را در یک جدول نشان داد      ی یافته توان چکیده این پژوهش می  
تـوان گفـت کـه ایـن        کم می با مشتری و خدمات پس از فروش در حد پایینی نیست و دست            

 و سـطح   رضایت خریداران در سطح پایینی است     . ی مناسبی برآورده شده است    متغیر در اندازه  
هـای  شاید گفته شود که این نتیجه با یافته. وفاداری نیز تنها اندکی بالاتر از حد متوسط است 

روابط میان سه متغیر سازگاری چندانی ندارد، ولی باید افزوده شود که افزون بر متغیرهای که             
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 بر سطح در این پژوهش بررسی شدند، عوامل بسیاری در کنار بازار غیررقابتی خودرو در ایران
شود نتوان به صـورت روشـن و دقیـق یـک            مندی و وفاداری اثرگذارند که موجب می      رضایت
 . ی خطی را میان متغیرها نشان دادرابطه
 

  متغیر اصلی پژوهش3ی های دربارهی یافته چکیده-8جدول 

-شــــمار پاســــخ حالت متغیر ردیف
 نتیجه درصد دهندگان

55/51 133 یپیروز  ها کانالیپیروزی نسب45/48 125 شکست )هاکانال(کیفیت ارتباطات  1

35/45 117 بالا  نارضایتی مشتریان65/54 141 پایین رضایت 2

75/51 133 بالا 25/48 124 پایین وفاداری 3
 یوفاداری نسب
 مشتریان

 
آن  درصـد    45/48های ارتباط با مشتری را موفق و        دهندگان کانال  درصد از پاسخ   55/51

از دیـد   . نامه نیـز سـازگار اسـت      های پرسش این پاسخ کوتاه با دیگر یافته     . دانند  را ناموفق می  
ولی این که چه عـواملی موجـب عـدم          . کندخودرو ارتباطات خوبی برقرار می     خریداران، ایران 

  در آن  گردد، خود یک موضوع چالشی است که متغیرهای فراوانی        رضایت و عدم وفاداری می    
های ارتباطی رضایت دارند و     دهندگان از عملکرد کانال      درصد پاسخ  45بیش از   . ندسهیم هست 
دار است و این    نارضایتی خریداران از دید آماری معنی     .  درصد نیز رضایت ندارند    55نزدیک به   

دهندگان بـه    درصد از پاسخ   75/51. دهدموضوع مهم با وجود موفقیت نسبی ارتباطات رخ می        
توان ی پژوهش نمیبا توجه به هدف اولیه.  درصد وفادار نیستند25/48رند و خودرو وفاداایران

ی    شـود کـه ایـن نتیجـه بـا رابطـه            گفتهشاید  . خودرو وفادار نیستند  گفت که خریداران ایران   
شود که این تنهـا   یمولی افزوده   . رگرسیون به دست آمده همخوانی و سازگاری چندانی ندارد        

گذارند و کیفیت و رضایت تنها بخـشی        اثردر آن   یاری 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   چیزی که شمار فراوانی از پاسخ (انحصار در بازار خودرو است      
با این که وفاداری خریداران به معنای 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 روی به خرید همان خودرو می

ی خدمات پس   دهنده  های ارایه   نمایندگیهای مهم پژوهش این است که             یکی از یافته  
تـرین     و با دیـدن کوچـک      می کنند  عمل   فروش مانند چشم و گوش یک خودروساز بزرگ       از  

جلـوگیری از تکـرار آن در    دهند تا هم بـرای  کاستی و نقص، آن را به بخش فنی گزارش می     
ی احتمالی ماننـد  اقدامات گسترده اندیشی شود و هم تمهیدات لازم برای دیگر خودروها چاره

در فروش یـک کـالا بـه     .انجام شود های آنها، ف نمودن کاستیبازگرداندن خودروها و برطر
معمـولاً نقـش    .  سه متغیر کلیدی هـستند     کیفیت، قیمت و خدمات پس از فروش      ویژه خودرو   

ویـژه در صـنایعی چـون      بـه  کـالا کیفیت و قیمـت نهـایی در ترغیـب خریـداران بـه خریـد       
) بـسیار بالاسـت   ت در آنکه نقطه نهایی بسیاری صنایع اسـت و نـرخ پیـشرف   (خودروسازی 
در این میان گاهی خودروسازان نقش کلیدی خدمات پس از فروش را فراموش             . بدیهی است 

های پایین بـرای بـرآوردن رضـایت بـالای مـشتریان            کنند و از صرف کردن برخی هزینه      می
غفلت از خدمات پس از فروش با کیفیت در کالاهای بـادوام هماننـد خـودرو بـه                  . مانندبازمی

ای اسـت و نـه مـصرفی پیامـدهای            یژه در کشورهایی مانند ایران که خودرو کالایی سرمایه        و
خدمات پس از فروش تنها برای خودروهـای        . بسیاری را متوجه خریدار و فروشنده کرده است       

ساخت، کار چندان دشواری نیست، چرا که خودروهای 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 نـشانگر اهمیـت تـامین قطعـات و              خودروهایی با چند دهه عمر در خیابـان        وجود. کند  می

  . خدمات پس از فروش است
از ای  رتبـه هر کانال ارتباطی برای آغاز ارتباط از سوی مشتری یا شرکت             پژوهش   ایندر  

 10 ،...،  2،  1 بـا ها به ترتیـب      گزینه ، بهترین عنا که برای آغاز ارتباط    بدین م . ردگی  می 10 تا   1
توان گفت که برای آغاز ارتباط از سوی شرکت،         ی چنین رویکری می   بر پایه  .نشان داده است  

ها و برای آغـاز ارتبـاط از سـوی           بهترین کانال  پست الکترونیک  و   نبه ترتیب پیام کوتاه، تلف    
 یبندردهدر این   . ها هستند سایت و ارتباط حضوری بهترین کانال     یب تلفن، وب  مشتری به ترت  

 روزنامه، دورنگار، خبرنامـه و      یبراهمچنین   را گرفته و     6ی  بندی رتبه تلویزیون در هر دو رده    
 هر یـک از ایـن       ی تکرار شده است؛ بدین معنا که برا       10 و   9،  8،  7های  رادیو به ترتیب رتبه   

 خریدار یا خودروساز آغاز     ی وجود ندارد که ارتباط از سو      یدار ی معن یوت آمار چهار گزینه، تفا  
توان گفت که شاید شرکت هزینه      می،  ی ارتباط با مشتر   یها کانال بندی   اولویت یدرباره. شود
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های ارتباط کند که از دید مشتریان آن کانال ارتباطی چندان به             فراوانی صرف برخی از روش    
های ارتباطی با وجود اهمیـت      در برابر آن نیز شاید برخی از کانال       . ستمشتری منتهی نشده ا   

 . کندشود، به شمار بسیاری از مشتریان دسترسی پیدا می بدان داده می کهیکمتر
مند یا مـشتری شـاکی دشـمن        خریدار گله شود که   ، این باور پیدا می    با داشتن دید درست   

ی یـک فرصـت بهبـود بـرای بنگـاه       دهنده نشان بلکه یک دوست دلسوز است و    بنگاه نیست 
ایــن پــژوهش عوامــل   در.)Ahearne, Hughes, & Schillewaer, 2007 (اســت

جام کار بدون کاستی و ان شوند از جملهبسیاری در خشنودی یک خریدار خودرو مهم دیده می       
 بدون تاخیر، حق تقدم برای انجام کار مشتری، نگاه کردن به مـساله از دیـد مـشتری، عـدم                   

هـا و سـرانجام     هـا، فرآینـدها و پاسـخگویی      نامـه پذیری در بر    انعطافتبعیض میان مشتریان،    
چیـزی کـه    .  اسـت  داده که برقرار کرده یا پاسخی کـه         ی ارتباط یگزاری از خریدار برا   سپاس
بخش خدمات پـس از     افزاید این است که       های موجود می    های جنبی پژوهش به دانسته      یافته

هـای دیگـری    ها و نقش    دار مسوولیت   ذشته از وظیفه معمول خود عهده     در گذر زمان گ   فروش  
) 2(خریداران از راه رفع نقـایص خـودرو،         به دست آوردن رضایت     ) 1 (هم شده است، از جمله    

پـذیری بـه جـای شـرکت          لیتوئاطمینان دادن به خریدار نسبت به کیفیـت محـصول و مـس            
) 4(هـای فنـی،     نمودن آنهـا در بخـش  برطرفها و کاستی کمک به شناسایی) 3(خودروساز، 

 حرکت در مسیر رفع معایـب و        برای) R&D(دهی به بخش پژوهش و توسعه         کمک و جهت  
 .برآمده از افکار خریداران آگاه ساختن مدیران ارشد و طراحان هر پروژه از بازخورد) 5(

هـا و   وهششود که در پژ   های این پژوهش، برای آینده پیشنهاد می      با در نظر گرفتن یافته    
شود، بـه مـوارد زیـر توجـه     ی نزدیک به موضوع این پژوهش انجام می   مطالعات که در زمینه   

، ای  های انجام بازاریـابی رابطـه     های ارتباط با خریداران و دشواری     یافتن چالش : بیشتری شود 
گرایـی در یـک    و رویکـرد مـشتری  CRMسازی اصـول  ترین عوامل در پیاده بررسی کلیدی 

هـای     انسانی، زیرسـاخت   ها و فرآیندها، نیروی     روش  های مدیریتی،     ز به تغییر دیدگاه   نیا(بنگاه  
هـای ارتبـاط بـا      انـواع کانـال   ای و زمانی به کـارگیری       ی اثربخشی هزینه  مقایسه،  ...)فنی و   

های نوین ارتبـاطی و یـافتن       کارگیری مطلوب کانال  بررسی علل عدم به   مشتری و در نهایت     
 . مودن آنراهکارهای برطرف ن
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 ها نوشت پی
1. CSM (Customer Satisfaction Measuring) 
2. Customer Satisfaction Measurement  
3. Word of Mouth 
4. Mark or Brand 
5. Magi  
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