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  1390 پاييز، زدهم سي، شماره سال چهارم 

  25 -48صفحه  

 
هاي سازماني بر فرايند پذيرش مديريت بررسي تأثير ويژگي

  )شهر مشهد خودروهاي وارداتي:  مورد مطالعه(ارتباط با مشتري
  

 ∗∗∗ پگاه اميررضوي       ∗∗سعيد مرتضويدكتر    ∗شمس الدين ناظميدكتر 

 
  ده چكي

توليد  و خدمات بخش در همچنين  وخصوصي و دولتي  اعم ازهاسازماني همه در مشتري رضايت تأمين     
هاي نمايندگي بر اين اساس،  .  محصولات به عاملي تعيين كننده در كسب موفقيت تجاري تبديل شده است           

  .فعال در صنعت خودرو از اين قاعده مستثني نيستند
هاي سازماني بر فرايند پـذيرش مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري               بررسي تأثير ويژگي   ي حاضر به  مطالعه     

به عنـوان   خودروهاي وارداتي در سطح شهر مشهد كنندههاي عرضهنمايندگي در اين راستا .پرداخته است 
 مـدير بـه عنـوان نمونـه     54 نمايندگي و انتخاب 9جامعه مورد مطالعه انتخاب گرديد كه با مشاركت تعداد       

ي محقق ساخته بـه   از طريق اجراي پرسشنامه گيري غيراحتمالي هدفمند و   نمونهآماري با استفاده از روش      
 حاكي از آن است   مسير  روش تحليل پردازش حاصل از داده ها با استفاده از          .ها پرداخته شد  آوري داده جمع

هاي سازماني بر پـذيرش     ويژگيدر تأثيرگذاري   كه اولاً نقش واسط درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري           
هـاي  ي تحقيق بر اين نكته تأكيـد دارد كـه ويژگـي    ثانياً يافته . مديريت ارتباط با مشتري مورد تأييد است      

   .اي بر درك مزايا و همچنين پذيرش تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري داردكنندهسازماني تأثير تعيين
  

هاي خودروهـاي  هاي سازماني، نمايندگيويژگيفرايند پذيرش،  مديريت ارتباط با مشتري، :كلمات كليدي
  وارداتي

  

  مقدمه-1
 كرده تغيير ايملاحظه قابل طور به آنان خريد الگوهاي و مشتريان نيازهاي امروزه     

    كارگيريب و تطبيق  به،ريانـگوناگون مشت نيازهاي ارضاي منظور بهها  لذا سازماناست،
 پيدا گرايش رقابتي مزيت سبـك رايـب محور مشتري و متنوع ريابيبازا هاياستراتژي

                                                 
  دانشيار گروه مديريت دانشكده علوم اداري و اقتصادي، دانشگاه فردوسي مشهد- نويسنده مسئول∗
 دانشيار گروه مديريت دانشكده علوم اداري و اقتصادي، دانشگاه فردوسي مشهد ∗∗
 دانشگاه فردوسي مشهددانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش تحول،  ∗∗∗
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 فرهنگ يك و كلي استراتژي يك 1مشتري با ارتباط مديريت ).Ko et al, 2008(اند كرده
 منظور به هاآن مديريت و مناسب مشتريان بنديطبقه آن هدف كه است پايدار تجاري
 باشدمي آن از سازمان يگيربهره و مدتدراز در مشتري ارزش سازيبهينه

)Fakhredaei, 2006(.تمام قلب در را خود مشتريان هان اساس، سازمانـر ايـ ب 
         اندداده تغيير را  خودفروش و بازاريابي استراتژي و داده قرار هايشانفعاليت

(Peltier et al,2009) . مانند هر كسب و كار ديگر  خودروت صنع اندركاراندست
 وارد خود تحقيقات حوزه به را است نهايي مشتري همان كه نهايي حلقه تا نداهرفتگ تصميم
 بوده روبرو شگرفي تغييرات ابر اخي هايسال در خودرو صنعت كه اشتد اذعان بايد. سازند
 عنوان به را كيفيت عامل كه است بازار رد رقابت رشد دليل به تغييرات نخستين. است
  ان ـتر با مشترييافته  ارتباطات توسعه.)Karimi, 2004( دكنمي مطرح رقابتي مزيت
 گيري مشتريان وفادار، حفظ و نگهداري آنها و نهايتاً سودآوري شودتواند منجر به شكلمي

)Ko et al, 2005( .مديريت ارتباط با مشتري از  بنابراين پرداختن به موضوع پذيرش
  .دگردهاي هر كسب و كار محسوب ميجمله اولويت

 :بـه صـورت زيـر اسـت     يمـشتر  بـا  ارتباط مديريت هاي ارايه شده براياز جمله تعريف     
 سازمان براي بالاتر ارزش ايجاد براي انتخابي مشتريان حفظ و جذب جامع فرايند وراهبرد “
معتقدند  )2009(2 ويلسون و مك دونالد(Parvatiyar and Sheth, 2001)."مشتري و

ها را قـادر بـه توليـد محـصولات يـا            مشتري مفهومي است كه سازمان    مديريت ارتباط با    كه  
مديريت ارتباط بـا مـشتري ايـن        . سازدفرد براي هر يك از مشتريان مي       به خدمات منحصر 

مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري        . انـد   توجه واقع شـده   دهد كه مورد    احساس را به مشتري مي    
 فرهنگ سازماني است كه تأكيدش بر       -ايندهاستاي از فر  افزار يا مجموعه  چيزي فراتر از نرم   

 جـدول . )Rigby and Ledingham, 2004(جذب و حفـظ مـشتريان مناسـب اسـت     
  :دهداي از اهداف مديريت ارتباط با مشتري را نشان مي خلاصه1شماره 

  
  
  
  

                                                 
1 - Customer Relationship Management 
2 - Wilson and McDonald 
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  اهداف مديريت ارتباط با مشتري: 1جدول
  

كاهش 
  هزينه

مزيت رقابتي 
  پايدار

خدمات  بهبود
  مشتري

جذب مشتريان   حفظ مشتري
  جديد

افزايش 
  سودآوري

  برنت  برنت
  

  برنت      

ويلسون و   ويلسون و همكاران    
  همكاران

ويلسون و   
  همكاران

  بايون و همكاران        بايون و همكاران  
  

ريالز و 
  همكاران

      ريالز و همكاران  ريالز و همكاران  ريالز و همكاران

  كيم و همكاران   و همكارانكيم  كيم و همكاران  كيم و همكاران  
  

  

گودهو و   
  همكاران

    گودهو و همكاران    گودهو و همكاران

 )2005(اوزجنر و ايراز : منبع
  

 هاينمايندگي در مشتري با ارتباط مديريت پذيرش موقعيت ي حاضر معرفيهدف مقاله    
 اثرگذار لياص ر عوامليثأتتعيين ميزان ، وارداتي خودروهاي فروش از پس خدمات و فروش

بررسي نقش واسط درك مزاياي مديريت و همچنين  مشتري با ارتباط مديريت پذيرش بر
 هاي سازماني بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتريارتباط با مشتري در تأثيرگذاري ويژگي

  .باشدمي
  

   مباني نظري تحقيق-2
   پذيرش مديريت ارتباط با مشتري در سطح سازماني-1-2

ها جهت پذيرش مديريت ارتبـاط بـا مـشتري، بايـستي            سازي سازمان  ور متقاعد منظ به     
باشيم كه فناوري جديد مزايـايي      برروي ارتقاء ادراك آنها در مورد اين موضوع تمركز داشته           

 1راجرز  .)Fakhredaei, 2006( در بر دارد كه فناوري فعلي از اين مزايا برخوردار نيست
 هـاي كانـال  طريـق  از نـوآوري از طريـق آن     كـه    داندمي راينديف را نوآوري انتشار )1995(

 شـامل  فراينـد  اين .كندمي پيدا نفوذ اجتماعي سيستم اعضاي ميان در زمان طي در خاصي

                                                 
1 - Rogers 
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 سيـستم  درون هـاي ورودي و پـذيرش  زمـان  ارتباطي، هايكانال نوآوري،: است مؤلفه چهار
 .اجتماعي 

 شـده  اتخاذ تصميم شود؛ شناسايي تواندمي مانيساز پذيرش تصميمات نوع دو اصل در     
 سـازمان  درون افراد توسط شده اتخاذ تصميم و سازمان توسط نوآوري پذيرش با ارتباط در

 پـذيرش  بـر  مطالعـه  ايـن  اصلي  تمركز).Fakhredaei, 2006(نوآوري  از استفاده جهت
  .است سازماني درسطح مشتري با ارتباط مديريت

 امروزه در ايران توجه بـسيار زيـادي بـه تكنولـوژي مـديريت ارتبـاط بـا                   كهبا وجود اين       
آيـد، بـازار ايـن      كـه بحـث كـاربرد آن بـه ميـان مـي            مشتري مبذول شده است، اما هنگامي     

 صنعت خودروسازي مانند    كهاين به توجه بالذا  . باشدي اوليه تكامل مي   تكنولوژي در مرحله  
اطمينـان اقتـصادي،    هـاي جديـد، عـدم     ازار، تكنولوژي بسياري از صنايع، با تغييرات سريع ب      

رسـد   بـه نظـر مـي   ،)Karimi, 2004(انـد  رقابت سريع و تقاضاي بيشتر مشتريان مواجـه 
ي واردات خودروهاي وارداتي در ايران در مورد مزاياي كـاربرد       هاي مجاز در زمينه   نمايندگي

هاي استفاده از آن متقاعد     رد مزيت مديريت ارتباط با مشتري يا آگاهي كافي ندارند يا در مو          
 خـوبي بـه  را خـود  مـشتريان  هـا ايـن نماينـدگي    كـه  است ضروري دليل همين  به .اندنشده

 بـا  ارتبـاط  عناصـر  شـناخت  طريق از و كنند طراحي را آنها با مرتبط فرايندهاي بشناسند،
  .كنند و اجرا طراحي را مناسبي ارتباط سيستم ،نمشتريا

  مانيهاي ساز ويژگي-2-2
 پذيرش فرايند بر تأثيرگذار عامل پنج خود پيشين مطالعه اساس  بر)2003 (راجرز     

 ،4پذيريآزمون)4(،3پيچيدگي) 3(،2سازگاري) 2(،1نسبي مزيت)1: (كندمي معرفي را نوآوري
هاي مديران  همچنين معتقد است كه ويژگي، Thong (1999) . 5پذيريمشاهده) 5(

نوآوري دارد هاي سازماني تأثير زيادي بر پذيرش ري و ويژگيهاي نوآوارشد، ويژگي
)Cited in Peltier et al, 2009).(  

فرايند پذيرش مديريت    بر گذارتأثير عوامل عنوان به سازماني هايمطالعه ويژگي  اين در     
: شـوند مـي  بنـدي طبقـه  دسـته  در سـه   هـا ويژگياين  . شده است  انتخاب ارتباط با مشتري  

                                                 
1- Relative advantage 
2 -Compatibility 
3 -Complexity 
4 -Trialability 
5 -Observability 
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 قيمـت (محـصول   هـاي ويژگـي  ،)اطلاعاتي هايسيستم بلوغ استراتژي،( شركت هايويژگي
 و تحصيلات سن، (مديران هايويژگي و) فروش از پس خريد و خدمات   هايگزينه محصول،

   ).پذيريريسك ميزان
 دارد، تـأثير  نـوآوري  پـذيرش  بر شركت ويژگي عنوان به كه مختلفي متغيرهاي ميان از     
 ;Damanpour, 1987)اسـت   سـازماني  اسـتراتژي  مطالعه اين در نظر مد ويژگي اولين

Ko et al, 2000). مـايلز   ها،سازمان بين در محيطي پذيرش سازماني الگوهاي به توجه با
 تهـاجمي، : از عبارتنـد  كه نداهكرد شناسايي را سازماني استراتژي نوع چهار )1987(و اسنو 
 بـراي  بيـشتري  احتمـال  تهـاجمي  استراتژي داراي ايهسازمان. واكنشي و تدافعي تحليلي،
 در پيـشگام  مهاجمـان . هستند 1ا مهاجمان هاين. دارند خلاقانه يا نوآورانه استراتژي پذيرش
 در مستمر طوربه و،  داده تغيير را خود توليد خطوط دائماً هستند، محصولات توسعه و توليد

 پيـشگام  كـه  دهنـد مي اجازه  مهاجمان به 2نگراتحليل. بازارند بررسي و اطلاعات جستجوي
 كمتـر  انمهاجم به نسبت آنها. پردازندمي نتايج شكست يا موفقيت بررسي به سپس باشند،
 نـوآوري  باشد داشته وجود زيادي موفقيت احتمال اگر دقيق بررسي از بعد اما هستند نوآور

 وارد آنهـا . دهنـد مـي  سخپا رقبا مانند محيطي فشارهاي به تنها 3گرانواكنش. پذيرندمي را
 هـر  به شدت به و كنندمي پيدا محصول با كمي انطباق شوند،مي پايين ريسك با بازارهايي
 محـصول  توسـعه  نوع هيچ درگير 4مدافعان  نهايتاً. دهندمي نشان واكنش تهديدي و ريسك

 به مايلت اما كنند بررسي را بازار سطحي خيلي است ممكن هاآن. شوندنمي جديدي بازار يا
  .(Miles and Snow, 1978)دارند را پايدار و يكنواخت محصولات با فعلي بازار در بودن
 بـا  ارتبـاط  مـديريت  پذيرش فرايند بر شركت ويژگي عنوانبه كه سازماني عامل دومين     

 و بيـشتر  تجربـه  بـا  هـايي سازمان. است اطلاعاتي هايسيستم بلوغ گذارد،مي تأثير مشتري
 دارنـد  مـشتري  بـا  ارتبـاط  مديريت پذيرش به بيشتري تمايل تر،اطلاعاتي بالغ  هايسيستم

(Grover and Goslar, 1993; Chung et al., 1999; Peppers et al, 1999; 

Zahay and Peltier, 2008)  .اطلاعـاتي،  هـاي سيـستم  بلـوغ  گيـري انـدازه  منظور به 
شد  گيرياندازه توسط اوليرلي كه لاعاتاط فناوري و بازاريابي هايتيم بين همكاري سطوح

                                                 
1- Prospectors 
2 -Analyzers 
3 -Reactors  
4 -Defenders 
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 است ضروري مشتري با ارتباط مديريت استراتژي موفقيت براي همكاري اين كه نشان داد
(O’Leary, 2004). 

 قيمـت  مطالعه اين در محصول، هايويژگي با ارتباط در شده انجام مطالعات به توجه با     
 نظـر  در مـشتري از سـوي سـازمان       با ارتباط مديريت پذيرش بر مؤثر عامل اولين به عنوان 

 بـا  ارتبـاط  مـديريت  متمركـز  هـاي اسـتراتژي  است معتقد )2000 (1 ريچ .استشده   گرفته
 قـادر  را هاآن بلكه كنند، حمايت بازارهايشان از دهدمي اجازه هاسازمان به تنها نه ،مشتري

: معتقدند كه بلومر و ديگران     .ندبدار محفوظ قيمت رقابت از نيز را خود سود حاشيه سازديم
 تواند به عنـوان يكـي از ابعـاد        گذاري يا تغييرات قيمت، مي     وفاداري، بدون توجه به قيمت     "

  (Bloemer et al, 1999). "نظر گرفته شودمديريت ارتباط با مشتري در 
 محـصول،  هـاي ويژگي ميان در مشتري با ارتباط مديريت پذيرش بر مؤثر عامل دومين     
 مجموعـه (2كـالا  مـارك  ذهنـي  صويرت ـمشتري بر اساس    . هاي خريد فرض شده است    ينهگز

 تجربـه  از ناشي كه دارد خود ذهن در كننده مصرف كه خاص مارك يك به مربوط باورهاي
 انتخاب جهت را مختلفي هايگزينه ،)باشدمي نظر مورد كالاي به او توجه و تأثير و شخصي

 بـه  توجه با اطلاعات آوريجمع و نياز احساس از پس معمولاً .ددهمي قرار ارزيابي مورد كالا
 فـرد  و شـود مـي  ايجـاد  فـرد  در خريـد  قصد ، كالا انتخاب جهت مختلف هايگزينه ارزيابي
 قيمت و درآمد سطح نظير ديگر نشده بينيپيش عوامل و همكاران عقيده تأثير تحت مذكور

  ).Kotler, 2004( كندمي عملي را خريد به تصميم كالا
هـاي   در ميـان ويژگـي     مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري       آخرين عامل تأثيرگذار بر پذيرش           

     نظـر گرفتـه   محصول در اين مطالعه، عامل خـدمات پـس از فـروش و كيفيـت خـدمات در     
منـدي  دهد كه كيفيت خدمات تأثير مثبتي بر رضايت   تحقيقات پيشين نشان مي   . استشده  

به افزايش وفـاداري    مندي است كه در نهايت منجر       ي مقدمه رضايت  مشتري دارد و به عبارت    
ــد شــد     ــد مجــدد خواه ــه خري ــل ب ــه شــركت و تماي  ;Ueltschy et al, 2008(ب

Rigopoulou, 2008; Kuo et al, 2009 .( 3اوه) خـود نـشان داد    تحقيقدر) 1999 
نظـر  ي را مد مندي مشتركه صنايع خودروهاي لوكس نه تنها بايد كيفيت خدمات و رضايت   

                                                 
1 - Rich 
2- Brand Image 
3 - Oh 



 
 
 
 
 

 
  ...ريت هاي سازماني بر فرايند پذيرش مدييبررسي تأثير ويژگ     

 

31 

كنـد،  قرار دهند، بلكه همچنين بايد به ارزشي كه مشتري از خريـد آن محـصول درك مـي                 
   .توجه داشته باشند

 نقـش  تحـصيلات  و سـن  كه دهدمي نشان قبلي تحقيقات مديران، هايويژگي ميان در     
 بـا  تـر جـوان  افـراد . )Ko et al, 2008( كننـد مـي  ايفا نوآوري پذيرش تصميمات در مهمي

ــالاتر، تحــصيلات ــوآوري پــذيرش در پيــشگام احتمــالاً ب  Morris and( هــستند هــان
Vekantesh,2000; Laukkanen et al, 2007; Baker et al, 2007; Peltier 

et al, 2009).   
 بـا  ارتبـاط  در. اسـت  پذيريريسك ميزان مطالعه اين در مديران نظر مد ويژگي سومين     

 سـازمان  بـراي  تغييـر  آيـا  كهاين مورد مديران در  ادراكات فردي، سطح در ريسك به تمايل
 منفي يا مثبت ايگونهبه تحول سمت به گيريجهت اين چگونه كهاين و خير يا است خوب

 بـا  ارتبـاط  مـديريت  پـذيرش  بـر  مهمـي  تأثير احتمالاً دهد،مي تغيير را تجاري هايفعاليت
 ,Hung and Mondejar, 2005; McGee and Sawyerr( داشت  خواهدمشتري

2003; Stewart et al, 2003.(  
   پيشينه تحقيق-3-2

 بـر  بيمارستاني مؤثر عوامل شناسايي هدف با) 2005(هونگ و همكاران   يمطالعه نتايج     
 بيمارسـتان،  اندازه كه داد نشان،  تايوان كشور در مشتري با ارتباط مديريت سيستم پذيرش
 و دانـش  مـديريت  هايتوانايي ارشد، مديران خلاقيت پرسنل، اطلاعاتي سيستم هايقابليت
همچنـين  . دارد مـشتري  بـا  ارتبـاط  مـديريت  پذيرش بر ايملاحظه قابل تأثير نسبي،مزيت

 مـديريت  ي خود به اين نتيجه رسيدند كه پذيرنـدگان        در مطالعه ) 2009(پليتر و همكاران    
 آنهـا  پـذيري ريسك به تمايل دارند، دخو محصول مورد در بيشتري دانش ،مشتري با ارتباط
 و هـا پيچيـدگي  از بـالاتري  درك هـستند،  بـالاتري  رقابتي مزيت جستجوي در است، بالاتر

 تحـول  بـه  بيـشتري  تمايـل  هاسازمان اين كاركنان  كهاين نهايتاً و دارند محيطي تهديدات
كره از جمله    در پوشاك مدل شركت 94  نيز با بررسي   )2008(كو و همكاران    . دارند تجاري

 بلـوغ  سـازماني،  اسـتراتژي   را مـشتري  بـا  ارتبـاط  مـديريت  پـذيرش  فراينـد  ثر بر ؤعوامل م 
 مـوريس و وكانتـشن      بـا ايـن حـال،     . داننـد مي محصول بنديو طبقه  اطلاعاتي هايسيستم

 عامل سن را به عنوان يكي از عوامل مؤثر بر پذيرش مديريت ارتباط بـا مـشتري و                   )2000(
تر تمايل بيشتري  گيرند و معتقدند كه نيروي كار جوان      اين تكنولوژي در نظر مي    كارگيري  به

 مـديريت  پذيرنـدگان  هـاي ويژگـي نيـز   ) 2006( فخردائي   .به پذيرش تكنولوژي جديد دارند    
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ي را از   مشتر با ارتباط مديريت شدهدرك هايويژگي ، تهديدات محيطي و   مشتري با ارتباط
 .داند ميمشتري با ارتباط يريتمد پذيرش برجمله عوامل مؤثر 

 بـا  ارتبـاط  مـديريت  جايگـاه  بررسـي  بـه  خود   يمطالعهدر  ) 2008(كرامتي و همكاران         
ــشتري ــي ســازمان 41 در م ــاوت صــنعت 5 از ايران ــشان داد. پرداختنــد متف ــايج ن ــه نت       ك
 اياجـر  بـراي  انگيزشـي  عوامـل  تـرين مهـم  جملـه  از دروني كارايي و مشتري منديرضايت
 .باشدمي ايراني هايسازمان در مشتري با ارتباط مديريت

  

  مدل مفهومي تحقيق-3
 بـا  .اسـت  شـده  گرفته  ايده1 راجـرز  خلاقانه گيريتصميم فرايند مدل از مطالعه، اين در     
 نوآوري عنوانبه   مشتري با ارتباط مديريت ، و بر مبناي آن      راجرز مدل هايويژگي به توجه
 پـذيرش  از پـيش شـده كـه    داده نـشان با بهره گيـري از آن   و است گرفته رارق توجه مورد

 سـازمان  طـرف  از بايـستي مـي  آن ابعاد تكنولوژي، يك عنوانبه   مشتري با ارتباط مديريت
اي ملمـوس بـراي سـازمان    شده و مزايـاي احتمـالي بـه گونـه      مشخص كاملاً پذيرنده بالقوه

 دانــش،: اســت مرحلــه پـنج  شــامل خلاقانــه يگيــرتـصميم  فراينــد .پذيرنـده آشــكار شــود 
 .)Rogers, 1995( استقرار و تثبيت كارگيري،به و اجرا گيري،تصميم متقاعدسازي،

 به رسانياطلاع با دانش يمرحله كه شده است گرفته نظر در مرحله سه تحقيق در اين     
 دو در ينمحقق اصلي كار و شودمي اجرا بعدي يمرحله دو از قبل بالقوه رندگانـپذي

: مرحله سومين ،مشتري با ارتباط مديريت مزاياي درك: مرحله دومين(ديگر  يمرحله
 .بود خواهد) مشتري با ارتباط مديريت تكنولوژي پذيرش
 مفهومي و روابط بين متغيرهاي مستقل و متغير تابع را با در نظر گرفتن نقش مدل، 1شكل

  .ا مشتري به تصوير كشيده استواسط متغير درك مزاياي مديريت ارتباط ب

                                                 
1- Roger s' innovation decision process model 
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  مدل مفهومي پژوهش: 1شكل 
 

 شود،مي متقاعد مشتري با ارتباط مديريت فوايد و مزايا مورد در سازمان كهامينگه     
 روابط وجود تحقيق اين بنابراين. گيردمي مشتري با ارتباط مديريت پذيرش به تصميم
  :كندمي سازيفرضيه زير موارد در را مستقيم
درك سازمان از مزاياي مديريت ارتباط با مشتري، تأثير مثبتي بر پذيرش اين  : اولفرضيه

  .تكنولوژي دارد
هاي هاي محصول و ويژگيهاي شركت، ويژگيويژگي(هاي سازماني  ويژگي: دومفرضيه
  .اي مديريت ارتباط با مشتري تأثير داردبر درك سازمان از مزاي)  مديران
 تأثير مشتري با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر سازمان، استراتژي: 1-2فرضيه
  .دارد

 با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر اطلاعاتي، هايسيستم بلوغ: 2-2فرضيه
  .دارد تأثير مشتري

H1 

 ويژگي هاي سازماني

H2 

H3 

هاي شركتويژگي  

هاي محصولويژگي  

هاي مديرانويژگي  

 سن

 تحصيلات
 ميزان ريسك پذيري

 قيمت محصول
هاي خريدگزينه  

 خدمات پس از فروش

 استراتژي سازمان
 بلوغ سيستم اطلاعاتي
 

ط با  مديريت ارتبا تكنولوژي پذيرش
 مشتري

درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري

 فرايند پذيرش
 مديريت ارتباط با مشتري
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  .دارد تأثير مشتري با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر محصول، قيمت: 3-2فرضيه
 مشتري با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر فروش، از پس خدمات: 4-2فرضيه
  .دارد تأثير

 تأثير مشتري با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر خريد، هايگزينه: 5-2فرضيه
  .دارد

  .تأثيردارد مشتري با ارتباط مديريت يايمزا از سازمان درك بر مديران، سن: 6-2فرضيه
 تأثير مشتري با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر مديران، تحصيلات: 7-2فرضيه
  .دارد

 با ارتباط مديريت مزاياي از سازمان درك بر مديران، پذيريريسك ميزان: 8-2فرضيه
  .دارد تأثير مشتري
هاي هاي محصول و ويژگيي شركت، ويژگيهاويژگي(هاي سازماني ويژگي : سومفرضيه
  .بر پذيرش تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري تأثير دارد)  مديران
 مـشتري  بـا  ارتباط مديريت تكنولوژي از سازمان پذيرش بر سازمان، استراتژي: 1-3 فرضيه
  .دارد تأثير

 بـا  ارتباط ريتمدي تكنولوژي از سازمان پذيرش بر اطلاعاتي، هايسيستم بلوغ: 2-3 فرضيه
  .دارد تأثير مشتري
 تأثير مشتري با ارتباط مديريت تكنولوژي از سازمان پذيرش بر محصول، قيمت: 3-3فرضيه
  .دارد

 بـا  ارتبـاط  مـديريت  تكنولـوژي  از سـازمان  پـذيرش  بـر  فروش، از پس خدمات: 4-3فرضيه
  .دارد تأثير مشتري
 مـشتري  بـا  ارتبـاط  مـديريت  ولوژيتكن از سازمان پذيرش بر خريد، هايگزينه: 5-3فرضيه
  .دارد تأثير

 تـأثير  مـشتري  بـا  ارتباط مديريت تكنولوژي از سازمان پذيرش بر مديران، سن: 6-3فرضيه
  .دارد

 مـشتري  بـا  ارتبـاط  مديريت تكنولوژي از سازمان پذيرش بر مديران، تحصيلات: 7-3فرضيه
  .دارد تأثير

 بـا  ارتباط مديريت تكنولوژي از سازمان شپذير بر مديران، پذيريريسك ميزان: 8-3فرضيه
  .دارد تأثير مشتري
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  :كندمي سازيفرضيه نيز را زير مستقيمغير روابط وجود تحقيق اين
هاي سازماني از طريق متغير واسط درك مزاياي مـديريت ارتبـاط بـا              ويژگي : چهارم فرضيه

  .ثير داردطور غير مستقيم بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري تأمشتري، به
هاي سازماني بر فرايند پـذيرش مـديريت ارتبـاط بـا            تأثير غيرمستقيم ويژگي   : پنجم فرضيه

  .تر از اثر مستقيم آن بر اين فرايند استمشتري از طريق متغير واسط، قوي
  

 روش شناسي تحقيق-4

  تحليلي به-تحقيق حاضر در قالب افق زماني مقطعي و با اتخاذ استراتژي پيمايشي     
جامعه هدف، . منظور تعيين نحوه ارتباط متغيرهاي مورد مطالعه به اجرا در آمده است

 كه باشددر سطح شهر مشهد مي  خودروهاي وارداتيكنندههاي عرضهي نمايندگيكليه
گيري غير احتمالي و از نوع هدفمند است و در اين روش نمونه.  نمايندگي است9تعداد آنها 

مديران عامل، مديران فروش، خدمات پس از فروش، بازاريابي، :اعم ازن ي مديرامطالعه كليه
  .باشد، فهرست نمونه را تشكيل دادند نفر مي54مالي و روابط عمومي كه تعداد آنها 

ساخته و منبعث از بازنگري ي محققابزار مورد استفاده در اين پژوهش، پرسشنامه     
 پرسشنامه منظور بررسي روايي محتوايي به. عه استهاي مورد مطالادبيات مرتبط با متغير

نظرات آنها و ي استفاده شده است كه پس از اخذ نظران رشته مديريت و بازارياباز صاحب
 نيز به عنوان 1همچنين از تحليل عاملي. اصلاحات لازم روايي آن مورد تأييد قرار گرفت

هاي پرسشنامه در راستاي يكايك گويهبودن هاي روايي سازه براي ارزيابي مؤثريكي از روش
 .اهداف و سؤالات استفاده شد

كه مقدار به جهت ارزيابي پايايي ابزار تحقيق از معيار آلفاي كرونباخ استفاده شده است      
 كرونباخ هر يك از همچنين ضريب آلفاي.  محاسبه شد988/0آن براي كل پرسشنامه 

است، كه مقدار آنها در  مورد محاسبه قرار گرفته Spssمتغيرها با استفاده از نرم افزار 
  . است نشان داده شده2جدول شماره 

                                                 
1- Factor Analysis 
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  كرونباخضرايب آلفاي: 2جدول
  
 

  كرونباخضريب آلفاي            تعداد گويه ها                                                 متغير
  952/0  6  پذيري مديرانميزان ريسك

  957/0  7  يريت ارتباط با مشتريدرك مزاياي مد
  952/0  5  پذيرش مديريت ارتباط با مشتري

  922/0  7  استراتژي سازمان
  941/0  5  اطلاعاتيبلوغ سيستم

  964/0  11  خدمات پس از فروش
  933/0  6  قيمت محصول

  897/0  7  هاي خريدگزينه
  
  

 متغيرهاي پژوهش، در  تماميبرايگردد ضرايب آلفاي كرونباخ ملاحظه ميهمانطور كه      
 توان با اطمينان بيان داشت كهاز اين رو مي هستند، 8/0داري سطحي بالاتر از سطح معني

   .باشندتمامي متغيرها از قابليت اعتماد خوبي برخوردار مي
  ها ها و فنون تجزيه و تحليل دادهروش -4-1

 اندرسون و شدهنهادساختاري پيشاي معادلات در اين پژوهش از روش دو مرحله     
 در گام اول از تحليل عاملي. ها استفاده شده استبراي تحليل داده 1)1998(گربينگ 

 شده است مسير براي تحليل روابط بين متغيرها بهره گرفتهتأييدي و در گام دوم از تحليل
  .آن در جداول مربوطه آورده شده است كه در ادامه نتايج حاصل از

  

                                                 
1 Anderson & Gerbing 
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  املي تأييديتحليل ع: 3جدول 
  ميانگين بارهاي عاملي                              سؤالات                                 

0/80    سؤالات مربوط به ريسك پذيري مديران 

0/89     سؤالات مربوط به درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري

0/91     سؤالات مربوط به پذيرش مديريت ارتباط با مشتري

0/80    سؤالات مربوط به استراتژي سازمان 

0/84    سؤالات مربوط به بلوغ سيستم اطلاعاتي

0/83     سؤالات مربوط به خدمات پس از فروش

0/82    سؤالات مربوط به قيمت محصول

0/85    سؤالات مربوط به گزينه هاي خريد

 
 مسيرهاي برازندگي تحليلشاخص : 4جدول

  مقدار شاخص                                                               هاي برازش       شاخص

0/78    مطلق

0/88     نسبي

0/99     مدل بيروني

0/88     مدل دروني

 هايشاخص

 برازش نيكويي

(GFI) 

0/83     درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري

0/93     مشتريپذيرش مديريت ارتباط با 

 ضريب تعيين

(R²) 

  

تر از دهد كه شاخص نيكويي برازش نسبي براي اين مدل مناسب نشان مي4جدول      
 درصد از تغييرات 839/0شود كه حدود از مقادير جدول استنباط مي همچنين. مطلق است

هاي ي متغير واردشونده به آن، يعني ويژگيوسيلهدرك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري به
 931/0همين ترتيب به. شودبيان مي) هاي شركت، محصول و مديرانژگيوي(سازماني 

درصد از تغييرات متغير پذيرش مديريت ارتباط با مشتري توسط متغيرهاي درك مزاياي 
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) هاي شركت، محصول و مديرانويژگي(هاي سازماني مديريت ارتباط با مشتري و ويژگي
  .شودبيان مي

اس يا حداقل مربعات جزئي، نيازي به حجم نمونه . ال. ش پيكه در روبا توجه به اين     
 لذا در  شود،سازي واريانس، مدل برازش داده ميبالا نيست و در اين روش به كمك بيشينه

  .استفاده شده است اس. ال. اين پژوهش از روش پي
  

   نتايج تحقيق- 5
اصلي پژوهش را نشان    ميانگين، انحراف معيار و ضريب همبستگي متغيرهاي          5 جدول     
 .دهدمي

  ضريب همبستگي ميان متغيرهاي پژوهش: 5جدول 
  

انحراف  ميانگين  متغيرها
  معيار

1  2  3  4  5  6  7  8  

                00/1  080/1  788/3 پذيريريسك. 1
درك مزاياي . 2

مديريت ارتباط با 
  مشتري

669/3  079/1 973/0** 00/1              

پذيرش مديريت . 3
  ارتباط با مشتري

700/3  220/1  922/0** 962/0** 00/1            

          00/1 **862/0 **837/0  **791/0  059/1  770/3  استراتژي سازمان. 4
بلوغ سيستم . 5

 اطلاعاتي

870/3  113/1  805/0** 845/0** 879/0** 933/0**  00/1        

      00/1 **891/0 **925/0 **824/0 **853/0  **835/0  960/0  770/3  قيمت محصول. 6
    00/1 **929/0  **872/0 **888/0  **781/0 **780/0 **774/0  840/0  938/3  گزينه خريد. 7
خدمات پس از . 8

  فروش
712/3  981/0  842/0**  853/0**  828/0**  886/0** 921/0**  987/0** 905/0**00/1  

   01/0دار بودن همبستگي در سطح معني (**)
 

 بين 01/0يم و معناداري در سطح گردد، رابطه مستقطور كه ملاحظه ميهمان     
متغيرهاي مستقل و پذيرش مديريت ارتباط با مشتري وجود دارد و از ميان متغيرهاي 

، بالاترين ميزان 879/0هاي اطلاعاتي با ميزان ضريب همبستگي مستقل نيز بلوغ سيستم
هاي ي فرضيهبراي آزمون كليه .همبستگي را با پذيرش مديريت ارتباط با مشتري دارا است

مسير داري اين ضريبمسير محاسبه شده است و سپس معنياين پژوهش در ابتدا ضريب
داري محاسبه شده از سطح چه سطح معنيچنان. گيرد مورد بررسي قرار ميtتوسط آزمون 
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ي مربوطه باشد، فرضيه درنظر گرفته شده كوچكتر  α =05/0داري آزمون كه برابر با معني
.  بيشتر باشد، آن فرضيه رد شده است α =05/0كه مقدار آن از  صورتيتأييد و در

شده محاسبات مربوط به هر فرضيه اصلي و همچنين فرضيات فرعي آن به صورت تلخيص
  . در جدول مربوطه نمايش داده شده است

  

  مسير بين درك مزايا و پذيرش مديريت ارتباط با مشتريآزمون ضريب: 6        جدول
  

 شماره
  فرضيه

  سطح   آماره آزمون   مسيرضريب  رابطه فرضيه
  داريمعني

تأييد يا رد 
 فرضيه

  تأييد  000/0  085/9  833/0  درك مزايا                       پذيرش  1

 
شـده بـين دو   مـسير محاسـبه  گردد، مقدار ضريب  مشاهده مي  6طور كه در جدول     همان     

توان ابراز داشـت كـه بـين         درصد مي  95ين با اطمينان     بنابرا  باشد، مي 833/0متغير برابر با    
داري وجـود   درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري و پذيرش اين تكنولـوژي رابطـه معنـي              

  .دارد
ي دوم و فرضيات فرعي آن با استفاده از  نتايج حاصل از آزمون فرضيه7در جدول شماره 

  .مسير، آورده شده است آزمون ضريب
 

  هاي سازماني و درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتريمسير بين ويژگي ضريب آزمون :7جدول
  

ره اشم
 فرضيه

آماره  ضريب مسير رابطه فرضيات
  آزمون

  سطح 
 داريمعني

    تأئيد يا رد
 فرضيه

 تأئيد 916/0 484/16 0,000 درك مزايا                                هاي سازمانيويژگي 2

 تأئيد 70/0 065/2 046/0                              درك مزايا      سازماناستراتژي  2-1

  رد 096/0 219/1 229/0 درك مزايا                               بلوغ سيستم اطلاعاتي 2-2
 رد 248/0 107/1 274/0 قيمت                                                 درك مزايا 2-3

 رد 325/0 -996/0 -213/0   خدمات پس از فروش                              درك مزايا  2-4

 رد 238/0 -197/1 -114/0   درك مزايا                                     گزينه هاي خريد 2-5

 رد 039/0 030/1 308/0   سن                                                   درك مزايا 2-6

 تأييد 067/0 068/2 044/0  درك مزايا                           تحصيلات مديران           2-7

 تأئيد 844/0 596/16 000/0   درك مزايا                          ميزان ريسك پذيري        2-8
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هـاي سـازماني    توان ابراز داشت كه ويژگي     درصد مي  95 با اطمينان    7با توجه به جدول          
همچنين نتايج حاكي از آن     .  درك سازمان از مزاياي مديريت ارتباط با مشتري تأثير دارد          بر

 هاي سازماني تنها متغيرهاي اسـتراتژي سـازمان بـا مقـدار ضـريب     است كه در ميان ويژگي   
پـذيري مـديران بـا       و ميـزان ريـسك     067/0، تحصيلات مديران با ضريب مسير       70/0مسير
گذارنـد  زمان از مزاياي مديريت ارتباط با مشتري تـأثير مـي           بر درك سا   844/0مسير  ضريب

 بـر   ك سازمان  استراتژي هايگيري جهت ثيرأتبراي بررسي   حال  ). 05/0 ≤داري  سطح معني (
مزاياي مديريت ارتباط   كه ميزان درك    نبررسي اي  و    مديريت ارتباط با مشتري    مزايايدرك  

ر است از آزمـون تعقيبـي دانكـن اسـتفاده            در كدام نوع استراتژي كمتر و يا بيشت        با مشتري 
  . ارائه شده است8شده است كه نتايج آن در جدول 

  

  آزمون دانكن : 8جدول 
  

  تعداد  نوع استراتژي  زير مجموعه
1                 2  

    982/2  16  واكنشي

    446/3  16  تحليلي

  331/4    22  تهاجمي

  
  

    در استراتژي ي مديريت ارتباط با مشتريمزايامتوسط درك دهد كه  نشان مي8جدول      
هاي واكنشي و تحليلي داراي كمترين مقدار تهاجمي داراي بيشترين مقدار و در استراتژي

  .باشدمي
دهد كه مديراني با تحصيلات بالاتر و همچنين ميزان          همچنين نشان مي   7 نتايج جدول      

 . ولوژي دارندپذيري بيشتر درك بالاتري از مزاياي اين تكنريسك
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هاي سازماني و پذيرش مديريت ارتباط با مشتريمسير بين ويژگيآزمون ضريب: 9جدول  
 

شماره 
 فرضيه

ضريب  رابطه فرضيات
 مسير

آماره 
  آزمون

  سطح
 داريمعني

تأئيد يا رد 
 فرضيه

 تأئيد 142/0 545/11 000/0                               پذيرش هاي سازمانيويژگي 3

 تأئيد 212/0 984/1 053/0                          پذيرش         استراتژي سازمان 3-1

 تأئيد 236/0 560/2 014/0                        پذيرش     بلوغ سيستم اطلاعاتي 3-2

 تأئيد 014/0 -669/0 562/2 قيمت                                               پذيرش 3-3

 رد 313/0 254/1 216/0 خدمات پس از فروش                            پذيرش  3-4

 رد 086/0 770/0 445/0                             پذيرش      گزينه هاي خريد 3-5

 رد 058/0 315/1 195/0 سن                                                  پذيرش 3-6

 رد 017/0 429/0 670/0  مديران                                 پذيرشتحصيلات 3-7

 رد 556/0 -593/0 -093/0               ميزان ريسك پذيري                              پذيرش 3-8
  

 ارتباط مديريت  تكنولوژيپذيرش بر هاي سازمانيويژگي دهد كه نشان مي9 نتايج جدول      
   .تأثير دارد مشتري با

نتايج . ي متغيرها محاسبه گرديدمسير كليه منظور آزمون فرضيات فرعي نيز ضريب به     
راتژي هاي سازماني، سه متغير استدهد كه از ميان متغيرهاي ويژگينشان مي 9 دولـج

 ضريب(، بلوغ سيستم اطلاعاتي )053/0= داريسطح معني، 212/0= مسيرضريب(سازمان 
- ، سطح معني212/0= مسير ضريب(و قيمت محصول) 014/0=داري،سطح معني236/0= مسير
  . پذيرش تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري دارند اي برملاحظه ، تأثير قابل)014/0= داري
ر كدام نوع استراتژي  دپذيرش مديريت ارتباط با مشتريكه ميزان نبراي بررسي ايحال      

 ارائه 10 كه نتايج آن در جدول كنيمكمتر و يا بيشتر است از آزمون تعقيبي دانكن استفاده مي
 :شده است

  آزمون دانكن: 10جدول 
  

  تعداد  نوع استراتژي  زير مجموعه
      1             2         3  

      712/2  16  واكنشي

    587/3    16  تحليلي
  500/4      22  تهاجمي
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هاي استراتژيهاي سازماني،  در ميان استراتژيدهد كهنتايج آزمون دانكن نشان مي     
با  مديريت ارتباط پذيرش ميزانتهاجمي، تحليلي و واكنشي به ترتيب داراي بيشترين 

  .باشندمشتري مي
هاي اطلاعاتي هاي مجهز به سيستمدهد كه سازمان همچنين نشان مي9نتايج جدول      
تر و ارتباط بيشتر بين بخش فناوري اطلاعات و بازاريابي، تمايل بيشتري به پذيرش بالغ

هاي محصول كه در ميان ويژگيبا توجه به اين. تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري دارند
توان نتيجه گرفت كه دار شد، مينيز تأثير قيمت بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري معني

تر، تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري را قيمتكننده خودروهاي گران عرضههاينمايندگي
  .پذيرندتر ميراحت
درك مزاياي  بر هاي سازمانياثر مستقيم ويژگي است ، كافي4يبه منظور آزمون فرضيه     

ي مديريت ارتباط با را در اثر مستقيم درك مزايا) 916/0(مديريت ارتباط با مشتري 
  :يعني. ضرب كنيم) 833/0(ر پذيرش اين تكنولوژي مشتري ب

  هاي سازماني بر پذيرش مديريت ارتباط با مشترياثر غير مستقيم ويژگي = 916/0 × 833/0 = 763/0
اند مسيري كه در هم ضرب شدهكه ضرايبگردد بدليل اينطور كه ملاحظه ميهمان     

اي سازماني بر پذيرش مديريت ارتباط با هباشند، لذا اثر غيرمستقيم ويژگيدار ميمعني
  .گردد نيز تأييد مي4ي بنابراين فرضيه. دار شدمشتري نيز معني

  هاي سازماني بر پذيرش مديريت ارتباط با مشترياثر كل ويژگي = 142/0 + 763/0 = 905/0
 پذيرش هاي سازماني بر فرايندمستقيم ويژگيتوان نتيجه گرفت كه اثر غيربنابراين مي    

بر اين . است) 142/0(تر از اثر مستقيم آن يعني ، قوي)763/0(مديريت ارتباط با مشتري 
 .          گردد نيز تأييد مي5ي اساس فرضيه

  

 گيري بحث و نتيجه-6
ها  درصد از مديران اين نمايندگي4/70نتايج بدست آمده از اين مطالعه نشان داد كه      

  از جمله دلايل آنها.  تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري دارندتمايل زيادي به پذيرش
توان به مديريت بهتر مشتريان فعلي، افزايش سودآوري و كسب مشتريان جديد با مي

شده مديريت ارتباط با مشتري  متداولترين مزاياي ذكر. استفاده از اين تكنولوژي اشاره كرد
ن جديد و افزايش سودآوري و حفظ مشتريان جذب مشتريا: از ديدگاه مديران به ترتيب

  .موجود و افزايش وفاداري مشتري بيان شد
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توان چنين استنباط كرد ي اول، مي با توجه به آزمون انجام گرفته در ارتباط با فرضيه    
كارگيري سيستم مديريت ارتباط با مشتري از مزاياي آن ها پيش از بهچه سازمانكه چنان

. باشند، تمايل بيشتري به پذيرش اين تكنولوژي خواهند داشتده خوبي مطلع شبه
هاي سازماني بر درك سازمان طور كلي، ويژگيهمچنين در اين پژوهش مشخص شد كه به

     تر طور دقيقالبته به. از مزايا و همچنين پذيرش مديريت ارتباط با مشتري تأثير دارد
 مديران بر  شركت و ويژگياي سازماني، ويژگيهتوان اذعان داشت كه در ميان ويژگيمي

 محصول بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري  شركت و ويژگيدرك مزايا و ويژگي
  . تأثيرگذار است

گران مزاياي بيشتري گران نسبت به واكنش كه مهاجمان و تحليلاين مطالعه نشان داد     
براين تمايل بيشتري به پذيرش اين براي مديريت ارتباط با مشتري قايل هستند و بنا

  . تكنولوژي دارند
هاي اطلاعاتي و درك مزاياي معناداري رابطه بين بلوغ سيستميكي از دلايل عدم     

تواند اين باشد كه در اين هاي مورد مطالعه ميمديريت ارتباط با مشتري در نمايندگي
 واحد بازاريابي و فناوري اطلاعات اي تحت عنوانشدهي سازماندهيها اغلب واحدهاسازمان

هاي مند و تحت شبكه وب درون يا بين بخشوجود ندارد و اطلاعات مشتري به صورت نظام
 هايسيستم با هاييدهد كه سازماناز طرفي نتايج نشان مي. شودكاركردي رد و بدل نمي

  .رنددا مشتري با ارتباط مديريت پذيرش به بيشتري تمايل تر،اطلاعاتي بالغ
ها، حكايت از عدم معناداري رابطه بين قيمت و تحليل دادهو نتايج حاصل از تجزيه      

 و )2000( سينها يبا استناد بر مطالعه. درك مزاياي مديريت ارتباط با مشتري دارد
هاي تحت مطالعه در اين تحقيق همگي همچنين با مدنظر قرار دادن اين مطلب كه سازمان

كنند، لذا مجازي هستند كه تحت نظر شركت مادر در تهران فعاليت ميهاي نمايندگي
تواند از جمله دلايلي باشد كه با توجه شفافيت قيمت اعلام شده از طرف شركت اصلي مي

توانند خودرو مورد كنند، زيرا ميبه آن مشتريان ديگر نيازي به مقايسه قيمت احساس نمي
 ض ارايهها خريداري نمايند و با فر از اين نمايندگينظر خود را با قيمت يكسان از هر يك

     صفر  مشتري تقريبا1ًجاييي جابههزينه ها، يكسان ساير خدمات توسط اين نمايندگي
   معناداري يكي ديگر از دلايل عدم. گرددبع آن وفاداري آنها تضعيف ميت هشود و بمي
اهيت محصول و نيز بالا بودن قيمت اين موضوع باشد كه اصولاً به دليل م تواندمي

                                                 
1-Switching Cost 
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ها نسبت به كالاهاي خودروهاي وارداتي، اغلب موضوع وفاداري مشتري در اين نمايندگي
تري دارد و وفاداري ديگر نظير كالاهاي مصرفي يا پوشاك معني متفاوت و بلكه كم اهميت

ي اين پژوهش از طرفي يافته. به محصول بيش از  وفاداري به نمايندگي فروش معني دارد
تر، تمايل بيشتري به كننده خودروهاي گران قيمتهاي عرضهدهد كه نمايندگينشان مي

  .    پذيرش تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري دارند
خدمات پس از فروش تأثيري بر درك مزايا و همچنين پذيرش مديريت ارتباط با      

هاي مورد مطالعه ما دليل باشد كه نمايندگيتواند به اين رد اين فرضيه مي. مشتري نداشت
هاي اصلي ي استانداردها و مقررات كمپانيعاملين مجازي هستند كه ملزم به رعايت كليه

بنابراين نوع و كيفيت ارايه خدمات پس از فروش و . باشندكننده ميخود در كشور توليد
همين دليل از سان است و بهها يكهمچنين نرخ كارمزدها در تقريباً تمامي اين نمايندگي

گذار بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري ها خدمات پس از فروش عاملي تأثيرديدگاه آن
هاي خريد بر درك مزايا و همچنين پذيرش مديريت عدم تأييد تأثير گزينه. شودقلمداد نمي

ترين دلايل اين هميكي از م. آيد شمار ميهاي اين پژوهش بهارتباط با مشتري از ديگر يافته
ي دلخواه با توان پايين بودن حق انتخاب مشتري در خريد خودرومعناداري را ميعدم

  .نظر در كشور ايران دانستامكانات مورد
 تنها تحصيلات و ميزان هاي مديراندهد كه در ميان ويژگينتايج اين مطالعه نشان مي     

طوري كه به. گذارندبا مشتري تأثير ميبر درك مزاياي مديريت ارتباط پذيري ريسك
پذيري بيشتر درك بالاتري از مزاياي اين مديراني با تحصيلات بالاتر و ميزان ريسك

تأثير سن بر درك مزايا و همچنين پذيرش يكي از دلايل عدم تأييد . تكنولوژي دارند
كه به طوري. توان همگن بودن جامعه مورد بررسي دانستمديريت ارتباط با مشتري را مي

 سال 20-39 در رده سني هاي تحت مطالعه در اين تحقيق درصد مديران نمايندگي87
هاي سازماني از طريق مستقيم ويژگياين مطالعه همچنين نشان داد كه اثر غير. باشندمي

مديريت ارتباط با بر فرايند پذيرش ي مديريت ارتباط با مشتري متغير واسط درك مزايا
  .باشدر از اثر مستقيم آن بر اين فرايند ميت قويمشتري

 پيشنهادات مديريتي-6-1
هاي خودروهاي وارداتي فراهم آورده اين تحقيق اطلاعات ارزشمندي را براي نمايندگي     
ها، مديريت ارتباط با مشتري را به منظور جذب كه اكثر سازمانبا توجه به اين. است

هاي تحت گيرند، لذا نمايندگيكار ميها بهتر به آنمشتريان جديد و ارائه خدمات مطلوب
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اي در سازمان براي مديريت ارتباط با توانند از طريق تخصيص واحد جداگانه مياين مطالعه
انتشار .  خود را از ديگر رقبا متمايز سازندمشتري و پاسخگويي به نيازهاي آنان، نمايندگي

هاي مادر در تهران و يا  از سوي شركت با مشتريمديريت ارتباطاطلاعاتي در مورد فوايد 
ساز پذيرش اين تواند زمينهكنندگان تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري، ميعرضه

هاي تهاجمي درك سازمان دهدبا توجه به نتايج تحقيق كه نشان مي .تكنولوژي باشد
و همچنين با   دارندا مشتريمديريت ارتباط بهاي نوآورانه مانند بالاتري از مزاياي تكنولوژي

-به نمايندگيتوجه به رقابتي بودن شديد صنعت خودرو و تنوع بالاي توليد در اين صنعت، 
شود كه به سمت استراتژي متناسب هاي عرضه كننده اين محصولات در ايران پيشنهاد مي

  .ي خود در حركت باشند توليدكنندههاي سازمانگيريبا جهت
هاي اطلاعاتي بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري، ضرورت  بلوغ سيستميرتأييد تأثبا      
كارگيري متخصصان فناوري اطلاعات، همكاري بيشتر بين بخش فناوري اطلاعات و به

همچنين در نظر . شودبازاريابي و تسهيم بيشتر اطلاعات بين اين دو بخش احساس مي
ب با نياز استقرار مديريت ارتباط با مشتري، هاي آموزشي براي كاركنان متناسگرفتن برنامه

   .ساز پذيرش اين تكنولوژي در سازمان باشدتواند زمينهمي
ارتباط با  مديريتها و مزاياي ويژگي: د به موضوعاتي از قبيلنتوانميينده تحقيقات آ     

تباط با ، تأثير ساختار سازماني و يا كارايي سازماني بر فرايند پذيرش مديريت ارمشتري
مديريت شناسايي متغيرهاي ميانجي بين مراحل مختلف فرايند پذيرش . مشتري بپردازد

تحقيقات . شودها بر اين فرايند پيشنهاد مي و بررسي تأثير هر يك از آنارتباط با مشتري
 گذار بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري را از ديدگاهند عوامل تأثيرنتواميينده آ

با توجه به .  اصلي خودروهاي وارداتي و يا مشتريان مورد بررسي قرار دهدواردكنندگان
هاي متفاوت بودن موقعيت پذيرش تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري در نمايندگي

ي وضعيت پذيرش اين ايران خودرو و سايپا، مقايسه: خودروهاي وارداتي و داخلي از قبيل
تأكيد اين پژوهش بيشتر بر روي پذيرش . شود ميها پيشنهادتكنولوژي در اين نمايندگي

جا كه پذيرش فردي نقش مهمي مديريت ارتباط با مشتري در سطح سازماني است، از آن
اط با مشتري در سازمان دارد، لذا اين سطح از پذيرش ـريت ارتبـدر اجراي سيستم مدي

كه يك مطالعه طولي جهت   ايناًنهايت.  باشديندهتواند موضوع مناسبي براي مطالعات آمي
 قبل از پذيرش و مزاياي كسب شده مديريت ارتباط با مشتريبررسي مزاياي درك شده 

 .تواند صورت گيردبعد از اجراي آن نيز مي
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