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 چکیده

مصرف و رقابت میان خودروسازان داخلی و خارجی مواجه بوده است. های اخیر، بازار خودرو در ایران با تغییرات چشمگیری در الگوی در دهه

هایی همچون کاهش قدرت خرید، نارضایتی عنوان بازیگران اصلی بازار داخلی، با چالشخودرو و مدیران خودرو بههایی همچون ایرانشرکت

های نوین بازاریابی، در جذب گیری از استراتژیوتا با بهرههایی مانند تویرو هستند. در مقابل، شرکتمشتریان و رقابت برندهای خارجی روبه

های فروش این سه شرکت با تأکید بر اند. هدف این مقاله، تحلیل تطبیقی استراتژیتوجهی داشتهمخاطب و حفظ وفاداری مشتری عملکرد قابل

های واقعی بازار، گیری از دادهاز نوع کاربردی است که با بهره تحلیلی و-کننده ایرانی است. روش تحقیق مقاله، توصیفیعوامل مؤثر بر رفتار مصرف

برای شناسایی نقاط  SWOT های بازاریابی انجام شده است. همچنین از روش تحلیلها و تحلیل محتوای تبلیغات و سیاستبررسی اسناد شرکت

گذاری و فروش ان داخلی تمرکز بیشتری بر استراتژی قیمتدهد که خودروسازها نشان میقوت، ضعف، فرصت و تهدید استفاده شده است. یافته

 فوری دارند، در حالی که برندهای خارجی همچون تویوتا از ابزارهای متنوعی همچون وفادارسازی مشتری، خدمات پس از فروش مؤثر و برندسازی

ار باشد، تحت تأثیر معیارهایی چون قیمت، خدمات و شرایط کننده ایرانی بیش از آنکه به برند وفادکنند. از سوی دیگر، رفتار مصرفاستفاده می

 .های داخلی باشدهای بازاریابی شرکتتواند راهنمایی برای بازنگری در سیاستاقتصادی قرار دارد. نتیجه این پژوهش می

 .کننده، استراتژی فروش، خودروسازی داخلی، برند خارجی، بازار خودرو ایرانرفتار مصرف کلمات کلیدی:
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In recent decades, Iran's automobile market has undergone significant changes in consumer behavior and competition 

between domestic and foreign manufacturers. Companies like Iran Khodro and Modiran Khodro face challenges such as 

declining purchasing power, customer dissatisfaction, and growing competition from foreign brands. In contrast, companies 

like Toyota have leveraged innovative marketing strategies to attract and retain customers. This study aims to conduct a 

comparative analysis of the sales strategies used by these three companies, emphasizing the factors influencing Iranian 

consumer behavior. The research follows a descriptive-analytical and applied methodology, utilizing actual market data, 

company reports, and analysis of promotional content and marketing policies. The SWOT analysis framework was also used 

to identify strengths, weaknesses, opportunities, and threats. The findings show that domestic automakers primarily focus on 

pricing strategies and immediate sales, whereas foreign brands like Toyota employ diverse tools such as customer loyalty 

programs, effective after-sales services, and brand development. Additionally, the Iranian consumer is influenced more by 

price, service quality, and economic conditions than by brand loyalty. These insights may guide domestic companies in 

revising their marketing policies for greater competitiveness in the evolving market. 
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 مقدمه -1
واسطه پیوندهای عمیق با صنایع بالادستی و رود که بهشمار میبهخودرو یکی از بازارهای مهم و استراتژیک در اقتصاد هر کشور بازار 

زایی، صادرات و توسعه تکنولوژی دارد. در ایران نیز صنعت خودروسازی یکی از صنایع مادر توجهی در رشد اقتصادی، اشتغالدستی، سهم قابلپایین

کنندگان گذاران، فعالان اقتصادی و مصرفهمواره مورد توجه سیاست ای در اقتصاد ملی ایفا کرده وشود که نقش برجستهو محوری محسوب می

ای شده و رقابت میان خودروسازان قرار داشته است. با این حال، وضعیت صنعت خودروسازی کشور طی دو دهه اخیر، دستخوش نوسانات گسترده

 .ای رسیده استداخلی و خارجی در بازار ایران به سطح تازه

های اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و تأثیر مؤلفهکننده در انتخاب برند، نوع خودرو و نحوه خرید، تحتعنوان عاملی تعیینکننده بهرفتار مصرفاز سوی دیگر، 

کنندگان دارند. گیری مصرفتری در تصمیمهای وارداتی نقش پررنگروانی است. در ایران، عوامل اقتصادی نظیر نرخ تورم، درآمد خانوار، نرخ ارز و محدودیت

کننده مؤثرند. بررسی و تحلیل این رفتارها در گیری رفتار مصرفعلاوه بر آن، انتظارات از کیفیت، خدمات پس از فروش، برندینگ و امنیت محصول نیز در شکل

 .تواند تصویر دقیقی از موفقیت یا ناکامی آنان ارائه دهدهای خودروساز میکنار راهبردهای فروش شرکت

هایی مانند شوند، با چالشعنوان بازیگران اصلی صنعت خودروسازی داخلی شناخته میخودرو که بهخودرو و مدیرانهایی چون ایراناین میان، شرکتدر 

صورت یوتا، که گرچه بهاند. در مقابل، برندهای خارجی همچون توپذیری پایین روبرو بودهنوسانات تولید، کیفیت نامتناسب با قیمت، فشارهای اقتصادی و رقابت

توجهی از بازار ذهنی محور، برندینگ قوی و خدمات متمایز، سهم قابلاند از طریق راهبردهای فروش مشتریمحدودتر در بازار ایران حضور دارند، توانسته

 .کنندگان را به خود اختصاص دهندمصرف

صورت هت است که بتوان نقاط ضعف و قوت هرکدام از بازیگران بازار را شناسایی و بههای فروش در چنین بستری، از آن جاهمیت تحلیل تطبیقی استراتژی

شود تا پیوند اند، در حالی که در این پژوهش تلاش میکننده پرداختهجانبه ساختار بازار یا رفتار مصرفعلمی ارزیابی کرد. مطالعات پیشین عمدتاً به تحلیل یک

هایی میان ها و شباهتعبارت دیگر، پرسش کلیدی این پژوهش آن است که: چه تفاوتکننده بررسی گردد. بهرفتار مصرف های فروش ودوسویه میان استراتژی

 راستا یا ناسازگارکننده ایرانی همها چگونه با الگوهای رفتاری مصرفهای فروش خودروسازان داخلی و خارجی در بازار ایران وجود دارد؟ و این استراتژیاستراتژی

 هستند؟

ترین خودروساز عنوان بزرگخودرو بهاند: ایرانموردی انتخاب شده عنوان نمونهدر پژوهش حاضر، برای پاسخ به این پرسش، سه شرکت خودروسازی به

حاضر در بازار ایران. بررسی تطبیقی ترین برندهای جهانی عنوان یکی از موفقعنوان شرکت خصوصی ایرانی با مشارکت خارجی و تویوتا بهخودرو بهداخلی، مدیران

های داخلی تواند نمایی دقیق از وضعیت بازار خودرو ایران ترسیم کرده و راهکارهایی برای بهبود عملکرد شرکتاین سه شرکت از منظر راهبردهای فروش، می

 .پیشنهاد دهد

های افزاید. از منظر عملی نیز، یافتهننده در بازارهای خاص و محدودشده میکاز منظر نظری، این مطالعه به ادبیات بازاریابی استراتژیک و رفتار مصرف

گذاران صنعتی در ایران کارآمد باشد. با درنظرگرفتن شرایط خاص اقتصادی و های مؤثر برای خودروسازان داخلی و سیاستتواند در تدوین استراتژیپژوهش می

 .طباق آن با ساختار بازار داخلی، ضرورتی غیرقابل انکار استهای موفق جهانی و انسیاسی ایران، بررسی تجربه

المللی و کننده و فروش در صنعت خودرو مرور خواهد شد، سپس به بررسی پیشینه پژوهش در سطح بیندر ادامه این مقاله، ابتدا مبانی نظری رفتار مصرف

های میدانی و اسنادی، تحلیل تطبیقی راهبردهای فروش این سه شرکت استفاده از دادهشناسی تحقیق تبیین شده و با شود. پس از آن، روشداخلی پرداخته می

 .های داخلی ارائه خواهد شدها، پیشنهادهایی کاربردی برای ارتقای فروش شرکتگیرد. در پایان، با توجه به یافتهانجام می
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 بیان مساله -2

ها سبب های انحصاری و محدودیت در واردات رشد یافته است. این ویژگیهای دولتی، سیاستخودروسازی در ایران از نظر تاریخی همواره با حمایتصنعت 

ای از بازار را در اختیار داشته باشند. اما با خودرو و سایپا، بدون فشار رقابت خارجی، فعالیت کنند و بخش عمدههای بزرگ داخلی نظیر ایراناند تا شرکتشده

المللی نظیر کنندگان به برندهای بینخودرو )با همکاری چری چین( و نیز گرایش مصرفاتی و ورود برندهایی همچون مدیرانهای نسبی در فضای واردگشایش

 .[1]تویوتا، فضای رقابتی صنعت خودرو دستخوش تحولات بنیادین شده است

های منفی از خرید خودروهای داخلی و ارتقاء ات جهانی، تجربهدلایل متعددی چون افزایش آگاهی، دسترسی به اطلاعکننده ایرانی بهامروزه رفتار مصرف

کننده یا اقساط بلندمدت جذب کرد. مصرف "ساخت ایران"توان مشتری را تنها با شعار سطح انتظارات، نسبت به گذشته تغییرات اساسی کرده است. دیگر نمی

[. با این حال، بسیاری از خودروسازان داخلی هنوز با 2گذاری است ]، و شفافیت در قیمتامروزی خواهان کیفیت واقعی، خدمات پس از فروش کارآمد، امنیت فنی

های فروش محور و مدلهای مشتریهاست که استراتژیهایی مانند تویوتا، سالکنند. این در حالی است که شرکترویکردهای سنتی و غیرپویا به بازار نگاه می

 .[3]دانچندلایه و دیجیتال را اجرا کرده

شود. برای مثال، ها دیده میهای فروش شرکتکننده و سیاستهای واقعی مصرفمشکل اصلی آن است که در بازار خودرو ایران، خلأ آشکاری بین خواسته

ن قرار ندارد. همچنین نبود های داخلی با انتقادات گسترده مواجه است، اما همچنان در اولویت راهبردهای بازاریابی آناخدمات پس از فروش بسیاری از شرکت

اند که گذاری، همگی از جمله عواملیهای نوسانی قیمتهای تعاملی دیجیتال با مشتری، و سیاستهای فروش، ضعف در برندسازی، نبود کانالتنوع در طرح

 [.4]اندها از رفتار واقعی بازار شدهموجب فاصله گرفتن شرکت

اند تصویری مثبت از خود در ذهن مشتری ایرانی بسازند. این موفقیت را های وارداتی، موفق شدهوتا، با وجود محدودیتویژه تویدر مقابل، برندهای خارجی به

هایی چون های فروش مبتنی بر مطالعه بازار دانست. استراتژیمحوری و اجرای دقیق استراتژیتوان نتیجه رویکرد بلندمدت، ثبات در رفتار سازمانی، مشتریمی

کننده، پایش مستمر رضایت مشتری و بهبود چرخه تأمین قطعات، از جمله عوامل های ارتباط مستقیم با مصرفده از فناوری در فرایند فروش، ایجاد کانالاستفا

 [.5]شودبرتری این برندها محسوب می

های نوین خارجی تعادلی رویکردهای سنتی داخلی و روشهای چینی، تلاش کرده است تا میان در سوی دیگر، شرکت مدیران خودرو با الگوبرداری از شرکت

های متنوع در کلاس قیمتی متوسط، و استفاده از تبلیغات هدفمند، برقرار کند. این شرکت از طریق فروش اقساطی، ارائه خدمات نسبی پس از فروش، عرضه مدل

 [.6]ه است که با برندهای بزرگی مانند تویوتا در سطح اعتماد مشتری رقابت کندبخشی از سهم بازار را در اختیار گرفته است. با این حال، هنوز موفق نشد

کننده در بازار خودرو یا بررسی راهبردهای فروش، کند، این است که در اغلب مطالعات داخلی، رفتار مصرفای که مسئله پژوهش را مهم و متمایز مینکته

های فروش، رفتار در پژوهش حاضر، تأکید بر تعامل دو سویه بین این دو عامل است. یعنی چگونه استراتژیاند. اما بعدی تحلیل شدهصورت جداگانه و تکبه

 .داردها را به بازطراحی راهبردهای فروش وامیکننده، شرکتدهد و بالعکس، چگونه رفتار مصرفکننده را شکل میمصرف

 :پرسش اصلی تحقیق بر این مبنا طراحی شده است

کننده ایرانی ها چگونه با رفتار مصرفهایی دارند و این استراتژیها و شباهتخودرو، مدیران خودرو و تویوتا چه تفاوتهای ایرانهای فروش شرکتاستراتژی

 انطباق دارند؟

 :شودای از سؤالات فرعی نیز مطرح میبرای پاسخ به این پرسش، مجموعه

 کنندگان برند داخلی و خارجی تفاوت دارد؟اند و چگونه میان مصرفایران کدام عوامل مؤثر بر رفتار خرید خودرو در 

 اند؟گذاری، شرایط فروش اقساطی، خدمات پس از فروش و برندسازی در سه شرکت مورد مطالعه چگونه طراحی شدههای قیمتسیاست 

  صورت است؟میزان رضایت مشتریان از فرایند فروش و تعامل با برندها در هر شرکت به چه 

 سازی هستند؟چه عواملی باعث برتری یا ضعف راهبردهای فروش هر شرکت شده و آیا این راهبردها قابل بهبود یا بومی 

، نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید هر شرکت از منظر استراتژی فروش بررسی خواهد شد. SWOT همچنین، در بخش عملی پژوهش، با استفاده از تحلیل

 .های میدانی و تحلیل محتوای تبلیغاتی انجام خواهد شدها، مصاحبههای واقعی، اسناد داخلی شرکته کمک دادهها باین تحلیل

ه ارائه دیدگاهی از آنجا که این تحقیق بر پایه تحلیل تطبیقی بنا شده است، هدف اصلی آن نه صرفاً انتقاد از یک شرکت خاص یا تمجید از برند خارجی، بلک

ها های اقتصادی از موانع مهم فعالیت شرکتها و محدودیتهای فروش صنعت خودرو ایران است. اگرچه تحریمبرای اصلاح و ارتقاء سیاست علمی و راهبردی

فتار اند از طریق درک رهای شدید نیز توانستهدهد که بسیاری از برندهای موفق، در بازارهای سخت و با محدودیتهای جهانی نشان میهستند، اما تجربه

 [.7]های هوشمند، رشد کنندکننده و طراحی استراتژیمصرف

رو هستند. کننده روبهتواند الگویی برای سایر صنایع داخلی نیز باشد که با مشکلات مشابهی در زمینه فروش، بازاریابی و ارتباط با مصرفپژوهش حاضر می

هایی که بتوانند با مشتری به زبان واقعی او سخن بگویند و رفتار او را درک کنند، شانس بقا رکتاهمیت این مسئله در آن است که در فضای رقابتی امروز، تنها ش

 .و رشد خواهند داشت
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 روش تحقیق -3
تحلیلی به این معناست که هدف آن تبیین وضعیت موجود -تحلیلی و از نوع کاربردی است. پژوهش توصیفی-صورت توصیفیروش تحقیق این مقاله به

باشد، و تحقیق کاربردی بدان معناست که نتایج حاصل، کننده در بازار ایران میها بر رفتار مصرفهای فروش خودروسازان منتخب و تحلیل تأثیر آناستراتژی

 [.1]] قابلیت استفاده عملی در تدوین راهبردهای بازاریابی صنعت خودرو را دارد

 نوع و ماهیت تحقیق .1

رود. بخش تطبیقی پژوهش بر شمار میهدف، در زمره تحقیقات کاربردی است و از نظر روش اجرا، یک مطالعه تطبیقی و پیمایشی بهپژوهش حاضر از نظر 

ها و های حاصل از پرسشنامهخودرو، مدیران خودرو و تویوتا( متمرکز است؛ و بخش پیمایشی شامل تحلیل دادهمقایسه میان سه شرکت خودروسازی )ایران

 .های منتخب استکنندگان و کارشناسان فروش خودرو در نمایندگیشده با مصرفهای انجاممصاحبه

 گیریجامعه آماری و نمونه .2

 :آماری این تحقیق شامل دو گروه اصلی استجامعه 

 اندد تویوتا را داشتهخودرو، مدیران خودرو یا برنهای ایرانکنندگان خودرو در بازار ایران که تجربه خرید از شرکتمصرف :گروه اول. 

 های رسمی سه شرکت مذکورو مدیران بازاریابی نمایندگی کارشناسان فروش :گروه دوم. 

 3۰۰گیری در دسترس هدفمند صورت گرفته و روش نمونهگیری بهکنندگان دشوار است، نمونهاز آنجا که تعیین حجم جامعه آماری دقیق برای مصرف

مورد معتبر  271های دریافتی، ضوری در شهرهای تهران، مشهد، اصفهان، شیراز و تبریز توزیع شده است. از میان پرسشنامهصورت آنلاین و حپرسشنامه به

 .ساختاریافته انجام گرفتهای نیمههای مورد اشاره، مصاحبهنفر از کارشناسان فروش شرکت 15اند. همچنین با تشخیص داده شده و تحلیل شده

 هاادهابزار گردآوری د .3

 :ها از دو مسیر انجام شده استگردآوری داده

 های ها، آمار فروش سالانه، مقالات علمی و اسناد رسمی مرتبط با سیاستهای بازاریابی شرکتهای ثانویه شامل گزارشاستفاده از داده :مسیر اول

 .فروش

 ای( برای سنجش رضایت، رفتار خرید، درک گزینه 5لب طیف لیکرت )گویه در قا 25ساخته با محقق ابزارهای میدانی شامل پرسشنامه :مسیر دوم

 .کننده و تجربه خدمات فروشهای مصرفبرند، اولویت

نفر از اعضای هیئت علمی مدیریت بازاریابی بررسی و اصلاح شد. پایایی ابزار نیز با  3و تأیید توسط  (CVR) اعتبار پرسشنامه با استفاده از روایی محتوایی

 .دست آمد که قابل قبول استبه ۰/۸3آلفای کرونباخ معادل  محاسبه

 متغیرهای تحقیق .4

 :در این تحقیق، دو دسته متغیر تعریف شده است

 متغیرهای مستقل 

پذیری در فروش، گذاری، خدمات پس از فروش، نوع تبلیغات، شیوه تأمین و توزیع، انعطافها شامل: سیاست قیمتهای فروش شرکتاستراتژی

 .های وفاداری مشتری و کیفیت تعامل با مشتریمدل

 متغیرهای وابسته: 

 .، میزان وفاداری به برند، انگیزه خرید مجدد، تصویر ذهنی از برند و نحوه ارزیابی خدماتکننده، شامل: سطح رضایترفتار مصرف

 هاروش تجزیه و تحلیل داده .5

 :استفاده شده است شده از دو سطح تحلیلهای گردآوریبرای تحلیل داده

 کنندگانهای مصرفشناختی و پاسخهای جمعیتشامل میانگین، انحراف معیار و فراوانی برای توصیف ویژگی :تحلیل توصیفی. 

 افزاربا استفاده از نرم :تحلیل استنباطی SPSS و SmartPLS های زیر استفاده شده استصورت گرفته است. در این بخش از آزمون: 

o آزمون T قل برای مقایسه میان دو گروه )داخلی و خارجی(مست 

o آزمون آنووا برای بررسی تفاوت میان سه شرکت 

o کنندهتحلیل رگرسیون چندگانه برای شناسایی اثر متغیرهای فروش بر رفتار مصرف 

o تحلیل عاملی تأییدی (CFA) برای اعتبارسنجی ساختار پرسشنامه 

o سازی معادلات ساختاریمدل (SEM) ل روابط مفهومی میان متغیرهابرای تحلی 

 افزارهای مورد استفادهنرم .6

 :افزارهای زیر بهره گرفته شدها از نرمدر تجزیه و تحلیل داده

 SPSS v26 های کلاسیک استنباطیبرای آمار توصیفی و آزمون 

 Smart PLS v3.3.3 سازی مسیر و تحلیل معادلات ساختاریبرای مدل 

 Excel  ترسیم نمودارهابرای طراحی جداول و 
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 چارچوب نظری تحقیق .7

کننده نظیر های رفتاری مصرف، و مدل(Aaker) ، نظریه وفاداری برند(4P ،7Pمدل ) های کلاسیک بازاریابیمبنای نظری تحقیق حاضر بر ترکیب نظریه

[. همچنین 4[]3[]2استوار است ] (Need Recognition, Info Search, Evaluation, Purchase, Post-Purchase) ایمرحلهگیری پنجمدل تصمیم

 .ها استفاده شده استهای شرکتبرای ارزیابی راهبردی استراتژی SWOT تحلیل

 اعتبار پژوهش .8

صنعت استفاده های ثانویه، و بازبینی توسط کارشناسان های پرسشنامه با دادهها، تطبیق دادهسازی دادههای مثلثها از روشبرای اعتبارسنجی نهایی یافته

 .المللی تطبیق داده شدندها با مطالعات بینمنظور اطمینان از روایی بیرونی تحقیق، یافتهشد. همچنین به

 ملاحظات اخلاقی .9

کامل شده  ها توجهها و شفافیت در تحلیلدهندگان، محرمانگی اطلاعات، عدم تحریف دادهدر فرآیند تحقیق، به اصول اخلاقی شامل رضایت آگاهانه پاسخ

 .است

 نتایج   -4

خودرو و خودرو، مدیرانهای بازاریابی سه شرکت ایرانساختاریافته، و تحلیل اسناد و دادههای نیمهها، مصاحبههای حاصل از پرسشنامهدر این بخش، یافته

کلیدی فروش و سنجش تأثیر این راهبردها بر رفتار  هایشوند. تمرکز اصلی بر تحلیل تطبیقی شاخصای ارائه و تفسیر میتویوتا، در قالب جداول مقایسه

 .کننده ایرانی استمصرف

 

 های کلیدی فروشها در شاخصمقایسه شرکت .1

 :دهدبر اساس نظرسنجی از مشتریان نشان می( 5تا  1شاخص کلیدی فروش )در مقیاس  ۸جدول زیر، میانگین امتیاز هر شرکت را در 

 های کلیدی فروشها در شاخصشرکتمیانگین امتیاز . 1جدول 

 تویوتا خودرومدیران خودروایران هاشاخص

 4.6 3.5 3.0 گذاری منعطفقیمت

 4.5 3.8 2.0 تنوع محصولات

 4.8 3.0 2.0 خدمات پس از فروش

 4.2 2.7 2.0 شفافیت اطلاعات فروش

 4.7 3.1 2.1 رضایت مشتریان

 4.4 2.9 1.8 وفاداری به برند

 3.2 4.0 3.0 خرید اقساطیامکان 

 4.9 3.2 2.5 قدرت برند در ذهن مشتری

 
امکان خرید "و  "گذاریقیمت"ها نظیر خودرو نیز در برخی شاخصها نسبت به دو برند دیگر عملکرد بهتری داشته است. مدیرانتویوتا در تمامی شاخص

 .خودرو مربوط به وفاداری برند و تنوع محصول استامتیاز ایرانترین خودرو ظاهر شده است. پایینتر از ایرانموفق "اقساطی

 

 کننده بر اساس برندارزیابی رفتار مصرف .2

 :ها به پرسشنامه در خصوص تجربه خرید، میزان رضایت و احتمال خرید مجدد به شرح زیر استپاسخ

 رضایت کلی و احتمال خرید مجدد. 2جدول 

 تویوتا خودرومدیران خودروایران شاخص

 4.6 3.3 2.3 رضایت از خرید اول

 4.7 2.8 2.0 رضایت از خدمات پس از فروش

 4.8 3.1 2.1 احتمال توصیه برند به دیگران

 4.5 2.9 1.9 احتمال خرید مجدد

 
خودرو در دارد. در مقابل، امتیاز پایین ایرانخودرو است، که نشان از وفاداری بالای مشتریان این برند برای تویوتا بیش از دو برابر ایران "احتمال خرید مجدد"

 .بیانگر ضعف در رضایت و تصویر ذهنی برند است "توصیه برند به دیگران"

 

 تحلیل خدمات پس از فروش .3
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ی در جدول گویی، زمان رسیدگی و دسترسی به قطعات یدکدهندگان درباره عملکرد خدمات پس از فروش سه شرکت، با تمرکز بر کیفیت پاسخنظر پاسخ

 :زیر آمده است

 ارزیابی خدمات پس از فروش از دید مشتریان. 3جدول 

 تویوتا خودرومدیران خودروایران معیار

 4.6 2.9 2.1 گوییکیفیت پاسخ

 4.5 2.7 2.2 زمان رسیدگی به تعمیرات

 4.7 3.1 2.4 دسترسی به قطعات یدکی

 4.4 2.5 1.8 پیگیری رضایت مشتری

 
دهد که خدمات پس از فروش در تویوتا ، اختلاف بین تویوتا و دو برند داخلی بسیار چشمگیر است. این تفاوت نشان می«پیگیری رضایت مشتری»در شاخص 

 .مدار طراحی شده استمحور و مشتریتنها فنی، بلکه تجربهنه

 

 بررسی تصویر ذهنی برند .4

مطرح شد. نتایج در جدول زیر  "پرستیژ اجتماعی"و  "شدهکیفیت درک"، "اعتماد به برند"اره هایی درببرای سنجش قدرت برند در ذهن مشتری، پرسش

 :آمده است

 کنندهتحلیل تصویر ذهنی برند در ذهن مصرف. 4جدول 

 تویوتا خودرومدیران خودروایران شاخص

 4.8 3.0 2.2 اعتماد به برند

 4.6 3.2 2.3 درک از کیفیت

 4.9 3.3 2.0 پرستیژ اجتماعی برند

 
خودرو هنوز نتوانسته اعتماد یا تصویر مثبتی از کیفیت در ذهن عنوان برند خارجی، دارای بالاترین پرستیژ اجتماعی است. از سوی دیگر، برند داخلی ایرانتویوتا به

 .کننده ایرانی ایجاد کندمصرف

 

 بندی تطبیقیها و جمعخلاصه یافته .۵

 شده(های کلیدی )خلاصهشرکت بر اساس شاخصارزیابی نهایی سه . ۵جدول 

 ترین عملکردکم برترین عملکرد حوزه

 خودروایران تویوتا تنوع محصول

 خودروایران تویوتا رضایت از خدمات

 تویوتا خودرومدیران سیاست فروش اقساطی

 خودروایران تویوتا تصویر ذهنی و پرستیژ برند

 خودروایران تویوتا وفاداری و خرید مجدد

 
 

 های راهبردی فروش و وفاداری مشتری با فاصله زیادی جلوتر از دو برند داخلی استرغم حضور محدودتر، در شاخصتویوتا، علی. 

 های فروش منعطف جلب کند اما هنوز در خدمات و برندینگ جای کار داردویژه از طریق طرحخودرو توانسته بخشی از رضایت مشتری را بهمدیران. 

 رو است و برای بقا در بازار رقابتی نیازمند محور روبههای مشتریهایی نظیر رضایت پایین، تصویر ذهنی ضعیف، و نبود سیاستخودرو با چالشایران

 تحول اساسی در استراتژی فروش خود است

 

  نتیجه گیری -۵

خودرو، مدیران خودرو و تویوتا، و بررسی میزان انطباق ایرانهای فروش سه شرکت خودروسازی حاضر با هدف تحلیل تطبیقی استراتژیمطالعه 

های فروش کننده در بازار ایران انجام شد. نتایج پژوهش بیانگر آن است که شکاف معناداری میان استراتژیها با رفتار مصرفاین استراتژی

ای آن در کاهش وفاداری مشتری، نارضایتی عمومی و افزایش های داخلی و نیازهای واقعی مشتریان ایرانی وجود دارد؛ شکافی که پیامدهشرکت

 .گرایش به برندهای خارجی نمایان شده است
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های فروش مبتنی بر کیفیت خدمات، وفادارسازی مشتری و ثبات در عملکرد، توانسته گیری از استراتژیهای آماری و میدانی نشان داد که تویوتا با بهرهیافته

گذاری در کیفیت و خدمات های وارداتی، بیانگر اهمیت سرمایهرغم محدودیتکننده ایرانی ایجاد کند. این موفقیت، علیی در ذهن مصرفتصویر ذهنی بسیار مثبت

گویی به اسخرغم سابقه طولانی و شبکه گسترده، در زمینه پخودرو، علیهایی چون ایرانهای کلیدی در حفظ و توسعه بازار است. در مقابل، شرکتعنوان مؤلفهبه

 .اندانتظارات مشتریان، ناکارآمد عمل کرده

های فروش برداشته اما همچنان در حوزه سازی شیوهخارجی، گامی مهم در جهت مدرن-عنوان شرکتی با رویکرد ترکیبی داخلیمدیران خودرو، به

روز و تبلیغات گسترده، توانسته بخشی از بازار را های بهطی، طراحیهای فروش اقسااعتمادسازی و تثبیت برند نیازمند بهبود است. این شرکت از طریق طرح

 .جذب کند، اما موفقیت پایدار نیازمند بهبود خدمات پس از فروش و ارتباط بلندمدت با مشتری است

نقش مستقیم در رضایت و تصمیم  کننده نیز نشان داد که عوامل مؤثری چون خدمات پس از فروش، تصویر برند و تنوع محصولات،تحلیل مدل رفتار مصرف

 .های فروش خود لحاظ کنند، در بازار آینده سهم کمتری خواهند داشتها را در سیاستهایی که نتوانند این مؤلفهخرید مجدد مشتریان دارند. بنابراین شرکت

 :شودهای این پژوهش، پیشنهاد میبا توجه به یافته

 های گویی به شکایات و افزایش شفافیت در سیاستدر ساختار خدمات پس از فروش، فرآیند پاسخ های خودروساز داخلی بازنگری اساسیشرکت

 .فروش داشته باشند

 های نسبی خود بپردازندمحور به تقویت مزیتهای دولتی، با رویکرد رقابتی و مشتریجای اتکا به حمایتبرندهای داخلی به. 

 های فناورانه، آموزش بازاریابی نوین و بت، فضای رشد برندهای داخلی را از طریق مشوقجای محدودسازی رقاگذاران صنعتی، بهسیاست

 .استانداردسازی خدمات فراهم کنند

 کننده مورد توجه قرار گیردتر رفتار مصرفعنوان یک ابزار مهم در وفادارسازی و شناخت دقیقهای دیجیتال و تعاملی با مشتریان، بهتوسعه کانال. 

 ها قرار گیردجای تمرکز صرف بر تبلیغات سنتی، در دستور کار شرکتهای مشتری، بهگذاری در تحقیقات بازار و تحلیل دادهمایهافزایش سر. 

های فروش منطبق کننده و طراحی استراتژیدر مجموع، نتایج این مقاله حاکی از آن است که موفقیت پایدار در صنعت خودرو، بدون شناخت دقیق رفتار مصرف

چندان دور، جایگاه خود در ای نهتنها سهم بازار خود را از دست خواهند داد، بلکه در آیندههایی که به این اصل توجه نکنند، نهپذیر نیست. شرکتبا آن، امکان

 .ذهن مشتری ایرانی را نیز از دست خواهند داد
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