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ها، اهمیت ارزش برای سازمانوكار، حفظ مشتريان بابا افزايش رقابت در فضای كسب: هدف 
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كاركنان،  های ارتباطیكه مهارتدهد های پژوهش نشان میناهنجاری پس از خريد ارائه شد. يافته
های پس از خريد علل كاهش ناهنجاری وآفرينی برای مشتری جزتعهد، شفافیت سازمان و ارزش
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Designing a Customer Relationship 

Management Model with a Post-Purchase 

Dissonance Reduction Approach  

 
Mojtaba Mohammadipour, Abdullah Naami, 

 Naser Azad, Adel Fatemi1 

 
Abstract 

  Objective: As competitiveness in the business environment 

grows, retaining valuable customers becomes more important for 

organizations, so organizations strive to maintain long-term and 

valuable relationships with customers by making changes in 

interactive practices. The purpose of this study was to design a 

Customer Relationship Management Model with a post-purchase 

dissonance reduction approach.  

Metodology: This research has been conducted using qualitative 

method of Grounded theory and its data have been collected 

through in-depth interviews with experts in the field of customer 

relationship management in the automotive industry. The data 

were analyzed based on the Grounded theory steps, extracted 

concepts and codes, and finally a model was introduced to explain 

the effective factors of customer relationship management with the 

post-purchase dissonance reduction approach.  

Finding: Research findings show that staff communication skills, 

commitment, transparency of the organization and value creation 

for the customer are some of the causes of decreasing post-

purchase customer dissonance.  

Conclution: Improving customer relationship was also identified 

as a consequence of applying a comprehensive customer 

relationship management strategy with with a post-purchase 

dissonance reduction approach. 

Keywords: Customer Relationship Management; Post-

Purchase Dissonance; Cognitive Dissonance. 
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 . مقدمه 1

كنند و يکی از بارزترين ها در محیطی پويا، پرابهام و متغیر فعالیت میامروزه سازمان     
 .(Shiazi et al, 2016) های شگرف و مداوم استحاضر، تغییر و تحول های عصرويژگی

ها اهمیت بیشتری ارزش برای شركت، حفظ مشتريان باشدن رقابت در بازاربه دنبال شديدتر
-دستهای تجاری ازهای اصلی سازماناز چالش(. Nwankwo & bohun, 2013يابد )می

ارزش است. يك مشتری رويگردان كه شركت رقیب را برای ارائه خدمات دادن مشتريان با
-به .(5640)آبکناری و احدزاده،  كندهای بیشتری را به شركت تحمیل میگزيند، هزينهبرمی

اما  ؛دهنددرصد مشتريان خود را از دست می 96تا  46حدود ها سالانه طور متوسط شركت
 ها نیزاند. اغلب شركتدست داده دانند كه به چه علت مشتريان خود را ازها اغلب نمیآن

طور مستمر بر جذب مشتريان جديد به ،دهندبدون نگرانی در مورد مشتريانی كه از دست می
ها ، نارضايتی آناندادن مشتريدستهای اصلی ازعلترو مسلماً يکی از ايناز ؛دارندتأكید 
-انتظار مصرفشده، سطح رضايتی كه موردوقتی كالاهای خريداری .(Hill, 2006) است

-مصرف و دكننايجاد می هاآنرا برآورده نسازند، افکار متناقضی را در ذهن  است گانكنند

 كه (Sweeney et al,2000) شودكننده در مورد عملکرد محصولات دچار ناهنجاری می

كننده در استفاده از سطح بالايی از ناهنجاری پس از خريد با سطح رضايتی كه مصرف
 بنابراين كاهش ناهمسانی (؛Panda, 2014) دهد، ارتباط منفی داردمحصول نشان می

 كنندگان داردمندی مصرفشناختی در مرحله پس از خريد نقش حیاتی در افزايش رضايت
(Hung-Che, et al, 2018).  دستیابی به رضايت مشتريان يك ضرورت استراتژيك برای

-به .(Yi & Natarajan, 2018) هايی است كه نیاز به بقا و حفظ رقابت دارندشركت

در يك صنعت مرتبط با خدمات، برای بازاريابان بخش خدمات بسیار حائز اهمیت  خصوص
كنند صوير مثبتی را برای سازمان ايجاد ت دهند وها را كاهش است كه اين ناهنجاری

(Kanti Bose, 2012.) صنعت ديگر، به  06دلیل ارتباط با بیش از به ،صنعت خودرو
فلزی،  هایفناوریای از لوكوموتیو صنايع مشهور است. در ساخت خودرو، مجموعه

ها مورد پلاستیك، پارچه، عايق ،شیشه، الکتريکی، متالوژی، طراحی، مديريت، اقتصاد و صد
شود حائز اهمیت ويژه و استراتژيك قلمداد می اين نظرديگر دخالت دارند. صنعت خودرو از 

-، در تحقق اهداف نرخ رشد بخش صنعت بالاترين میزان اشتغاليادشدهكه علاوه بر موارد 

  .(Shahiki Tash et al, 2016) داردهای صنعتی كشور مجموع حوزه میانزايی را در 

تمامی  كه سی.آر.ام ارائه شده استيا  4مديريت ارتباط با مشتریهای زيادی از تاكنون مدل

                                                 
1. Customer Relationship Managemen.  
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ها چارچوبی لاما اين مد ؛ها ابزارهای عالی برای مديران بازاريابی عملیاتی هستنداين مدل
بتوانند بهبود بیشتری روی فرآيند  پژوهشگرانهای بازاريابی و تحلیلوبر اساس اينکه تجزيه

جوی روابط بین رفتار وهای جدی برای جستزيرا تلاش ؛، ندارندكنندد سی.آر.ام ايجا
كننده بر سی.آر.ام صورت نگرفته كننده و سی.آر.ام و همچنین تأثیر رفتار مصرفمصرف
منظور تعديل و رو شناسايی عوامل ناهنجاری پس از خريد بهايناز (؛Das, 2012) است

خودروسازی در ايجاد و حفظ رضايت مشتری های تواند به شركتكاهش اين عوامل می
هدف از انجام  بنابراين ؛شودمنجر مدت با مشتريان و به بهبود روابط بلند كندكمك شايانی 

سازی عوامل اثرگذار مديريت ارتباط با مشتری با رويکرد ژوهش، شناسايی و مدلاين پ
پژوهش به  هایالؤف سمنظور دستیابی به اين هدو به استكاهش ناهنجاری پس از خريد 

منظور ارتقا و بهبود عوامل كاهنده ناهنجاری پس از خريد بهشود: شکل زير مطرح می
مديريت ارتباط با الگوند؟ و طراحی امديريت ارتباط با مشتری در صنعت خودروسازی كدام

 مشتری با رويکرد ناهنجاری پس از خريد در صنعت خودروسازی چگونه است؟
 

 رچوب نظري پژوهش . مبانی و چا2

نظريه » با انتشار كتاب 4104در سال  5لئون فستینگر .4ناهنجاري پس از خريد
 موجود در زمینه ناهمسانی را يکپارچه مبانی نظریحجم عظیمی از ، «9ناهماهنگی شناختی

 (.Festinger, 1957) بار مفهوم ناهمسانی را در سطح نظری ارائه داد نخستینو برای  كرد
و شروع برای فستینگر، مشاهده اين وضعیت در زندگی روزمره افراد بود. اغلب ما نقطه مهم 

بلکه بیشتر  ؛ايمهای خود عمل نکردهايم كه سازگار با نگرشدر وضعیتی قرار گرفته
ايم. فستینگر معتقد است تعارض هماهنگ با الزامات نقش خود يا زمینه اجتماعی عمل كرده

 ،دهد. دو عنصر شناختی، اساس تغییر نگرش را شکل میدو عنصر شناختی در فرد بین
ید يکی موجب نفی ديگری شود. اين حالت زمانی أيكنند كه تیزمانی ناهماهنگی پیدا م

آيد كه فرد باورهای متضاد يا حتی نگرش و رفتار مخالف هم داشته پیش می
-مصرفناهمسانی شناختی ممکن است زمانی رخ دهد كه يك  (Graham, 2007)باشد

نشده( )خريداری های موجودبا گزينه كرده استكننده پس از خريد، آنچه را خريداری 
ناهمسانی شناختی پس از خريد، موضوعی جدی و  .(Powers & jack, 2013كند )مقايسه 

-می ثیرأكنندگان تبر رفتار پس از خريد مصرف طور مستقیمبهكه  استبرای بازارايابان  مهم

عد بُ .4: اندصورت زير تعريف شدهابعاد ناهنجاری پس از خريد به .(Bolia, 2016گذارد )

                                                 
1. Post- Purchase dissonance. 

Festinger. Leon  .2 
3. Cognitive dissonance theory. 
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تشخیص فرد پس از خريد  خريد عقلائی: .5 ؛ناراحتی روانی فرد پس از تصمیم خريد عاطفی:
محصول مبنی بر اينکه ممکن است به محصول نیاز نداشته باشد يا ممکن است انتخاب 

ی بر از انجام معامله: تشخیص فرد پس از خريد مبننگرانی ناشی  .9 ؛درستی نکرده باشد
 ,Sweeney, et al) ثیر فروشنده قرار گرفته استأ، تحت تاينکه بر خلاف باورهای خودش

-ثیر بسزايی بر تصمیمأاما ت ؛شناسی استشناختی مفهومی روان بنابراين ناهمسانی؛ (2000

گذارد. در عصر ثیر میأها تهای آتی آنكنندگان دارد و حتی بر خريدهای خريد مصرف
شدن های انتخاب مواجه است، مواجهكننده با مجموعه عظیمی از گزينهبازاريابی كه مصرف

كنندگان در اين شرايط راهکارهای مختلفی ناپذير است. مصرفشناختی اجتناببا ناهمسانی
انی اطلاعات جو و بازخووگیرند. تغییر باور، جسترا برای كاهش ناهمسانی در پیش می

كردن از اطلاعات ناهمسان، تحريف ادراكی و تغییر رفتارها، برخی از اين سازگار، دوری
 .((Kuan,2007 راهکارهای رايج برای كاهش ناهمسانی هستند

 

مديريت ارتباط با مشتری برای افراد مختلف معانی متفاوتی  .مديريت ارتباط با مشتري
بیشتر افراد از  ال است.سؤموردنیز  ف سی.آر.امنوشت سه حری خلاصهاحتی معن ؛دارد

ای هم از آن برای اشاره به بازاريابی مشتری و عده سی.آر.ام برای اشاره به مديريت ارتباط با
كنند. گروه ديگری با اين باور كه تمام مشتريان، ارتباط با يك ارتباط با مشتری استفاده می

دهند تا اصطلاح و ترجیح می كردهرا حذف  «باطارت»خواهند، كلمه كننده را نمیمینأت
روابط را انتخاب  اصطلاح بازاريابی نیز برخی اينوجودكار گیرند. بامشتری را بهمديريت 

 بركار است كه وطور قطع يك فرآيند كسببه ،كنند، سی.آر.ام هر چه كه نامیده شودمی
-استفاده قرار میسال است كه مورد مشتريان متمركز شده است. اصطلاح سی.آر.ام تنها چند

آن را قبول دارند، اين است كه  های فناوری اطلاعاتای كه برخی از شركتگیرد. نظريه
رود تا عملکردهای بازاريابی، كار میافزاری بهاصطلاح سی.آر.ام برای شرح كاربردهای نرم

سی.آر.ام در حال حاضر  افزارچه بازار نرمكار را ماشینی كند. اگروفروش و خدمات كسب
يعنی زمانی كه تام ؛ گرددمیباز 4119، اما شروع عرضه آن به سال است بسیار اشباع شده

واژه سی.آر.ام كه  (Buttle & Turnbull, 2018)سیس كرد أشركت خود را ت 4سیبل
يا مديريت ارتباط با مشتری  Customer Relationship Managementاختصار كلمه 

حقیقت سی.آر.ام يك نظام ست، دارد. درا هافراتر از كلماتی كه برگرفته از آن مفهومی ،است
محوری و پوشش نیازهای مشتريان و سازمان است كه در راهبردی با هدف مشتری

فروش( در قالب سیستمی يکپارچه با از)پس گانه بازاريابی، فروش و خدماتهای سهبخش

                                                 
1. Tom Siebel. 
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استخراج و  ،)نگهداری( )كسب(، پالايش، حفظ آوری، اقدام به جمعهای غنی ارتباطیقالب
دلیل تاريخچه نسبتاً كوتاه به ؛(Nazemi & Gorgi, 2015)كندمیانتشار اطلاعات و سوابق 

نظر وجود دارد. دلیل برخی از سی.آر.ام هنوز در خصوص معنای آن بحث و اختلاف
 ؛گیرداستفاده قرار میين است كه اين اصطلاح به چند روش مختلف مورداها  سردرگمی

مطالعه قرار مورد 9و تحلیلی 5، عملیاتی4استراتژيکیتوان سی.آر.ام را در سه سطح رو میايناز
مشابه، پیرامون  هایژوهش و موضوعشده در ارتباط با پیشینه تجربی پمطالعات انجام  .داد

ذكر  ،4به شرح جدول  ،اريابی و مديريت ارتباط با مشتریمسائل ناهمسانی شناختی در باز
 .شده است

 
 خلاصه پیشینه پژوهش .4جدول 

 هايافته مطالعهمورد سال  پژوهشگر

Tizang & 

Yuan  
5641 

انواع پشیمانی: بیزاری و شـکايت 
ـــیمانی  ـــارچوب پش ـــك چ در ي

 عدی پس از خريدبُچند

پشیمانی پـس از  ارائه يك چارچوب چهار بعدی
شکايت و  با ابعادروابط مشخص نمودن خريد و 

 ريسكفع ر

Bolia, et 

al 
5640 

ناهمسانی شـناختی: مـروری بـر 
 دلايل و كاربردهای بازاريابی

ناهمسـانی شـناختی  نظريـهچگونه بازاريابان از 
 .كنندبرای بیان رفتار مصرف كننده استفاده می

Clark & 

Das 
5641 

ــر  ــتفاده از عناص ــی اس -Eبررس

CRM  ســايت و طراحــی وب
ابـزاری بـرای  عنـوانهاثربخش ب

 كاهش ناهنجاری پس از خريد 

سـايت اثـربخش و طراحی وب E-CRMعناصر 
كـاهش ناهنجـاری پـس از  درعنوان ابـزاری به

 كننده اثر دارد.خريد مصرف

Panda 5641 
ـــد  رفتاراعتراضـــی پـــس از خري

 كنندهمصرف

شکايت مشتريان ناراضی فرصتی برای يادگیری 
وكـار را العمل صحیح در كسـبمسائل و عکس

وكارهايی كه ريشه شکايت كسبكند. فراهم می
-تواننـد اسـتراتژیمی ،كنندمشتری را درك می

 ثری را توسعه دهند.ؤهای حل شکايات م

Powers & 

Jack 
5649 

عودت  برثیر ناهمسانی شناختی أت
 فروشیمحصول خرده

طـور ناهمسانی عاطفی و ناهمسانی محصول به
 .هستندرتباط مستقیم با عودت محصول در ا

Das 5645 
پژوهش تجربی ازكاربران خدمات 

 اينترنتی

ــه  ــنهادی الگوارائ ــن  PREMASAپیش ــه اي ك
دهد كـه از طريـق يك نقشه راه را ارائه میالگو

 را انجام داد. CRMتوان سه وظیفه آن می

Das, et al 5645 
ـــه ـــهبهین ـــازی برنام ـــای س ه
ــه ــد وتجزي ــای فرآين ــل پوي تحلی

 ا مشتریمديريت ارتباط ب

نیازمنــد ملاحظــات   PREMASAالگــو اجــرای
-تجربی زيادی، از جمله ايجاد يك برنامـه نـرم

كـه بتوانـد پارامترهـای اسـت افزاری كـاربردی 

                                                 
1. Strategecal. 

2. Operational. 
3. Analytical. 
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 هايافته مطالعهمورد سال  پژوهشگر

گیـری، رديـابی، اندازه راCRM كلیدی مرتبط با
 .كندذخیره و بازيابی 

Sweeney, 

et al 
5669 

كــارگیری مقیــاس توســعه هبــ
 رانای از ســوئینی و همکــايافتــه

 برای دو گروه از مشتريان مختلف

حداقل در بـازار كالاهـای مصـرفی سـه بخـش 
 ؛ناهمسـانی بالـا :ناهمسانی شناختی وجـود دارد

 .ناهمسانی كم و نگرانی در مورد نیاز خريد

Cho, et al 5664 

آمیـز دلايل و پیامد رفتار شـکايت
مشــــتريان آنلــــاين بــــرای 

مـديريت ارتبـاط بـا  كردناجرايی
 مشتری

لل شـکايات مشـتريان، تضـاد بـین انتظـارات ع
يیـد در أتمشتريان در مرحله قبل از خريد و عدم

 مرحله پس از خريد است.

Sweeney, 

et al 
تیسنجش سطح ناهمسانی شناخ 5666  

عـد مورد شامل سه بُ 55نسخه نهايی مقیاس با 
مـورد( و  1) آگاهی از خريـد مورد(، 40عاطفی )

 شد.ارائه  مورد( 9) املهنگرانی ناشی از انجام مع

Hunt 4146 
ناهمسانی شـناختی  نظريهمزيت 

 نظر بازاريابی از

 نتـايجی مشـتريان،  بهی قدردانی هانامهارسال 
)كـاهش د بینـی شـده بـورا كه در نظريه پـیش

ناهنجــاری، بهبــود نگــرش مطلــوب و افــزايش 
 هـایتمـاسلـی ودادند  نشان را احتمال خريد (

 ند.ايجاد كردتلفنی نتايج متضادی 

 
با رويکرد  اندكیهای پژوهش شد كهكلی با بررسی پیشینه پژوهش مشخص طوربه     

ناهنجاری پس از خريد در حوزه مديريت ارتباط با مشتری صورت گرفته است و همچنین 
 مديريت ارتباط با مشتری با رويکرد كاهش ناهنجاری پس از خريد ارائه نشده است.الگو
 

 پژوهش شناسیروش .3

به دنبال فهم و كشف مسائل جديد در حوزه مديريت  حاضر با توجه به اينکه پژوهش     
پردازی، مدلی شود؛ زيرا با نظريهمی محسوب بنیادی هایپژوهش و، از لحاظ هدف جزاست

ثر بر كاهش ناهنجاری پس از خريد برای مديران حوزه ؤبرای شناسايی و فهم عوامل م
كیفی قرار  هایپژوهشدهد. اين پژوهش در دسته مشتری ارائه میمديريت ارتباط با 

روش  .هستندو مديران حوزه سی.آر.ام  كارشناسانگیرد. جامعه آماری پژوهش می
. با توجه به استگیری قضاوتی هدفمند و از نوع نظری گیری در اين پژوهش، نمونهنمونه

بر اساس امتیازدهی تخاب شدند و شوندگان با دقت و ريزبینی اناهمیت موضوع، مصاحبه
و میانگین  600افرادی كه امتیاز بالای میانگین )كل امتیاز  .صورت گرفت ،5جدول 
 انجام مصاحبه انتخاب شدند.  برای( را داشتند، 966 امتیازات
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 شوندگان شناختی و امتیازدهی به مصاحبههای جمعیت. ويژگی5 جدول
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 140 466 06 06 466 466 40 16 مذكر مسئول

 140 466 50 466 466 466 06 17 مذكر رئیس

 106 466 40 50 40 40 466 15 مذكر رئیس

 106 466 50 06 466 466 40 10 مذكر كارشناس

 150 466 50 06 466 40 40 97 مذكر مسئول

 166 466 6 06 466 466 06 15 مونث مسئول

 166 466 50 06 40 40 40 11 مذكر رئیس

 940 466 6 50 466 466 06 17 مذكر رئیس

 940 466 6 06 40 466 06 97 مذكر كارشناس

79 مونث مسئول  40 06 06 50 06 466 906 

 906 466 6 06 466 06 06 16 مذكر مسئول

 950 466 6 50 06 466 06 10 مذكر كارشناس

   
اطمینان  برایولی  حاصل شد؛اشباع نظری ه، مصاحب 1در اين پژوهش بعد از انجام      

 هایروش ترينرايج از يکی ادامه يافت. مصاحبه 45ها تا مصاحبه بیشتر گردآوری داده

 برای را امکان اين باز هایبا سؤال مصاحبه است.بنیاد نظريه داده در هاداده آوریجمع

 كاملاً بررسیمورد پديده مورد در را خود هایتجربه كه آوردمی وجودبه كنندگانشركت

طولانی  يا كوتاه و غیررسمی يا رسمی گروهی، يا فردی است ممکن مصاحبه دهند. توضیح
يا  ساختاريافته تواندمی رسمی مصاحبه همچنین ؛گیرد صورت جلسه چندين در و باشد
استفاده در اين مورد روش  (Mirzaee, 2016)باشد  ساختار ساختاريافته يا بدوننیمه

-. اين پژوهش با استفاده از طرح دادهاستبنیاد های كیفی، نظريه دادهروش میانپژوهش از 

سیستماتیك نظريه  پژوهشاجرا شد. طرح  ،(4117) 4وربینبنیاد سیستماتیك اشتراوس و ك
و  9محوری، كدگذاری5بازها از طريق كدگذاریبنیاد بر استفاده از مراحل تحلیل دادهداده

                                                 
 .& Corbin Strauss .1 

2. Open coding  .  

3. Axial coding. 
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كید دارد و به عرضه پارادايم منطقی يا تصوير تجسمی از نظريه در حال أت 4گزينشیكدگذاری
 .(Bazargan, 2015)پردازد تکوين می

كنندگانی كه جزو اشخاص ای و مشاركتن پژوهش اطلاعات از منابع مختلف كتابخانهدر اي
 شد.آوری ، جمعبودندمطلع، متخصص و باسابقه در حوزه سی.آر.ام در صنعت خودروسازی 

زمان انجام صورت همبنیاد بهها كه در يك پژوهش دادهآوری دادهطی فرايند تحلیل و جمع
دهی يید صحت كدگذاری و شکلأمطالعه نیز برای تدر حوزه موردنخبگان  هایشود، نظرمی

ای و درونی بخش كیفی اين پژوهش است. اعتبار سازه دهندهنشانطبقات اخذ شد. اين امر 
ها از منظر بودن يافتهيعنی دقیق ،نخست پژوهش هبرای حصول اطمینان از روايی مرحل

 اقدامات زير انجام شد ،پژوهش كنندگان يا خوانندگان گزارشپژوهشگر، مشاركت
(Creswell & Miller, 2000). 
تطبیق توسط اعضا: مشاركت كنندگان، پارادايم كدگذاری محوری را بازبینی و نظر خود را  .4

 .در كدگذاری محوری اعمال شد هاآنهای در ارتباط با آن ابراز كردند؛ ديدگاه
نظر ها و اظهاريت بازاريابی به بررسی يافتهنفر ازدانشجويان دكتری مدير 9 :بررسی همکار .5

 ؛كدگذاری محوری پرداختند هدربار
ها تفسیر داده وكنندگان در تحلیلزمان از مشاركتطور همبه: بودن پژوهشمشاركتی. 9

 .كمك گرفته شد

كیفی با پايايی در  هایپژوهشمعتقدند كه قابلیت وابستگی در  ،(4170لینکلن و گوبا )     
های را يکی از مقیاس پژوهشارزيابی دقیق همچنین ها آن ی مطابقت دارد.كم هایژوهشپ

 پژوهشبررسی فرايند  منظوربهتواند افزايش قابلیت وابستگی دانسته اند. اين امر می مهم در
شده و نتايج حاصل از های انجامكار رود. در اين پژوهش مصاحبههبرای ايجاد پايداری ب

 تأيید شدراهنما و مشاور  استاداننخبگان دانشگاهی و  توسطبندی مفاهیم بقهكدگذاری و ط
 يیدی بر پايايی بخش كیفی پژوهش است.أكه ت

 
 هاي پژوهش ها و يافته.تحلیل داده4

پردازند. در انجام گیری مینظری به نمونهطور ها بهپژوهشگران نظريه برخاسته از داده     
ها و تحلیل كنند كه مستلزم همزمانی و انتخاب متوالی دادهفاده میای استاين عمل از شیوه

فرايندی  در رويکرد داده بنیاد،  هاحلیل دادهاز اينرو ت .(Bazargan, 2015)باشدها میآن
نه  دهد؛قرار میتحلیل موردبلافاصله  شده راگردآوریهای است كه در آن پژوهشگر، داده

-ها گردآوری شود و بر مبنای تحلیل آنصبر كند تا تمام دادهی های كم  اينکه مانند پژوهش

                                                 
4. Selective coding. 
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آوری ، مراحل جمعپژوهشدر اين  های ديگری گردآوری كندكه چه داده تصمیم بگیردها 
و تحلیل اولیه  بودطور كامل به يکديگر وابسته به هاآنتحلیل وو همچنین تجزيه هاداده
از  پژوهش اين در (5640منبع،  )همانار گرفت.های آتی قرآوری دادهها، مبنای جمعداده

 بر علاوه ها،مصاحبه از حاصل ثبت اطلاعات منظوربه پژوهشگر .شد استفاده عمیق مصاحبه

 از استفاده با مصاحبه ضبط به شوندهمصاحبه فرد از اجازه كسب با مطالب، رئوس يادداشت

انجام  تیب اولويت امتیاز، برایتربه كنندگانشركت با .كرد اقدام صدا ضبط ويژه دستگاه
 و زمان در بودند، مصاحبه در شركت به مايل افرادی كهبا  و شد گرفته تماس مصاحبه
دقیقه به طول  06تا  16هر مصاحبه بین  .ها مصاحبه صورت گرفتنظر آنمورد مکان

 .انجام مراحل بعدی آماده شدند برایو  شدهدقت ترانويسی ها بهسپس مصاحبه ؛انجامید
 

كدگذاری  شود.گذاری باز آغاز می، فرايند كدپس از انجام نخستین مصاحبهگذاري باز. کد
زيرا از خود كلمات افراد  ؛خوانندنیز می 4باز را كدگذاری بنیادی/ مبنايی/ گوهری

ست. در ا هاتحلیل و شکستن اولیه دادهوتجزيه مرحله نخست،شود. شده استفاده میمصاحبه
شوند. پژوهشگر با ترين واحد خود شکسته میها به كوچكذاری دادهاين نوع كدگ

و فرآيندهای آن  كندمیها را بازنگری خط دادهبهكارگیری يك سیستم باز كدگذاری، خطهب
دهای ممکن را كوشد تا حداكثر كُدهد. پژوهشگر مید میرا تشخیص داده و به هر جمله كُ

 نخستین .بررسی كرده است طور كاملبه ت راتشخیص دهد تا مطمئن شود كه اطلاعا
های مشتريان مديريت ارتباط با مشتری مصاحبه عمیق با رئیس اداره رسیدگی به درخواست

شونده دكتری و سابقه مرتبط سطح تحصیلات مصاحبه صورت گرفت كهخودرو شركت ايران
، فرآيند كدگذاری باز هيادشدسال بود. پس از پايان مصاحبه با فرد  4در حوزه سی.آر.ام  وی

د باز كُ  01جمله و  11، نخست از مجموع مطالب اين مصاحبه آغاز شد. بر اساس مصاحبه
 هامابقی جدول. ارائه شده است ،9شده در جدول دهای استخراجبرخی از كُ شد كهاستخراج 

احبه، شود. با انجام هر مصشده در اين قسمت آورده نمیهای انجاممربوط به ساير مصاحبه
شد. با ید و تقويت میأيگرفت و مفاهیم قبلی نیز تدهای باز و مفاهیم جديدی شکل میكُ

 دها و مفاهیم بیشتر شد.ها، تکرار كُافزايش تعداد مصاحبه
 

 

 

 

                                                 
1. Coding Substantive. 
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 شده از مصاحبه نخستدهای باز استخراج. نمونه ك9ُجدول 

 د بازکُ متن مصاحبه

كه  اس نیاز مشتری تولید داشته باشیدخواسته مشتری يعنی اينکه شما براس
 مین بشود، ذهن آرام بگیرد.أخواسته ت ،ین بشودأماون نیاز ت

 مشتری تولید بر اساس خواسته

عصـر  .توانـد بـه بازاريـابی كمـك كنـدديتاها خیلی میبحث بیگ خصوصاً
ارتباط بـا مشـتری يکـی از اون موضـاعاتی  .ديتاهاستبازاريابی بحث بیگ

يعنی هر سازمانی برای  ؛به هدفت برسی ترتونی سريعها میادهاست كه با د
 پیش بگیرد و موفق بشود ...ها رو درتواند اين راهمی اينکه به هدفش برسد،

 ديتاها به بازاريابیكمك بیگ

 .ستا ديتاهاعصر بیگ

رسیدن به اهداف ارتباط با مشتری از 
 هاطريق داده

 .ایهای توسعهسمت برنامهه يعنی ما نرفتیم ب ؛نگاه ما همش نگاه شکايتیه
های سوی برنامهحركت بهعدم

 ای سی.آر.امتوسعه

معـروف تـا بتوانـد قـولتواند باشگاه مشتريان خیلی خوب باشـد كـه بـهمی
 جوابگوی مشتريان باشد.

 باشگاه مشتريان

، شتری در قبل خريد اسـتسفانه اون فرهنگ مأيك موضوع ديگه اينکه مت
 هنگ خريد كامل نیست.فر

 نبودن فرهنگ خريد مشتریكامل

 

ها بر اساس الگو و روندی كه در بین كدگذاری محوری داده در مرحلهکدگذاري محوري. 
ها اين مرحله راهی برای ارتباط منطقی بین طبقه شوند.میبندی طبقه ،شودها آشکار میداده
صورت يك شبکه در ارتباط با هم ها بهحله مقولهديگر در اين مرعبارتبه ؛ها استطبقهو زير

بندی محوری نیز نیازمند استفاده از روش دهای مشترك و مقولهگیرند. يافتن كُقرار می
های مقايسه ثابت است. هدف اين مرحله از كدبندی، بازگرداندن نظم و انسجام به داده

های جديد ها به شیوهاز دادهبندی، تركیب و سازماندهی میزان زيادی شده، دستهكدبندی
های مرتبط با علل كاهش ناهنجاری پس از دها، مفاهیم و مقولهكُ( 5649)خاكی،  است

 داده شده است. نشان ،1خريد در جدول 
 

 علل  .1جدول 

 مقوله اولیه مقوله اصلی 

 تعهد سازمان 

 موقع محصولتعهد نسبت به تحويل به

 فروش محصولزاتعهد نسبت به ارائه خدمات پس

 تعهد نسبت به قرارداد

 های محصولتعهد نسبت به ارائه ويژگی

 شفافیت 

 رسانی درست در خصوص محصولاطلاع

 سی.آر.امرسانی درست در خصوص خدمات اطلاع

 بودن با مشتریصادق
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 فروشازرسانی درست در خصوص خدمات پساطلاع

 آفرينیارزش 

 از قیمت محصولانتظار ارزش مورد

 انتظار مشتری از برند شركتارزش مورد

 انتظار مشتری از عملکرد محصولارزش مورد

 انتظار مشتری از خدماتارزش مورد

 های ارتباطی كاركنانمهارت 

 مهارت ارتباط با مشتری

 مهارت شنود

 بازخورد

 مهارت كلامی

 شناسیروان

    
شوند. در اين پژوهش تعهد، ايجاد و توسعه پديده يا مقوله محوری میی باعث رايط عل ش 

عنوان علل كاهش ناهنجاری پس از های ارتباطی كاركنان بهآفرينی و مهارتشفافیت، ارزش
 اند.خريد مشخص شده

 پديده محوری .0 جدول

 

 مقوله اولیه مقوله اصلی 

 كاهش ناهنجاری پس از خريد 
 عد عقلائیبُ

 عاطفیعد بُ

 
ای است كه اساس فرآيند است. در اين پديده محوری، يك صورت ذهنی از پديده     

عنوان پديده محوری عد عقلائی و عاطفی بهپژوهش كاهش ناهنجاری پس از خريد با دو بُ
 مطرح شده است. 

  گرعوامل مداخله .0جدول 

 مقوله اولیه مقوله اصلی

 فرهنگ مشتری
 طلبیمنفعت

 یفردگراي

 های اقتصادی شركتتحريم تحريم

محیط اقتصادی حاكم بر 
 كشور

 سازیخصوصی

 اقتصاد دولتی

 بازار انحصاری
 در صنعت خودروسازیبازار انحصاری 

 بازیدلال

های دولت در صنعت سیاست
 خودروسازی

 های دولتیحمايت سازمان

 های دولتسیاست

 دولت هایتصمیم
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 پذيرش اجتماعی خريد
 ذيرش دوستانپ

 گیری خريدثیر خانواده در تصمیمأت

 های اجتماعیشبکه فضای مجازی

 رقبا

 رقبای داخلی

 رقبای خارجی

 تبلیغات منفی رقبا

 شناختیهای روانويژگی

 شناختیهای روانويژگی

 شرايط مالی مشتری

 نگرانی ذهنی خدمات پس از فروش

 شدهحذفهای ويژگینگرانی ذهنی از دريافت پول 

 نگرانی ذهنی فنی از عملکرد محصول

     
دهند. شرايط ای از متغیرهای میانجی و واسطه را تشکیل میگر، مجموعهشرايط مداخله 

د. فرهنگ سازعوامل را تسهیل يا محدود می كه مداخله ساير استگر شرايطی مداخله
های دولت در حصاری، سیاستمشتری، تحريم، محیط اقتصادی حاكم بر كشور، بازار ان

شناختی های رواناجتماعی خريد، فضای مجازی، رقبا و ويژگی صنعت خودروسازی، پذيرش
 اند.گر مشخص شدهعنوان عوامل مداخلهبه

 
 ای. شرايط زمینه4جدول 

 مقوله اولیه مقوله اصلی

 فرآيند سازمانی
 های مرتبط(فرآيند افقی )ارتباط بین بخش

 سازی()يکپارچه فرآيند افقی

 ساختار سازمانی

 های مرتبطتقسیم وظايف بین بخش

 چابکی سازمانی

 تمركز

 سی.آر.اماختیارات 

 سی.آر.امقدرت 

 فرهنگ سازمانی
 های مشترك كاركنانارزش

 مداری كاركنانفرهنگ مشتری

 افراد

 ايجاد انگیزه در كاركنان

 رضايت كاركنان

 تخصص كاركنان

 ش كاركنانآموز

 تعهد كاركنان به شركت

 پذيری كاركنانمسئولیت

 جذب كاركنان
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 حفظ كاركنان

 توسعه كاركنان

 ترك خدمت كاركنان

 های گروه به مشتریتعهد كاركنان شركت

 حمايت مديران ارشد

 تخصص مديران

 هاسازی دادهيکپارچه

 سازیخدمات يکپارچه

 سازیهاب يکپارچه

 سعه پايگاه داده مشتریتو

 استراتژی سازمان

 های پیمانکاری(سپاری )شركتبرون

 مداری(های كلان شركت )همسويی با مشتریاستراتژی

 تولید محوری

فرآيند سازمانی،  .شودزمینه گفته می ،گذارندثیر میأبه شرايط خاصی كه بر راهبردها ت     
عنوان ها و استراتژی سازمان بهسازی دادهد، يکپارچهساختار سازمانی، فرهنگ سازمانی، افرا

 اند.ای مشخص شدهشرايط زمینه
 

 . راهبرد7جدول 

 مقوله اولیه مقوله اصلی

 مندبازاريابی رابطه

 تعالی خدمات

 ارتباطات دوسويه

 باشگاه مشتريان

 نوازی )امداد بالینی(مشتری

 مشتری كردنمشعوف

 مديريت دانش مشتری
 نش برای مشتریدا

 دانش از طرف مشتری

 مديريت چرخه عمر مشتری

 مشتری واحد

 حفظ مشتری

 توسعه مشتری

 مديريت شبکه ارزش

 قیمت قطعات

 سازانرضايت قطعه

 هارضايت نمايندگی

 سازاننظارت بر قطعه

 نظارت بر نمايندگی

 كیفیت قطعات

 مین قطعاتأت

 سرعت خدمات

 اتكیفیت خدم
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 تجربه مشتری مديريت تجربه مشتری

 
داری هستند كه در پاسخ به مقوله ها و تعاملات هدفواقعیترفتارها،  نمايانگرراهبردها      

شوند. در اين پژوهش مديريت ارتباط با گر اتخاذ میثیر شرايط مداخلهأمحوری و تحت ت
ری، مديريت چرخه عمر مند، مديريت دانش مشتمشتری جامع شامل بازاريابی رابطه

  عنوان راهبرد مشخص شده است.مشتری، مديريت شبکه ارزش و مديريت تجربه مشتری به

 
 پیامد .1جدول 

 مقوله اولیه مقوله اصلی

 بهبود ارتباط با مشتری

 تکرار خريد

 اعتماد

 رضايت از خريد

 وفاداری مشتری

ایتبلیغات توصیه  

 
 ؛آيندوجود میايج و پیامدهايی هستند كه در اثر اتخاذ راهبردها بهنت دهندهنشان پیامدها     
رو بهبود ارتباط با مشتری شامل تکرار خريد، اعتماد، رضايت، وفاداری و تبلیغات ايناز

 .شده استای مشخص توصیه
 

پارادايمی گرانددی الگوهای كلی در قالب يك در اين مرحله، مقوله کدگذاري گزينشی.
شده به توصیف ترسیمالگوشوند. درواقع ای به يکديگر ارتباط داده میقوله هستهپیرامون م

. شودنامیده می «هاتركیب مقوله»پردازد. اين فرآيند و تحلیل و تبیین آن می صوری مقوله
های كلی پیرامون يك مقوله هسته و سازی و اتصال مقولهها به فرآيند مرتبطتركیب مقوله

 & Strauss) شودهای نظری گرفته شده از آن گفته میسازه پالايش و آراستن

Corbin,1998). 
 

ها و همچنین شده از مصاحبههای استخراجبا توجه به مقوله .پژوهشالگوي نظري 
ید نهايی خبرگان أيشده پس از تها و روابط تعییندها، مقولهشدن وضعیت نهايی كُمشخص

  ه شده است.ارائ ،4 صورت شکلبه پژوهشنظری الگو
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 (4117) بر اساس نظريه اشتراوس و كوربین با رويکرد ناهنجاری پس از خريد سی.آر.امپارادايمی الگو. 4شکل 

 

 :استصورت زير به نیز نظريه حاصل از پژوهش
های ارتباطی كاركنان، تعهد، شفافیت و خلق ارزش برای مشتريان به كاهش مهارت
همچنین در  ؛شودمیمنجر كنندگان های پس از خريد مصرفذهنی و ناهنجاری هایتعارض

های پس از خريد، استفاده از راهبرد مديريت ارتباط با مشتری راستای كاهش ناهنجاری
رو ايناز شود؛میمنجر جامع در سازمان، به ارتقا و بهبود ارتباط بین سازمان و مشتريان 

 ،5خريد مطابق با شکل  پس ازط با مشتری با رويکرد ناهنجاری نهايی مديريت ارتباالگو
 ارائه شده است.

 
 
 
 

 علل :
*مهارتهای 
 كنانارتباطی كار
 *شفافیت 

 *تعهد

 *ارزش آفرينی 

 پديده ي محوري:
*كاهش ناهنجاری پس 

 از خريد 
  واقعی نیاز-

 انتخاب-
  درست

  مثبت نگرش-

 استرس-

 

 : زمینه اي

 *فرهنگ سازمانی             *ساختار سازمانی   
        *بودجه سازمان                 *فرايند سازمانی    
 ه ها        *استراتژی*يکپارچه سازی داد

 *افراد 
 
 

 
 
 

 مداخله گر: 
  * سیاست های دولت در صنعت خودروسازی    *فرهنگ مشتری 

 *بازار انحصاری        *ويژگی های روانشناختی مشتری
 *پذيرش اجتماعی     *محیط اقتصادی حاكم بر كشور

 *فضای مجازی        *رقبا   
 *تحريم ها   

        
 

 
 
 

 د:راهبر
*مديريت ارتباط با 

 مشتری جامع
 بازاريابی رابطه مند-
 مديريت دانش مشتری-

 ارزش شبکه مديريت-

 مديريت تجربه مشتری -

مديريت چرخه عمر -
 مشتری

 
 

 پیامد: 
 *بهبود ارتباط با مشتری

 رضايت از خريد -
 وفاداری مشتری -
 اعتماد به سازمان -

تبلیغات دهان به دهان  -
 مثبت 

 خريدتکرار  -
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 نهايی مديريت ارتباط با مشتری با رويکرد ناهنجاری پس از خريدالگو. 5شکل 

 

 گیري و پیشنهادها . نتیجه5

ی نظری جديد در حوزه مديريت ارتباط با مشترالگونتیجه اصلی اين پژوهش، ارائه يك      
سیستماتیك اشتراوس و  دبنیابا رويکرد ناهنجاری پس از خريد مبتنی بر رويکرد نظريه داده

های ارتباطی كاركنان، شفافیت، شده، عوامل مهارتارائهالگو. بر اساس است( 4117) كوربین
 ؛عنوان علل كاهش ناهنجاری پس از خريد شناسايی و معرفی شدندآفرينی بهتعهد و ارزش

های تواند با تمركز بر هر يك از اين عوامل، ناهنجاریست كه سازمان میا معنااين بدان 
شده در اين مدل، . راهبرد اصلی مطرحكندو يا حذف  دهدآمده در مشتريان را كاهش وجودهب

 ای از مفاهیم متفاوتكه با ديگاهی جامع به مجموعه استمديريت ارتباط با مشتری جامع 
مديرت تجربه مشتری، مديريت چرخه عمر مند، مديريت شبکه ارزش، شامل بازاريابی رابطه

نگری برای دار و جامعادارد كه به يك ارتباط معناشاره مديريت دانش مشتری  و مشتری
كارگیری اين راهبرد، بهبود ارتباط با هنهايت پیامد حاصل از بشود كه درمیمنجر مشتريان 
تر مانند كلی است كه مفاهیم جزئی یمفهوم، ا مشتريانمفهوم بهبود ارتباط ب ،استمشتريان 

تکرار خريد، رضايت از خريد، وفاداری مشتری، اعتماد به سازمان و تبلیغات كلامی مثبت را 
عوامل بر كاهش ناهنجاری پس از خريد و راهبرد  از دو دستهالگوشود. با توجه به شامل می
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ای و عوامل ند از: شرايط زمینهاعبارتكه  ندهست ثیرگذارأمديريت ارتباط با مشتری جامع ت
بیشترين  نشان دادند كه ،(5647) 4اند. سوتا و همکارانمشخص شدهالگوگر كه در مداخله

و كمتر  است «وفاداری»گرفته در حوزه مديريت ارتباط با مشتری مربوط به مطالعات صورت
مشتری و ناهنجاری پس از توجه شده است. مديريت ارتباط با  «كنندهرفتار مصرف»به 

بسیاری  هایپژوهشطور جداگانه، خريد دو مفهوم بسیار مهم هستند كه پیرامون هر يك به
در خصوص رابطه اين دو مفهوم با يکديگر، مطالعات كمتری صورت  ؛ ولیانجام شده است

 كاهش ناهنجاری ، درباره(5661) 5مانند كلارك و داس پژوهشگرانگرفته است. گروهی از 
 كردند.ها بر روی طراحی وب سايت تمركز آن اند.كردهمطالعه  E-CRMپس از خريد و 

بر سنجش ناهنجاری پس از الگواين  كرد كهرا معرفی  PREMASA الگو ،(5645) 9داس
ها در اين اما علل و راهبرد كاهش ناهنجاری ؛ای تمركز داردصورت دورهخريد به

نیز ناهمسانی محصول، ناهمسانی عاطفی و  ،(5649) 1مشخص نشده است. پاورز و جكالگو
های رو پژوهش حاضر در مقايسه با پژوهشاينازرا موردمطالعه قرار دادند؛ عودت محصول 

نظری، علاوه بر شناسايی عوامل كاهش ناهنجاری پس از الگوپیشین، توانست با ارائه يك 
 . كندخريد، اين عوامل را در حوزه سی.آر.ام مطرح 

بخش سی.آر.ام میزان ناهنجاری پس از خريد  شود كهمیپیشنهاد پژوهش جه به نتايج با تو
با ايجاد يك بخش روابط همچنین  ؛ای مورد سنجش و ارزيابی قرار دهدصورت دورهرا به

های سی.آر.ام به مشتريان، عمومی مستقل از شركت اصلی ضمن معرفی خدمات و فعالیت
توجه به  نمايد. با كندشفاف  صورت كاملاًزمان مناسب و بهاطلاعات مربوط به آنان را در 

ها بر كاهش ناهنجاری پس از خريد و همچنین راهبرد مديريت سازی دادهنقش يکپارچه
با ايجاد يك هاب داده مركزی در شركت اصلی،  شودمیارتباط با مشتری جامع پیشنهاد 

 قرار گیرد. هاآنیاز هر بخش در اختیار ها در اين هاب ذخیره شود و متناسب با نتمامی داده
 .شودمنجر بخش برای مشتريان خلق رويدادها نیز می تواند به كسب يك تجربه لذت

توانند با برگزاری يك گردهمايی برای دارندگان خودرويی شركت های خودروسازی می
د باشگاه ايجا .كنندبخشی برای آنان خلق های خاص تجربه لذتخاص يا مشتريان با ويژگی

تواند از طريق افزايش های عمومی حفظ مشتری میعنوان يکی از استراتژیمشتريان به
 .شودمنجر ، به بهبود روابط با آنان شده مشتريان ضمن حفظ مشتريانارزش درك

 

                                                 
1.Sota et al. 

2.Clark & Das. 

3.Das. 

4.Powers & Jack. 
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مانند صنعت  ،تدوينی برای ساير صنايع خدماتیالگودر ابتدا لازم است قابلیت تعمیم 
ارزيابی قرار گیرد. ناهمسانی شناختی و مديريت روابط با مشتری در مورد ،بانکداری و بیمه

 بنابراين است؛اندازهای مختلفی و چشم هاها و صنايع مختلف دارای مفاهیم، موضوعفرهنگ
جامع و فراگیر در الگواندركاران بازاريابی بايد نسبت به استفاده از يك پژوهشگران و دست

-سازی چنین مفاهیمی بیشضرورت تعديل و بومی روازاين ؛المللی محتاط باشندسطوح بین

چند نتايج اين بررسی مؤيد تأثیر مثبت متغیرهای . دوم اينکه، هرشودمیپیش احساس از
ولی بايد  است،آفرينی بر كاهش ناهنجاری پس از خريد مشتريان سبك ارتباطی و ارزش

در مطالعات آتی  بايدبنابراين  ؛استچندبعُدی  هتوجه داشت كه عملکرد هر شركت يك ساز
های موجود در روابط میان مديريت روابط با مشتری و ساير ابعاد كاهش ناهنجاری پیچیدگی

 بررسی قرار گیرد.پس از خريد مورد
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