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 چکیده

 این. می باشد کرمان شهر دلیلی تویوتا نمایندگی  در مشتري جذب با مند رابطه بازاریابی رابطه بررسی تحقیق این اصلی دفه

 مشتریان از نفر 150 تحقیق آماري جامعه. است همبستگی استفاده مورد تحقیق روش و کاربردي تحقیقات نوع از تحقیق

 مشتریان ي جامعه از که بود نفر 17 تعداد به دلیلی تویوتا نمایندگی کارمندان و ماهه یک زمانی ي بازه در دلیلی تویوتا نمایندگی

 کارمندان نفري 17 ي جامعه از و دسترس در تصادفی گیري نمونه روش به مورگان و کرجسی جدول براساس نفر 108 تعداد

 استفاده يها پرسشنامه. گردید توزیع ها آن بین پرسشنامه و شد گرفته نظر در نمونه عنوان به شمار تمام روش به نفر 17 تمام

 و صوري روایی. بودند) 1395( والیسرایی مشتري جذب پرسشنامه و) 2007( اندوبیسی مند رابطه بازاریابی پرسشنامه شده

. ه استمدآ بدست 84/0 و 85/0 تحقیق این در ترتیب به ها آن پایایی و شد گزارش مطلوبی طور به ها پرسشنامه این محتوایی

 بازاریابی رابطه سیبرر براي. است شده استفاده تحقیق هاي فرضیه و اهداف با متناسب استنباطی و توصیفی آمار از تحقیق این در

. گردید استفاده 22 ي نسخه SPSS افزار نرم  از گیري بهره با رگرسیون و پیرسون هاي آزمون از مشتري جذب با مند رابطه

 مشتري ذبج با تعارض مدیریت و ارتباطات تعهد، اعتماد، شامل آن ابعاد و مند رابطه بازاریابی بین  که داد نشان تحقیق نتایج

 .دارد وجود داري معنی رابطه کرمان دلیلی تویوتا نمایندگی در

 واژگان کلیدي:

 تعارض ارتباطات، مدیریت، مشتري، اعتماد، تعهد مند، جذب رابطه بازاریابی

 
 

 

 

 

 



١ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ل اولفص

 کلیات تحقیق 
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 مقدمه-1-1

 لیدي درک استراتژیک عنصر یک عنوان به اي فزاینده طور به خدمات، کیفیت مسئله که است سال ده از بیش

از  را خود بازار، سهم و فروش افزایش با تا داده اجازه ها شرکت به و شده شناسایی خدماتی هاي سازمان

 مشتریان براي حفظ اهمیت درك و بازارها در رقابت ). شدت2005اران، همک و سازند (ارسلی متمایز دیگران

د گام بردارن خود مشتریان با بلندمدت روابط حفظ و ایجاد سمت به تدریج به ها آن شده موجب ها سازمان

 ،بنگاه اقتصادي یک جایگاه در و خدماتی صنعت یک عنوان به نیز ). صنعت خودرو1388، براري و (رنجبریان

 افزایش و خدمات باکیفیت ارائه مستلزم مهم این و است نیازمند بسیار جدید مشتریان جذب و مشتري فظح به

بدون شک مشتریان مهم ترین دارایی هر سازمان به  ).1395پور،  اکبر و زري (سیدعلی است مشتري رضایت

اهمیت ویژه اي قائل  شمار می روند. شرکت ها براي رشد و بقا در عرصه رقابت باید براي مشتري مداري

وجه ویژه به نیازها و خواسته هاي مشتریان و مدیریت ارتباط با آن ها، به سبب تأثیر مستقیمی که بر شوند. ت

رشد و بقاي شرکت ها در بازار رقابت می گذارد و نیز کسب منافعی که براي ایشان دارد، موجب گشته تا 

ته د و هر شرکتی گرایش به مدیریت ارتباط با مشتري داشلزوم کسب رضایت مشتري کاملا درك و پذیرفته شو

باط با ارت يو کلیه توجه آن جذب و جلب حداکثري رضایت مشتري باشد. هدف بازاریابی رابطه مند برقرار

افرادي است که مشتري دائمی شرکت باشند و دیگران را نیز ترغیب به انجام این کار کنند. جهت حفظ و 

ین رویکرد این می باشد که مشتریان رضایت زیادي از آن ها داشته باشند و آنچه را نگهداري مشتریان بهتر

براي آن ها ارزش تلقی می شود، مورد توجه قرار دهند تا در نتیجه وفاداریشان نسبت به شرکت بیشتر شود. 

یرملموس و غ لموسبازاریابی رابطه مند نیز در پی ارائه ارزش هاي بیشتر براي مشتري و دست یابی به مزایاي م

 ).1388همکاران،  و کریمی (حاجی ناشی از این رابطه است

 بازار سهم جذب براي ها شرکت تکاپوي و صنعت خودرو براي رقابتی ایجادشده محیط در حاضر حال در

کند  می انتخاب خدمات دریافت براي را موردنظر شرکت خود معیارهاي توجه به با که است مشتري این بیشتر،

 پی در تبایس می از هرزمانی بیش رقبا سمت هب مشتري یافتن گرایش از جلوگیري براي شرکت ها یرانو مد

 تجاري تبلندمد بتوانند روابط بهتر تا باشند ها آن بخش رضایت تأمین و مشتریان نیازهاي و خواسته درك

 مشتریان، آتی و آنی درك نیازهاي براي ریزي طرح ). بنابراین1388برارب،  و نمایند (رنجبریان برقرار ها آن با

 هاي سازمان از بسیاري به راهبرد مشتریان انتظار وراي خدمات ارائه همچنین و نیازها این کردن برآورده

 خواهد وجهموردت بیشتر محقق گرداند را مسائل این بتواند بهتر که رویکردي هر لذا است، شده بدل پیشتاز

 ررسی رابطه ي بازاریابی رابطه مند با جذب مشتري پرداخته شده است.بود از این روي در تحقیق حاضر به ب

رورت انجام تحقیق، اهداف، سؤالات، تعاریف نظري در فصل اول تحقیق کلیات تحقیق شامل بیان مسئله، ض

 و عملیاتی واژگان کلیدي تحقیق و قلمرو تحقیق پرداخته شده است.
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 بیان مسئله-1-2

از هر ده شغلی که ایجاد  مهمترین بخشهاي اقتصادي کشورها به شمار می آیند. امروزه سازمانهاي خدماتی از

 -بخشبخش خدمات در بین زیر این امر باعث شده است که نه شغل در فعالیتهاي خدماتی است. می شود،

نمایندگی هاي خودرو به عنوان یکی از مهمترین  بیشترین و سریعترین رشد را داشته باشد. هاي اقتصادي،

نقش مهمی در موفقیت و یا شکست یک شرکت خودرویی  گانهاي تجاري و خدماتی محسوب می شوند وار

ایفا می کنند. اگر نمایندگی هاي خودرویی داراي عملکرد مطلوب باشند و خدمات با کیفیتی ارائه کنند به 

یفیت ي فروش خودرو، کطور مسلم سایر زیربخش ها یا سازمانهاي وابسته نیز در نتیجه تعامل با نمایندگی ها

هاي دائمی براي حفظ و ماندگاري و عملکردشان بهبود پیدا می کند. بسیاري بر این عقیده اند که تلاش

مشتریان در صنایع خودرو از جمله شرکت هاي بزرگی همچون تویوتا یک اصل اساسی محسوب می شود. 

، مثل شرکت تویوتا، بنز و غیره ایجاد و حفظ امروزه بسیاري از نمایندگی هاي خودرویی مطرح و پرآوازه دنیا

روابط با ذینفعان از جمله فراهم کنندگان خدمات، مشتریان و رقبا در بازاریابی هاي بین المللی را در سرلوحه 

در حقیقت، تقریبا همه شرکت هاي خودرویی دنیا، استراتژي مشتري مداري  فلسفه مدیریت خود قرار داده اند.

نبال می کنند. از این رو اگر شرکت هاي خودرویی و نمایندگی هاي آنها خواهان آینده اي را به طور جدي د

، که این امر روشن و حداقل امیدوار به بقا باشند، چاره اي جز حفظ مشتریان ارزنده و کلیدي خود ندارند

 و ایی رضایت. در بازارگرحاصل نمی شود مگر با ایجاد رضایت مندي و به طبع آن وفاداري در مشتریان

دهد و کلیه فعالیتهاي شرکت باید در راستاي ارضاي مشتریان هسته فعالیت شرکت را تشکیل می وفاداري

نیازهاي مشتریان باشد. شناخت نیازها و انتظارات مشتریان و پاسخگویی به تغییرات ایجاد شده در بازار نقش 

 .)859: 8200، 1کند (آیم و سنگوپتاکلیدي در موفقیت شرکت بازي می

 است کنونی مشتریان حفظ برابرهزینه پنج جدید مشتریان جذب هزینه که انددریافته هاشرکت دیگر سویی از

 دادن دست از معنی به آن از فراتر بلکه نیست، فروش قلم یک دادن دست از تنها مشتري، یک دادن دست از و

 همواره هاشرکت دهد. بنابراین انجام خود زندگی طول در توانستهمی مشتري که است خریدهایی جریان کل

 هايارزش و نیازها از صحیح درك و شناخت با و باشند مشتریانشان و خود بین تعامل مراقب و ناظر باید

 ایجاد وفاداري هاآن در رضایتمندي، جلب با تا کنند ارایه آنان به را ارزشی با خدمات و کالاها مشتریان، مدنظر

 بازاریابی راستا این در و نمایند جلوگیري دیگر هايشرکت به سمت هاآن جهت تغییر از طریق این از و کرده

 در که است مفهومی ايرابطه ). بازاریابی2005، 2است (چیو و همکاران رویکردها ترینموفق از یکی ايرابطه

 هابنگاه موفقیت در تواندمی هک پررنگی نقش و با وجود گشته پدیدار معاملاتی بازاریابی در پارادایمی تغییر اثر

 مجبور را برند مدیران ايرابطه بازاریابی اخیر سال چند است. طی نگرفته صورت آن به زیادي توجه باشد داشته

                                                           
1 Im & Sengupta 
2 Chiu et al 



٤ 

 

 باشند. در مشتریان با دوطرفه دارمنفعت رابطه یک ایجاد براي تريخلاقانه هايراه به دنبال که است ساخته

 افزایش بازاریابی، هايهزینه کاهش نظیر رقابتی مزایاي از هاشرکت تا شودمی باعث ايرابطه بازاریابی حقیقت

 برخوردار بازاریابی در شکست هايهزینه و کاهش به دهان دهان بازاریابی مثبت آثار ضربدري، فروش نرخ

 تغییر رابطه بر مبتنی بازاریابی سوي به داشت تأکید بازاریابی آمیخته عناصر اثربخشی بر تنها که شوند. معاملاتی

 آینده در مجدداً  که است هدف مشتریان با روابطی چنان برقراري دنبال به ايرابطه بازاریابی است. داده جهت

 نگهداري و حفظ جهت رویکرد بهترین کنند. ترغیب کار این به نیز را دیگران و کنند او (شرکت) خرید از

 مورد شودمی تلقی ارزش او براي را آنچه و کرده ایجاد مشتري در فراوان منديرضایت که است این مشتریان

 بازاریابی اصول به توجه امروز دنیاي شود. در مستحکم شرکت به نسبت او وفاداري نتیجه در تا داده قرار توجه

 دتوجه به اینکه تحقیقاتی در مور با ).30: 1386رود (غفوري آشتیانی، می شمار به رقابتی یک مزیت ايرابطه

بازاریابی در کرمان انجام گرفته است اما بررسی علمی این موضوع می تواند منجر به پاسخگویی روشن به 

کرمان  در نمایندگی تویوتا دلیلی يرابطه مند با جذب مشتر یابیبازاراین سوال باشد که آیا بین استفاده از 

 رابطه معناداري وجود دارد؟

 اهمیت و ضرورت تحقیق-1-3

گسترش بازارهاي جهانی وحضور رقباي متعدد، فعالیت شرکتهاي خودرویی براي دستیابی به سهم  توجه به با

بیشتري از بازار به شدت افزایش یافته است، در این بین یافتن بهترین راه براي جذب و نگهداري مشتري 

ادي تر بسیار اقتص همواره مورد سوال بوده است. تحقیقات نشان داده است که حفظ مشتریان قدیمی و وفادار

 -بهترین برنامه وفاداري، صرفاً از طریق جلب توجه و رضایت او بدست می از جذب مشتریان جدید است.

آید. حفظ مشتریان خوب در بلندمدت، نسبت به جلب مشتریان جدید، براي جایگزینی مشتریانی که با شرکت 

دي از سازمان دارند، تجربیات مثبت خود را قطع رابطه کرده اند سودمندتر است. مشتریانی که رضایت زیا

براي دیگران بیان می کنند و به عاملی براي تبلیغ شرکت محسوب می شوند و در نتیجه هزینه جذب مشتریان 

). بنابراین شرکت هاي خودرویی مثل تویوتا براي اینکه 16: 1388جدید را کاهش می دهند (امیر افشاري، 

عالیت خود ادامه دهند و سهم خود را از منابع مالی موجود در جامعه حفظ کرده فضاي رقابتی به ف بتوانند در

افزایش دهند بایستی بتوانند در وفادارسازي مشتریان خود موفق عمل نمایند. چون شناسایی مشتریان جدید  و

 لوگیريجهزینه زیادي براي شرکت یا نمایندگی خواهد بود. براي  و جذب آنها، طبیعتاً مستلزم صرف وقت و

از بالا رفتن هزینه و بهره برداري بهتر و افزایش سود آوري از فعالیتهاي بازاریابی، تبلیغات و... لازم است، که 

 بازاریابی در جذب مشتریان نقش تعیین کننده اي دارد. بکارگیري استراتژي هاي مناسب

نمایندگی هاي هاي درونی تلاشر واقع فشارهاي بیرونی برآمده از کوچک شدن بازارهاي دسترس پذیر و د

ویی رنمایندگی هاي خودبراي توسعه روزافزون خدمات درخور ارایه به مشتریان باعث شده است تا  خودرویی
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ر تهاي نوینی در ارایه خدمات ارزانتر، راحتبه دنبال بازارهاي جدید و روش دیگر نمایندگی هاو  مثل تویوتا

یکی از صنایعی که کاملا وابسته به امر  ).3: 1389مصطفوي، اشند (بو با سودمندي بیشتر براي مشتریان 

در امریکا انگلستان و ژاپن  1960از دهه  خودرو یابیبازار است. وخودرباشد صنعت  می بازاریابی و تبلیغات

اي شرکت هبه شیوه نوین پیشینه چندان عمیقی ندارد. در دهه هاي گذشته  بازاریابیایران  در آغاز گردید.

 -در مورد کالاي مصرفی استفاده می بازاریابیایرانی براي جذب مشتري از همان شیوه هاي معمولی  روودخ

قدیم دچار  بازاریابیاز جمله ناملموس بودن  خودرویینمودند. اما به تدریج به لحاظ ویژگیهاي خدمات 

س از فروش پخدمات  مواقعممکن است بعضی باشند و  متکی به تصویر می بازاریابیمشکلاتی گردیدند زیرا 

باهتهاي و ش نمایندگی هاي خودرو. به دلیل رقابت شدید نداشته باشدویژگی ملموسی براي نشان دادن  خودرو

سعی دارد با ارائه تبلیغات مختلف، مخاطبان بیشتري را آن  نمایندگی شرکت یا موجود در فعالیتهاي آنان هر

جه به رقابت شدید در بین نمایندگی هاي خودرو در کرمان تو با .)1393به خود اختصاص دهد (حاجیان، 

تعیین  نقش دبراي جذب مشتریان جدید و همچنین جذب مشتریان رقبا، بازاریابی اثر بخش و مفید می توان

ي ژشناسایی بازاریابی اثربخش نیازمند تحلیل و ارزیابی استرات  داشته باشد.کننده اي در جذب و حفظ مشتریان 

از طرفی دیگر با توجه به اینکه ارتقاء کیفیت خدمات در راستاي جذب  ؛رفته در این زمینه استهاي بکار گ

مشتریان جدید و حفطظ مشتریان موجود براي هر نمایندگی تویوتاي دلیلی کرمان یک مسئله اساسی محسوب 

د، نمایندگی قرار دارمی شود و از طرفی دیگر کاهش هزینه هاي بازاریابی و تبلیغات مورد توجه مدیران این 

 بر همین اساس شناسایی استراتژي هاي مناسب و کم هزینه براي جذب مشتري مسئله اي است که مدیران

نمایندگی تویوتاي دلیلی کرمان در صدد پاسخگویی علمی به آن هستند که پاسخگویی علمی به این مسئله 

مایندگی نه بررسی شده تا کنون چنین تحقیق در نکه طبق پیشی نیازمند انجام تحقیقات میدانی و علمی می باشد

تحقیقاتی محسوب می شود که تحقیق  أهاي تویوتا بخصوص در کرمان انجام نشده است و این امر یک خل

ذب رابطه مند با ج یابیبازاربا انجام تحقیق میدانی با عنوان بررسی رابطه  أحاضر در پی پرکردن این خل

 یلی کرمان می باشدي در نمایندگی تویوتا دلمشتر

 اهداف تحقیق-1-4

 هدف اصلی-1-4-1

 کرمان دلیلی تویوتا نمایندگی در مشتري جذب با مند رابطه بازاریابی رابطه شناخت و توصیف 

 ویژه)( یفرعاهداف -1-4-2

 کرمان دلیلی تویوتا نمایندگی در مشتري جذب با اعتماد رابطه شناخت و توصیف .1

 کرمان دلیلی تویوتا نمایندگی در مشتري جذب با تعهد رابطه شناخت و توصیف .2

 کرمان دلیلی تویوتا نمایندگی در مشتري جذب با ارتباطات رابطه شناخت و توصیف .3


