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الگویی برای عوامل تاثیر گذار و تاثیر پذیر در مدیریت ارتباط           
مطالعـه ای در آژانـس هـای         :با مشتری از طریق تلفن همراه     

 مسافرتی شهر اصفهان
 

 ∗آرش شاهین
 ∗∗احسان تیموری

 
 چکیده

مدیریت ارتباط بـا مـشتری از طریـق تلفـن           هدف از این مقاله شناسایی متغیرهای تاثیر گذار بر          
 به همین منظـور،   .  و متغیرهای خروجی آن وارائه مدلی بر اساس این متغیرهاست          )mCRM (ههمرا

تاثیر متغیرهای مستقل بر خروجی ها در آژانس های مسافرتی شهر اصفهان مورد سنجش قرارگرفته               
مـورد  ی ایج حاکی از آن است که فعالیت ها      نت. این کار با استفاده از پرسشنامه انجام شده است         .است

 انجام گیرد، بیشتر فعالیت هـای تبلیغـی و اطـلاع            تلفن همراه  از طریق    که باید  مدیران آژانس    نتظارا
 تاثیر حمایت مدیریت ارشد بر رضایت مشتری و بهبـود فرآینـدها در اولویـت                ،همچنین. رسانی است 

یـن سـاختار بـر       بر رضایت مشتری و تاثیر ا      تلفن همراه تاثیر ساختار   علاوه بر این،    . داردبالاتری قرار   
ضمن آنکه تفـاوت معنـا داری میـان اهـداف           . دارد معناداری   همبستگیبهبود فرآیندها نیز با یکدیگر      

 . وجود ندارد mCRM به کارگیریآژانس های دولتی و خصوصی از
آژانس های مسافرتی، رضایت مـشتری، بهبـود        ،  )CRM (مدیریت ارتباط با مشتری   :  کلیدی مفاهیم

 رآمدفرآیندها، افزایش د
 
 

                                                 
 ت دانشگاه اصفهانیگروه مدیردانشیار ∗
 مدیریت صنعتی کارشناس ارشد  ∗∗
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 مقدمه
  است در سالهای اخیر توسعه مدیریت ارتباط با مشتری مورد توجه قلمرو بازاریابی قرار گرفته             

به عنوان ابزاری ارزشمند برای یک سازمان به شـمار          ) CRM (1و مدیریت ارتباط با مشتری    
 CRM«  )2005( ، تسه و یـیم    به گفته سین  ). 2005،  رودریگز ـ راجاگوپال و سانچز   (می رود 

استراتژی یکپارچه و فرآیندی است که سازمان را قادر می سازد تـا بـه شناسـایی، انتخـاب و                    
حفظ مشتریان بپردازد و با ایجاد و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان،  به صورت سـودآور بـه                    

تلفـن  کانـال    با مـشتریان،      کانال های ارتباطی   در میان مهمترین   .»آن ها خدمت رسانی کند    
؛ 2004آرنجـرگ،    (اسـت  برای دستیابی به مشتری در همه مکانها و همه زمانها             موثر یابزار

 تلفــن همــراهمــدیریت ارتبــاط بــا مــشتری از طریــق « ).2007، ، رنگــا و رنگــونوالــسچی
)mCRM2(،     ارتباط یک طرفه یا تعاملی )  است که در ارتباط با فروش، بازاریابی و         )دو طرفه 

هدف آن ایجاد و    و   صورت می گیرد     تلفن همراه سانه  فعالیتهای خدمت به مشتری از طریق ر      
، ، سـالو، کارجـالوتو و لپـانیمی       سینیـسالو  (»حفظ ارتباط میان یک شرکت و مشتری آن است        

. رشد سریعی داشـته اسـت       در جهان   در سالهای اخیر استفاده از تلفن همراه         .)4 .ص ،2007
مان ها و مکان های مختلـف ، ایـن          استفاده آسان از آن و همچنین امکان استفاده از آن در ز           

 ، ارتباطات تعاملی دو طرفه با تلفن همراه. وسیله را ازسایر وسایل ارتباطی متمایز ساخته است
. )2007لـی و جـون،       (خصوصیاتی مشخص و با درجه شخصی بودن بالا ، برقـرار مـی کنـد              

 اضافی موبایـل    همچنین مشتریان رشد سریعی در توانایی خود برای استفاده از سرویس های           
فرصت خوبی برای شـرکت     . همچون سرویس های خبری، بازی ها و موسیقی نشان داده اند          

 و برنـد   به عنوان یک مسیر موثر برای توسعه نام          تلفن همراه ها فراهم شده است تا از شبکه        
 و والـسچی  (شرکت خود و ارائه خدمات کامل تر به مـشتری و تـامین کننـده اسـتفاده کننـد      

 یک وسیله شخصی است که می توانـد فرصـت بـی نظیـری را                تلفن همراه ). 2007،  دیگران
خصوصیاتی  برای شرکت ها به منظور ایجاد و حفظ ارتباطات دو طرفه با مشتری با مجموعه              

لـی و    (خصوصی شـده و موقعیـت یـابی فـراهم آورد           همچون، همه جایی، قابلیت دسترسی،    
برای مدیریت ارتباط با مشتریان      فرصت هایی را     گر چه  تلفن همراه استفاده از    ).2007جون،  

 از جمله اینکه شـرکتها نیـاز بـه ایجـاد            ؛ولی چالش هایی نیز پیش رو دارد      به وجود می آورد،     
 توانـا  تلفن همـراه ساختار تکنولوژیکی دارند که آنها را در مدیریت ارتباط با مشتری به وسیله             

 CRMکند بایـد بـا سیـستم          استفاده می  CRMپس از آن، ساختار تکنولوژیکی که از        . کند
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موجود یکپارچه شود و همچنین چالش های آینده در مورد این واقعیت اسـت کـه مـشتریان                  
شرکتها به آنها   را برگزینند و اطلاعات خود را برای ارتباط اولیه با mCRMباید برنامه های

 ).2007،  و دیگرانسینیسالو( ارائه دهند
 اطلاعات کمی در مورد اینکه چگونـه سـازمانها بـا اسـتفاده از               در حال حاضر، در مقالات    

 و اگر   )2007،   و دیگران  والسچی ( مشتریان را مدیریت می کنند، وجود دارد       تلفن همراه مسیر  
 مطالعات تجربی در این مورد بسیار        وجود دارد،  mCRM مفهومی در مورد     ه مقال یچه تعداد 

،  و جون  ؛ لی 2005،  ، پیگنور، رانگون و رنگا    پوناووکام؛  2005سینیسالو و دیگران،    ( اندک است 
 mCRMچارچوبی را برای تعریف یـک اسـتراتژی         ) 2007 (، کلبه و برنر   اسکیرهالز ).2007

همچنین آنها روشی را برای تعریـف       . که از استراتژی شرکت برگرفته شده است، ارائه نمودند        
آنهـا  . ژی شرکت پیـشنهاد کردنـد  مطابق با استرات ، CRMو تشریح موبایلی کردن در فرآیند

دستورالعملی برای طراحی سیستمهای اطلاعات موبایل برای پشتیبانی این سیستم نیز ارائـه             
در شـرکت هـای ایتالیـایی    را mCRM  اسـتفاده از ) 2007(  و همکـارانش والسچی. نمودند

. ادند را برای این شرکتها تشخیص دmCRM آنها سه دسته مزیت استفاده از .بررسی کردند
 کارایی و اثر بخـشی  با مشتری و رضایتمندی ، افزایشبهبود ارتباط  این سه مزیت عبارتند از

به مفهوم سازی و    ) 2007 ( و همکارانش  سینیسالو. آمداِیندهای درونی شرکت و افزایش در     فر
 رانجـان   . و یک زمینه تجربی برای کار خود ارائه نمودند         ند پرداخت mCRM بیان خصوصیات 

هـا  آن. انجـام دادنـد   بـا اسـتفاده از داده کـاوی         را   mCRMمفهوم سازی   ) 2008(گار  و باتنا 
در  . از دیدگاه و منظـر داده کـاوی ارائـه نمودنـد            mCRMهمچنین یک چارچوب تجربی از      

 بـر منـافع حاصـل از آن، مـورد سـنجش و              mCRMکارهای قبلی تاثیرات متغیرهای موثر      
  .بررسی قرار نگرفته است

 بهتـر منـافع      و خروجی ها یـا بـه عبـارت         mCRM متغیرهای موثر بر     ،شپژوه در این   
 الگـویی  مورد شناسایی قرار مـی گیـرد و بـر ایـن اسـاس                mCRM حاصل از به کار گیری    

مـورد   mCRM، تاثیر متغیرهای موثر بر خروجـی هـای          الگوپس از ارائه    . پیشنهاد می شود  
 مسافرتی شهر اصفهان انجـام مـی        این کار در  آژانس های     . بررسی و سنجش قرار می گیرد     

 3بدین منظور، پس از مقدمه، مبحث مدیریت ارتباط بـا مـشتری از بازاریـابی ارتبـاطی                . پذیرد
)RM(  پـس از آن،  . ، تـشریح مـی گـردد   ت ارتباط با مشتری از طریق تلفـن همـراه    تا مدیری

س سـپ . معرفی و بحث بیشتری در مورد پیشینه تحقیق ارائه می شود           mCRMخصوصیات  
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در ادامه، مطالعه موردی    .  و فرآیند انجام پژوهش تشریح می گردد       الگوروش شناسی تحقیق،    
 . و یافته ها ارائه می گردد و در مورد آن ها بحث و نتیجه گیری می شود

 
 mCRM تا RMاز 

  باز مـی گـردد     )RM ( به بازاریابی ارتباطی   CRMبه عقیده بسیاری از اندیشمندان، پیدایش       
 را بـه  RM )1983(بری  ).2003، ، گیب، کلبه و برنر  ؛ گبرت 2004 انستون،جنگر و    بل زابلاه،(

گوماسـون،   (عنوان فرایند جذب ، نگهداری و افزایش ارتباط با مشتری تعریـف کـرده اسـت               
 یک تلاش یکپارچه به منظور شناسایی ، ایجاد و حفظ           RM ).2000؛ شهت و پروتیار،     1999

 و اسـکیرهالز  ( جانبه می باشـد دوبه منظور رسیدن به منافع با مشتریان  ) ارتباطی(یک شبکه   
ــا CRM  ).2007، دیگــران  نگرشــی CRM دارد؛ اول اینکــه RM چنــد تفــاوت عمــده ب

 یک خط مشی کلی با هدف       CRM . دارد RM در مورد ارتباط با مشتری نسبت به         یتر کلی
در حالی که یکـی از  ، )2007لی و جون،     (مشتری است  ایجاد و حفظ حداکثر سود از ارتباط با       

 و اسـکیرهالز  (مـی داننـد  فقدان یک دید کلی از فراینـدهای کـسب وکـار        را   RMاشکالات  
 از تکنولوژی های ارتباطی     CRM دومین تمایز میان این دو این است که          ).  2007،  دیگران

 و از تکنولوژی در مدیریت مـشتریان اسـتفاده نمـی کنـد              RM در حالی که     ،استفاده می کند  
CRM        از تکنولوژی اطلاعات در اجرای استراتژیهای RM   رایـالز و پـاین،      ( استفاده می کند
، عمومـاً .  دانش محور است     CRM این است که     RM و   CRMتفاوت دیگر میان    . )2001

 نه تنها به داده های تعاملی که به طور خودکار ، در یک بانک اطلاعـاتی                 CRMفرآیندهای  
 از دارند، بلکه نیاز منـد حجـم وسـیعی از دانـش مـی باشـند                شوند  نی  جمع آوری و ذخیره می    

اپلر، سیفرید  ( فرآیند متمرکز بر دانش استCRM ،در نتیجه ).2007،  و همکاراناسکیرهالز(
 با نگرشی یکپارچه ، فرآیندهای      ). 2004؛ شوارز، جانگلاس، کروتوو و چین،       1999و روپناک،   

CRM و از سمت مـشتری بـه وسـیله همـه             مدیریت جریان دانش به سمت مشتری      شامل 
،  و دیگـران   اسـکیرهالز (مسیرهای ارتباطی و استفاده از دانش در مـورد مـشتری مـی باشـد                

 یک اسـتراتژی یکپارچـه و       CRM« :این چنین است  در این تحقیق     CRM  تعریف ).2007
د و نزفرآیندی است که سازمان را قادر می سازد تا به شناسایی، انتخاب و حفظ مشتریان بپردا  

با ایجاد و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان،  به صورت سـودآور بـه آن هـا خـدمت رسـانی                       
 .)2005،  و دیگرانسین( »دنکن
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 از ایـن    .استیک چالش مهم برای شرکت ها جلب توجه مشتری از طریق مسیر مناسب              
ش روی  رو یافتن یک رسانه و استراتژی مناسب برای برقراری ارتباط با مشتریان چـالش پـی               

 CRM به هر حال برای اجـرای فعالیـت هـای          .)2007،   و دیگران  سینیسالو( سازمان هاست 
یـک  . نیازمند مسیری  هستیم که هم برای مشتریان جذاب و هم برای شرکت سودآور باشـد               

 ، استفاده از رسانه های الکترونیکـی بـه منظـور            CRMعامل بالقوه امید بخش برای اهداف       
؛ 2003پلتیر، اسکیبروسـکی و شـولتز،        ( و خصوصی با مشتریان است     خلق ارتباطات بی نظیر   

، اطی برای مدیریت ارتباط بـا مـشتری  اینترنت به عنوان یک مسیر ارتب ).2000شولتز و بالی،  
در این زمان بود کـه      . جلب کرد توجهات زیادی را در موسسات آموزشی وسازمان ها  به خود            

 های ارتبـاطی الکترونیکـی بـه خـصوص اینترنـت          مدیریت ارتباط با مشتری از طریق مـسیر       
)eCRM4(     به وجود آمد.»eCRM،         فعالیت هایی برای مدیریت مشتریان از طریق اینترنت 

ــت     ــی اســــ ــای الکترونیکــــ ــانه هــــ ــایر رســــ ــای وب و ســــ  »، مرورگرهــــ
)http://www.wikipedia.org.( 

 راه هـای     پیشرفت تکنولوژیکی در ارتباط های موبایلی موجـب پیـدایش          ، در حال حاضر  
که اغلب به عنوان کـسب و کـار         ) 2002رایسینگهانی،   (جدیدی برای کسب و کار شده است      

 ).2007،   و دیگـران   اسکیرهالز(شناخته می شود    ) MC (6 یا تجارت موبایلی   )MB (5موبایلی
. نداه تمایز قابل نشد   بین این دو  ) 2003 (وپاسجی  بعضی از صاحب نظران همچون تیراسکی     

آنها کسب و . دانه تمایز قائل شد  هاآنمیان  )  2003( و لهنر ) 2001(ر مانند زابل    اما برخی دیگ  
کاربرد تکنولوژیهای موبایل برای بهبود یا توسـعه  « :نداهکار موبایلی را بدین گونه تعریف کرد

 MB را زیـر مجموعـه   MC آنها   .»فرآیندهای کسب و کار و گشایش یک بخش جدید بازار         
 را بـه شـاخه هـای    MB ،)2001(و اشـمیدر    نبروخل مـو  ، درک مـشابه   با یـک  . معرفی کردند 

 و غیره تقسیم    mCRM،  تامین موبایلی ، تدارکات موبایلی    متعارفی همچون مدیریت زنجیره     
 توانایی بـالقوه خـود را بـرای         ،تلفن همراه در این زمان بود که استفاده از شبکه های          . نمودند

همکـارانش   و   سینیـسالو .  پدیـد آمـد    mCRM تفکـر برقراری ارتباط با مشتری نشان داد و        
)2007 (mCRM       استفاده از رسانه موبایل     «: را چنین تعریف می کنند)  تلفـن    تلفن همـراه ، 

 برای مدیریت ارتباط و فعالیت مشتریان و بـه منظـور شـروع گفتگـو بـا                  PDA7هوشمند یا   
 ارتباطـات   mCRM« : ایشان همچنین اظهار می دارند که      . »شرکت از طریق رسانه موبایل    
که در ارتباط با فروش ، بازاریابی و فعالیت های خـدمت            است  ) یک طرفه یا تعاملی دو طرفه     

 و هدف آن ایجاد وحفظ ارتباط بـا مـشتری          شودمی  برقرار  به مشتری از طریق رسانه موبایل       
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از طریـق   CRM ، پشتیبانی و اجـرای فعالیـت هـا و فرآینـدهای    mCRMدر واقع . »است 
، هر نوع فعالیت و فرآیندی است کـه یـک   mCRMبه عبارت ساده تر     بایل است و  مسیر مو 

.  اسـت  تلفـن همـراه   طرف آن شرکت و طرف دیگر آن مشتری و وسیله ی ارتباطی بین آنها               
ایـن  . ، خطـوط هـوایی فنلانـد بـود      استفاده کردmCRMیکی از اولین شرکت هایی که از  

. ننـد  کنتـرل ک ورد تا برنامه های آینـده پـرواز را        شرکت این امکان را برای مسافران فراهم آ       
مزیت این روش، صرفه جویی در زمان و راحتی استفاده از آن بود، چرا که جزئیـات پـرواز در                    

  مـی توانـستند از آن اسـتفاده کننـد          ،تلفن ذخیره شده بود و آنها هر موقع  که مـی خواسـتند             
ور نیز از قـدیمی تـرین شـرکت هـای           شرکت هواپیمایی سنگاپ  ). 2007،   و دیگران  سینیسالو(

 .)1386 و رضـایی،     ده، حنفی زاده  علیزا ( استفاده نموده است   mCRMهواپیمایی است که از     
می توان به مواردی چون سرویسهای اطلاعـاتی ، بانکـداری           ،  mCRMاز دیگر کاربردهای    

 و لـسچی وا (موبایلی ، روزرواسیون موبـایلی، داد و سـتد موبـایلی وخریـد و فـروش موبـایلی              
 . یا تبلیغات موبایلی اشاره کرد)2007، دیگران
 

 CRM در تلفن همراهمزایای کاربرد 
، دسترسی به   تلفن همراه یکی از ویژگی های     : همه جایی یا انعطاف پذیری در ارتباط       •

شبکه موبایل امکان دسترسی بـه افـراد در      . کاربران آن تقریباً در همه جا و همه زمان هاست         
 را نسبت به شبکه     تلفن همراه این ویژگی، رسانه    . مکان ها را فراهم می آورد     همه زمان ها و     

 ).2007،  و دیگرانسینیسالو (اینترنت در موقعیت بهتری قرار می دهد
 این است که با مشتری مـورد نظـر          تلفن همراه یک ویژگی شاخص    : گیشخصی شد  •

. خص مـورد نظـر مـی رسـد        پیامی که ارسال می شود معمولاً به ش ـ       . ارتباط برقرار  می کند      
تعداد کمتری از افراد، نسبت به زمانی که یک پیام نادرسـت بـه              فرستادن یک پیام درست به      

این ویژگی می تواند مشتریان را وفادارتر        .افراد زیادی ارسال می گردد، برگشت بیشتری دارد       
 و  سینیـسالو  (کند و حتی امکان برقراری ارتباطات عاطفی بیشتری را با مـشتری فـراهم آورد              

 ).2007، دیگران
 طرفه بین دو امکان برقراری ارتباطات    تلفن همراه شبکه  ): تعاملی(ارتباطات دو طرفه     •

 بـه  تلفـن همـراه   مطالعات زیادی در مورد تعاملی بـودن        . آورد  شرکت و مشتری را فراهم می     
وایز و  بـار ( انجام شـده اسـت       تلفن همراه عنوان یکی از مهمترین خصوصیات بی نظیر رسانه         
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تلفن  .)2005، ریچاردت، بارنس و نیومن،      ؛ باور 2004 و اسکورناواکا،    ؛ بارنس 2002استرانگ،  
 مـستقیم و اثـر بخـش بـین     ی بـرای یـک گفتگـو   رامهم   همه خصوصیات ضروری و  همراه

 ).2007،  و دیگرانسینیسالو (آوردمشتری و شرکت فراهم می
 ، سادگی و راحتی     تلفن همراه فاده از   برای انجام کارهای خاصی است    : راحتی و آشنایی   •

بیشتری نسبت به کامپیوترهای خانگی و دستی و همچنین شبکه اینترنـت دارد؛ البتـه عیـب                 
کارهای پیچیده تری انجـام     نمی توان    تلفن همراه عمده آن  این است که با استفاده از مسیر           

می توانند از جنبه های     کاربران بسیاری با سطح تحصیلات و سنین مختلفی         ،  به هر حال  . داد
،  و دیگـران  اسکیرهالز ( همچون صدا ، متن و دفترچه تلفن استفاده کنند         تلفن همراه گوناگون  

2007  .( 
 دارای وظایف چند رسـانه ای همچـون         تلفن همراه تکنولوژیهای  :  بودن ای رسانه چند •

ل حاضـر در    د؛ گرچـه در حـا     نمی باش ـ ... دوربین دیجیتال ، ارسال و دریافت عکس ، فیلم و           
 . بیشتر از قابلیت متن آن استفاده می شود CRMفرآیندهای 

این مفهوم شامل شناسایی کاربران و موقعیت جغرافیایی و محیط فیزیکی           : حساسیت •
 ). 2007،  و دیگراناسکیرهالز(آن ها می شود 

 
 پیشینه تحقیق
مـشتری در میـان      به عنوان وسیله ای برای مدیریت ارتباط بـا           تلفن همراه اگر چه رسانه    

؛ 2004؛ بـارنس و اسـکورناواکا،       2005آنگست و ویلسون،     (صاحب نظران پذیرفته شده است    
در این محیط بـدیع و  کمی  مناسب شاهد تحقیقاتاما هنوز ، )2001کنان، چنگ و وینستون،   

، کتـابی   mCRM یکی از اولین آثـار در مـورد          ).2007،   و دیگران  سینیسالو ( هستیم آورانهنو
این کتاب به تشریح این مطلب می       .  نگاشته شده است    ) 2001( توسط نول و لمون      است که 

تژیها و بـرای اسـترا   8 پردازد که چگونه سازمان ها می تواننـد از تکنولـوژی هـای بـی سـیم                
 و  mCRMبه بیـان خـصوصیات      ) 2007(اسکیرهالز و همکاران     .عملیات خود استفاده کنند   

از لحـاظ تئوریـک     تواند    در کسب و کار و تجارت می       همراهتلفن  همچنین مزایایی که کاربرد     
آنها با دید مهندسـی کـسب و کـار ، روشـی را بـرای موبـایلی کـردن                   . داشته باشد، پرداختند  

CRM    سطح می باشد ودر هرسطح فعالیت هـای فـروش           سه آنها دارای    روش.  ارائه کردند 
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سیستم  و   رآیندهای کسب و کار    سطح عبارتند از استراتژی شرکت، ف      سهاین  . شودمعرفی می 
 .در این میان ، مدیریت تغییر،فعالیتی است که در همه سطوح انجام می شود . های اطلاعات
.  در شرکت های ایتالیایی پرداختنـد        mCRM به بررسی    )2007 ( و همکارانش  والسچی

 : ، چندین متغیر را انتخاب کردندکه عبارتند ازmCRMآنها برای بررسی کاربردهای 
 که تنها اطلاعات فراهم می      :اطلاعاتی)  دسته می باشد؛ الف    6نوع خدمت که شامل      •

سرویس های رزرو بلـیط     )  آورند مانند رویدادهای فرهنگی ، خدمات دولتی ، حمل و نقل، ب           
) مـشاوره تعـاملی،  د     ) که ابزاری برای رزرو رستوران ، هتـل ، بلـیط و غیـره مـی باشـد،  ج                   

بانکداری موبایلی برای پرداخـت     ) پرداخت خدمات پارکنیگ،  ه ـ   ت مانند   سرویس های پرداخ  
 داد و ستد موبایلی ) های بانکی ، اطلاع از حساب ها و کارت اعتباری و  ز

شناسایی نوع شرکت شامل عمومی ، دولتی ، غیر انتفاعی ، حمل و نقـل ، تولیـد یـا                     •
 خدمات 
 د از فروشنوع فرآیندهای پشتیبانی شامل قبل از فروش ، فروش و بع •
  مرورگر وsms ،mms تکنولوژی پایانی شامل •
کـاربر  در روش فـشاری     . کششی ـ وشهای استفاده شامل فشاری ، کششی و فشاری       ر •

 .برای عضویت در خدمت، ثبت نام می کند 
 چگونگی فعالیت شامل مسیر موبایلی یا غیر موبایلی •
 هزینه خدمت •
 اپراتورهای شبکه موبایل •

این . ، سه مزیت کلی را تشخیص دادند      mCRMلیل کاربردهای   آنها پس از تجزیه و تح     
آنها نتیجـه   .  افزایش در آمد    و سه مزیت عبارتند از  رضایت مشتری، بهبود فرآیندهای درونی         

مثلاً شرکت های دولتـی بـه دنبـال         . استگرفتند که هر نوع سرویسی به دنبال نوعی مزیت          
زینه و زمان و افزایش بهره وری منجـر         رضایت مشتری و وفاداری می باشند که به کاهش ه         

 ـ   ،می شود و همچنین     mCRMکـار بـردن   ه سرویس های مالی به دنبال افزایش درآمد بـا ب
آنها تشخیص دادند که هر چه بلوغ خدمت افزایش یابد، شرکت هـا ابتـدا بـه دنبـال                   . هستند

 .د هستند  افزایش در آم،افزایش رضایت مشتری ، سپس کاهش هزینه فرایند و بعد از آن
ایـن  .  تهیه کردند  mCRM چارچوبی را برای راه اندازی       )2007( همکارانش و   سینیسالو

چارچوب دارای سه سطح می باشد کـه عبارتنـد از سـطح درونـی ، سـطح بیرونـی و فراینـد                       
mCRM .این سه سطح به شرح زیر می باشند: 
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 .گـاه داده     و پای  CRM سیـستم    :در این قسمت دو متغیـر وجـود دارد        : سطح درونی    •
mCRM     باید با سیستم CRM     پایگـاه داده مـی توانـد شـامل       .  کلی شرکت یکپارچه شـود

شماره موبایل مشتریان ، مشخصات مشتریان ، اطلاعات رفتاری و موارد مورد نیاز دیگر باشد               
 .این اطلاعات می تواند در طبقه بندی مشتریان به کار گرفته شود . 

  متغیــر محــدودیت هــای مقرراتــی و ســاختارودایــن ســطح دارای : ســطح بیرونــی  •
 باید در محدوده قوانین باشند؛ مثلاً اجـازه         CRMبرنامه های   . است تلفن همراه تکنولوژیکی  

 .کاربران برای ارسال پیام باید وجود داشته باشند 
این سطح دارای چندین متغیر می باشد کـه عبارتنـد از             : mCRMسطح فرایندهای    •
 عنـوان   آن دریافت و ذخیره پیامها که بـا اسـتفاده از            ،رای ارسال  ب mCRMیک سرور   ) الف

 کـه شـرکت     smsیک شماره کوتاه بـرای      ) پیام ، افراد و محیط پیامها مشخص می شود؛ ب         
 کـه  smsهزینـه  ) ـمدیریت؛  ه) اپراتورها؛ د)  شود یا آن را اجاره کند؛ جآنمی تواند صاحب    

 .فعالیتی که از طریق موبایل انجام می پذیرد)شد؛ ومی تواند رایگان یا بر اساس هر پیامک با
.  از دیدگاه داده کـاوی ارائـه نمودنـد         mCRM چارچوبی برای    )2008 (رانجان و باتناگار  

 :این عناصر عبارتند از. چارچوب آن ها دارای سه عنصر اصلی می باشد
  وا مـرور گره ـ ، تلفن همراه که شامل رسانه های  موبایلی تکنولوژی و سرویس ها  •

 .یک سرور اینترنتی می باشد
  داده هـای منطقـی مـشتریان،        که حـاوی   سیستم های ذخیره و دسترسی به داده ها        •

 .پایگاه داده و ابزارهای داده کاوی می باشند
دست آوردن اطلاعات از دیگر سـازمان هـا و          ه   مشتریان به منظور ب    مرکز اطلاعات   •

  .محیط بیرونی
 

 روش تحقیق
 روش انجام پـژوهش معرفـی       ، و سپس  تحقیق ارائه و تشریح می شود     این قسمت الگوی    در  

تاثیر گذارند معرفی مـی شـود، همچنـین،    mCRM  متغیرهایی که بر الگو،در این . می شود
 می   برای شرکت ایجاد   mCRMخروجی ها یا به عبارت بهتر منافعی که در اثر به کارگیری             

 الگـوی  .شـود  هـا انـدازه گیـری مـی           سپس تاثیر متغیرها  بـر خروجـی        شود وارد می گردد،   
طور خلاصه عملکرد یـک سیـستم را        ه  این نمودار ب  . باشد می P 9 بر اساس نمودار  پیشنهادی  
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 ملاحظـه مـی شـود ایـن نمـودار دارای متغیرهـای              1همانطور که در شـکل      . نشان می دهد  
    .شدمی باپاسخ ها  و ورودی، متغیر های خروجی، متغیر قابل کنترل و غیر قابل کنترل

 

 
 )1998کامینگ،  (p نموار -1شکل 

 
 باید در شرکت وجود     mCRMمتغیر های ورودی مواردی هستند که قبل از پیاده کردن           

 و سینیـسالو   .شـرکت مـی باشـند   CRM این متغیرها شامل یک پایگاه داده و . دنداشته باش
 رانجـان و باتناگـار   . پرداختنـد پایگـاه داده  و CRMدر پـژوهش خـود بـه       ) 2007(همکاران  

پایگاه داده مـی توانـد شـامل مشخـصات مـشتریان            .  به پایگاه داده اشاره نمودند      نیز )2008(
این اطلاعات متناسب   . و ضرورتاً شماره تلفن همراه آنها باشد      ... همچون سن، جنسیت، شغل،   

قه بندی ای که شرکت به دنبال       با نوع سازمان و فرآیندی که انجام می پذیرد و همچنین طب           
از پایگاه داده برای دسته بندی مشتریان به منظور پاسخگویی به           . آن است، متفاوت می باشد    

 خود  CRM متغیر دیگر در این قسمت،       ،همانطور که ذکر شد   . نیازهای آنان استفاده می شود    
 CRM در    به عنـوان یـک کانـال ارتبـاطی بـا مـشتری             همراهرسانه تلفن   . شرکت می باشد  
 CRM  و بایـد بـا سیـستم    اسـت  CRM جزئـی از  mCRMدر واقـع  . استفاده می گردد

 بـر   mCRM و   CRMدر ایـن مقالـه، تـاثیر همـاهنگی میـان            . یکپارچه و هماهنگ باشـد    
متغیرهای غیر قابل کنترل متغیرهایی هستند که تحـت         . متغیرهای خروجی سنجیده می شود    

عبارتند از قوانین و مقررات، اپراتورهای تلفن همـراه و      این متغیرها   . کنترل شرکت نمی باشند   
وهش خود به محدودیت هـای       در پژ  )2007( همکارانش و   سینیسالو. همراهساختارهای تلفن   
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  و همکـاران   والـسچی  و همچنـین      پرداختنـد  مقرراتی، ساختارها و اپراتورهـای تلفـن همـراه        
د محدودیت هـایی    نین و مقررات می توا    قوان. به اپراتورهای تلفن همراه اشاره نمودند     ) 2007(

 آیا شرکت اجازه دارد که بدون درخواسـت مـشتری، بـرای او پیامـک                ،برای مثال . ایجاد کند 
کار گرفته شده در تلفـن هـای همـراه          هی ب  به تکنولوژی ها   تلفن همراه بفرستد؟ ساختارهای   

 ارتباطـات بهتـر را میـسر        امکان انتقال داده ها و برقراری     تلفن همراه   ساختارهای  . اشاره دارد 
 نـسل   تلفن هـای همـراه    و   )GPRS10( دو و نیم   نسل   تلفن های همراه  با معرفی   . می سازد 

، برقراری ارتباطات و انتقال     )GSM12( نسل دوم    تلفن های همراه  بعد از   ) UMTS11(سوم    
تلفـن   گیری تاثیر گذاری ساختارهای فعلـی      اندازه پژوهشاین  .  بهتر انجام می پذیرد    ،داده ها 
متغیر غیر قابل کنتـرل دیگـر،       .  مورد تاکید قرار می دهد     mCRMبر خروجی های     را   همراه

اپراتورها می توانند نقش موثری در اسـتفاده از ویژگـی هـای             . اپراتور شبکه موبایل می باشد    
متغیرهـای قابـل کنتـرل،    .  همچون همه جایی یا تعاملاتی بـودن داشـته باشـند         ،تلفن همراه 
متغیرهای قابل کنترل عبارتند ازفعالیت .  که تحت کنترل سازمان قرار دارند  ستندهمتغیرهایی  

 انجام می گیرند، هزینه هـایی کـه بـرای           همراههایی که در ارتباط با مشتری از طریق تلفن          
 و همکاران   والسچی .د، حمایت مدیریت، استقبال مشتریان و پیام کوتاه       نمشتری ایجاد می کن   

  و همکـاران   سینیـسالو از طریق تلفن همراه و هزینـه آن و همچنـین            به نوع خدمت    ) 2007(
ن و حمایت مدیریت ارشد اشـاره   آبه فعالیت انجام پذیرفته توسط تلفن همراه، هزینه         ) 2007(

شـاید بتـوان گفـت       .وجود متغیر استقبال مشتریان نیز ضـروری بـه نظـر مـی رسـد              . نمودند
 انجـام   تلفن همـراه   کانالبا مشتری است که از      مهمترین متغیر مدل، فعالیت های در ارتباط        

ارتباط . ادعا می شود که این متغیر می تواند مهمترین تاثیر را بر خروجی ها بگذارد              . می گردد 
 هر پیامـک از     ی می تواند برای مشتری رایگان باشد یا به ازا         تلفن همراه با مشتری از طریق     
 به مشتری می تواند با گـرفتن مبلـغ اولیـه از او              ، ارائه خدمات  همچنین. او مبلغی گرفته شود   

 موفقیـت هـر سیـستمی       ،بطـور قطـع   . اسـت متغیر دیگر در این قسمت، مدیریت       . انجام شود 
اسـتقبال مـشتریان بـه عنـوان        . نیازمند حمایت و پشتیبانی مدیران و مدیران ارشد می باشـد          

شتریان ممکن است از بـه  بسیاری از م  . است mCRMکاربران نهایی از موارد قابل توجه در        
 برای برقراری ارتباط با شرکت هراس داشته باشند یا حتی ممکن است             تلفن همراه کارگیری  

سیستم به گونه ای نباشد که طیف وسیعی از مشتریان با سطح  تحصیلات و سنین مختلـف                  
.  کوتاه است  متغیر آخر در میان متغیر های قابل کنترل، شماره پیام         . د از آن استفاده کنند    نبتوان

 .شماره پیام کوتاه برای برقراری ارتباط با مشتری ضروری است
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 از برقـراری سیـستم       شـده  متغیرهای خروجی، نتایج یا همان مزیـت هـای بکـار گرفتـه            
mCRM  می این سیستم   ذکر نمودند،   ) 2007( و همکاران    والسچیگونه که   همان.  می باشد

ود فرآینـدهای ارتبـاط بـا مـشتری گـردد و             موجب بهب ـ  تواند، باعث رضایت مشتریان شود و     
 بـه عنـوان هـدف        نیـز  متغیـر دیگـری    .شودهمچنین می تواند باعث افزایش درآمد سازمان        

ادعا می شود که شـرکت هـا بـا          .  وارد شده است   الگو ، در این     mCRMشرکت از برقراری    
 mCRM متوجه به خصوصی یا دولتی بودن می توانند اهداف متفاوتی را از برقراری سیـست              

 عملکـرد   ، پیـشنهادی  الگـوی در   .شودمی  در این پژوهش هدف شرکت سنجیده       . دنبال کنند 
در ایـن خـصوص چیـزی    نیز نامطلوب در نظر نگرفته شده است، ضمن آنکه در منابع موجود       

 .ارائه شده است 2 در شکل  پیشنهادی الگوی.ذکر نشده است
 

 
 mCRMیشنهادی متغیرهای تاثیر گذار و تاثیر پذیر بر  پالگوی ـ2شکل 

 
تـاثیر  .  ضـروری اسـت    mCRMدر این مقاله وجود پایگاه داده و شماره پیام کوتاه برای            

همچنین با توجه به اینکه اسـتقبال مـشتریان         . سنجیده نمی شود  خروجی ها   در  متغیر  دو  این  
شتریان بر رضایت مشتری بی معنی      به معنای رضایت آنان می باشد، سنجش تاثیر استقبال م         

روش مورد اسـتفاده در ایـن پـژوهش، روش           .است و این رابطه مورد سنجش قرار نمی گیرد        
 شامل متغیـر هـای      mCRM برای برقراری    الگویی تحقیق،در این   . توصیفی پیمایشی است  

تغیـر  م.  و متغیرهای خروجی ارائه شده است      متغیرهای ورودی   غیر قابل کنترل    و قابل کنترل 
 بـه عنـوان متغیرهـای        و متغیر های غیر قابـل کنتـرل        های ورودی، متغیر های قابل کنترل     
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هدف آن است که    . مستقل و متغیرهای خروجی به عنوان متغیرهای وابسته شناخته می شوند          
 هدف شرکت بـرای     ،همچنین. شودبر متغیرهای وابسته اندازه گیری      تاثیر متغیرهای مستقل    

تهیه می گردد    برای این منظور، پرسشنامه ای    .  سوال قرار می گیرد    مورد mCRMبرقراری  
 و از طریـق     تلفـن همـراه   و در آن، ابتدا از فعالیت هایی در ارتباط با مشتری که می توان بـا                 

 مشتری می تواند     از نوع هزینه ای که برای      ،سامانه پیامک انجام داد سوال می شود و سپس        
ایـن سـه گزینـه عبارتنـد از رایگـان بـودن،             . ینه وجود دارد   سه گز  ،در این سوال  . داشته باشد 

متناسب بودن با هر پیامک و دریافت مبلغ اولیه از مشتری برای ارائه خدمات از طریق رسانه                 
در سوالهای بعدی از تاثیر هر کدام از متغیرهای مستقل بر متغیـر هـای وابـسته                 . تلفن همراه 

این طیف شامل   . رت پنج گانه انجام می شود     این سنجش از طریق طیف لیک     . سوال می شود  
پاسـخ دهنـده بـا زدن علامـت،         .  گزینه، خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد می باشد           5

 mCRM هـدف شـرکت از برقـراری         در مورد در پایان هم    . گزینه خود را مشخص می کند     
مـوع سـوالات    مج. این کار نیز با استفاده از طیف لیکـرت انجـام مـی گیـرد              . سوال می شود  

 بعد از جمع آوری پرسشنامه ها، پاسخ هـای آن بـا اسـتفاده از نـرم                  . عدد است  28پرسشنامه  
اسـتفاده  فریـدمن   برای تحلیل ابتدا از آزمون      .  تحلیل می گردد   SPSSافزارهای آماری نظیر    

بعـد از   .  تاثیر متغیرهای مستقل بر خروجی ها رتبه بندی مـی گـردد            ،می شود و بر اساس آن     
قل و وابسته انـدازه     متغیرهای مست میزان همبستگی میان    ن مذکور، با آزمون همبستگی،      آزمو

 تفاوت میـان اهـداف       نیز  از آن  پس. گیری می شود و معناداری این روابط مشخص می شود         
 .شرکتهای دولتی و خصوصی بررسی می گردد

 
 مطالعه موردی

های مسافرتی شهر اصفهان، آزمون      پیشنهادی در آژانس     الگویدر این مقاله تاثیر متغیرهای      
این ادعا وجود دارد که برخی از خدماتی که در این آژانس هـا ارائـه مـی شـود                    . گردیده است 

 با توجه به تعداد زیاد      ،همچنین.  انجام گیرند  تلفن همراه توانایی بالقوه دارند که از طریق مسیر      
رتباط میـان آژانـس و مـشتری     موجب تسهیل اتلفن همراهمشتریان در آژانس ها، استفاده از    

شـهر  پـر تقاضـای     جامعه آماری این تحقیق کلیه مدیران آژانـس هـای مـسافرتی             . می شود 
و از پـل    ) میـدان آزادی  (تا جنـوب شـهر      ) زاینده رود ( که در محدوده مرکز      باشنداصفهان می 

صـنایع  بر اساس اطلاعات حاصل از اداره کل میراث فرهنگی،          . فلزی تا پل خواجو قرار دارند     
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.  آژانـس مـسافرتی اسـت      20، این تعداد برابر بـا       )1388(دستی و گردشگری استان اصفهان      
 پرسشنامه برگشت داده شد کـه از        16 پرسشنامه توزیع شد و از این میان       20تعداد   بنابراین،  

 . دولتی و بقیه خصوصی بودندآژانس 4 ها تنها آنمیان 
رتبـه  و کـه معنـی دار بـود    انجام پـذیرفت  مده ی بدست آ  داده ها  روی    بر منآزمون فرید 

بر اساس نتـایج   ، همچنین. ارائه شده است1بندی عوامل مطالعه شده بر مبنای آن در جدول      
تاثیر حمایت مدیریت ارشد بر رضایت مشتری و بر بهبود فرآیندها در اولویت بالاتری              حاصل،  

 .ندقرار گرفته ا
 

 و میانگین پاسخ ها رتبه بندی حاصل از آزمون فریدمن -1جدول 
 mean عوامل مورد بررسی رتبه

rank 
 میانگین

 56/4 56/20 تاثیر حمایت مدیریت بر رضایت مشتری 1
 25/4 09/18 تاثیر حمایت مدیریت بر بهبود فرآیندها 2
 25/4 69/17 تاثیر هزینه بر رضایت مشتری 3
 25/4 47/17 تاثیر استقبال مشتریان بر بهبود فرآیندها 4
 06/4 38/17 اثیر استقبال مشتریان بر افزایش درآمدت 5
 06/4 06/17 تاثیر حمایت مدیریت بر افزایش درآمد 6
 بر رضـایت   mCRM و CRMتاثیر هماهنگی میان  7

 00/4 44/16 شتریم

تاثیر انجام فعالیت ها از طریق تلفن همـراه بـر رضـایت               8
 00/4 31/16 مشتری

ریق تلفن همـراه بـر افـزایش        تاثیر انجام فعالیت ها از ط      9
 00/4 16/16 درآمد

 00/4 09/16 تاثیر هزینه بر افزایش درآمد 10
 94/3 91/15 تاثیر هزینه بر بهبود فرآیندها 11
 94/3 69/15 هدف افزایش در آمد 12
 94/3 56/15 هدف رضایت مشتری 13
تاثیر انجام فعالیت ها از طریـق تلفـن همـراه بـر بهبـود                14

 88/3 53/15 فرآیندها
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 بر افـزایش   mCRM و CRMتاثیر هماهنگی میان  15
 88/3 84/14 درآمد

 69/3 44/13 هدف بهبود فرآیندها 16
 56/3 28/13 تاثیر اپراتور بر رضایت مشتری 17
 56/3 09/13 تاثیر اپراتور بر بهبود فرآیندها 18
 بـر بهبـود    mCRM و CRMتاثیر هماهنگی میـان   19

 50/3 09/12 فرآیندها

 38/3 47/11 تاثیر قوانین و مقررات بر افزایش درآمد 20
 38/3 38/11 تاثیر قوانین و مقررات بر رضایت مشتری 21
 25/3 03/11 تاثیر ساختار تلفن همراه بر افزایش درآمد 22
 25/3 66/10 تاثیر ساختار تلفن همراه بر بهبود فرآیندها 23
 25/3 59/10 ود فرآیندهاتاثیر قوانین و مقررات بر بهب 24
 25/3 16/10 تاثیر اپراتور بر افزایش در آمدها 25
 06/3 81/8 تاثیر ساختار تلفن همراه بر رضایت مشتری 26

 
معنـادار  قوی تـرین همبـستگی      حاکی از آن است که       13نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن   

ر بر بهبود فرآیندها مـی باشـد        میان تاثیر ساختار موبایل بر رضایت مشتری و تاثیر این ساختا          
 میان تاثیر اپراتور بر بهبود فرآیندها وتاثیر اپراتور بر رضایت مـشتری نیـز        ،همچنین). 877/0(

 ). 875/0( همبستگی بالایی برقرار است
 
 بحث

فعالیت هـایی کـه در ارتبـاط بـا مـشتری، از             مربوط به   پاسخ دهندگان در پاسخ به سوال       
بسیاری از آنها از تبلیغات     . نظرات مختلفی ارائه دادند   ان انجام داد،    طریق رسانه موبایل می تو    

 می توان   تلفن همراه  کانالآنها اظهار داشتند با استفاده از       . نام بردند تلفن همراه   توسط رسانه   
عمده تـرین فعـالیتی کـه بـرای     . بسیاری از خدمات آژانس را به اطلاع مشتریان بالقوه رساند    

اطلاع رسانی از طریق تلفـن     . برای تورهای ویژه مسافرتی بود     کردند، تبلیغ  اشاره    به آن  تبلیغ
پاسخ دهنـدگان اظهـار     . همراه، فعالیت دیگری بود که توسط پاسخ دهندگان به آن اشاره شد           

داشتند که این اطلاع رسانی می تواند در مواردی همچون پروازهای خارجی و داخلی، تـاخیر                
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ا، اعلام نرخ های شرکت به مسافران و هر گونـه اطلاعـاتی در              و هر گونه تغییرات در پروازه     
 تعداد زیادی از پاسـخ دهنـدگان اشـاره      ،همچنین. مورد خدمات آژانس و اطلاعات پرواز باشد      

مراتـب را   مسافری که در لیست انتظار بوده، می توان         سفر   شدن   قطعیداشتند که در صورت     
کـی از پاسـخ دهنـدگان نیـز اظهـار داشـت در              ی. به وسیله تلفن همراه به مشتری اطلاع داد       

 در پرواز به وی اطلاع داد یا وی را           را صورت درخواست مشتری می توان تعداد جاهای خالی       
دسترسی به موقع به مشتریان یکـی دیگـر از پاسـخ    . به صورت رزرو در لیست انتظار قرار داد     

 اکثریت  ، ملاحظه می شود   طور که همان.  اشاره شد   به آن  هایی بود که توسط پاسخ دهندگان     
 مـی توانـد انجـام گیـرد،         تلفن همراه  فعالیت هایی که از طریق مسیر        از میان پاسخ دهندگان   

بیشتر به فعالیت های تبلیغی و اطلاع رسانی اشاره نمودند و به انجام معاملات همچون خرید                
ن درخواست رزرو بلـیط   تنها یکی از پاسخ دهندگا    . تقریبا اشاره ای نکردند   ... بلیط یا رزرو جا و    

همچنین پاسخ دهنده دیگری بدون اشاره به نوع خدمت اظهار داشـت کـه مـی    . را بیان نمود 
می .  انجام داد  تلفن همراه توان خدمات سفارشی را بعد از درخواست مشتری، از طریق رسانه            

نجـام فعالیـت    توان دلیل این امر را اینگونه بیان نمود که احتمالاً برخی پاسخ دهندگان یا از ا               
همچنـین برخـی از پاسـخ       .  هراس دارنـد یـا اطلاعـی از آن ندارنـد           تلفن همراه ها از طریق    

دهندگان در حین تکمیل پرسشنامه اظهار می داشتند که بسیاری از مـردم از انجـام فعالیـت                  
 هراس دارند یا اطمینانی بـه       تلفن همراه  کانالهای مسافرتی از طریق     های مربوط به آژانس   

سازی مناسب را در ایـن مـورد، عامـل بـسیار مهـم مـی                برخی از آنان نیز فرهنگ    . ارندآن ند 
 رایگـان اعـلام     تلفن همـراه   کانال از    را اکثر پاسخ دهندگان ارائه خدمات به مشتری      . دانستند

 خدمات اطلاع رسانی و تبلیغی را به عنوان فعالیت هایی کـه             کردند که با توجه به اینکه اکثراً      
 این مورد می تواند قابل  بنابراین می توان انجام داد، عنوان نمودندتلفن همراه الکاناز طریق 

در پاسخ  .  در این فعالیت ها انجام نمی پذیرد       بسیاری از اوقات، معاملاتی   چرا که   ،  توجیه باشد 
 . نفر هزینه ها را متناسب با هر پیامک اعلام نمودندشش تنها ،ها

 تـاثیر حمایـت مـدیریت       ،با توجه به آزمون فریـدمن     د،  همان گونه که پیشتر نیز اشاره ش      
ارشد بر رضایت مشتری و بر بهبود فرآیندها در اولویت بـالاتری قـرار گرفتـه اسـت و تـاثیر                     

در این تحقیق، بـرای بررسـی        .ساختار تلفن همراه بر رضایت مشتری کمترین اولویت را دارد         
 14 ویتنـی  - آزمـون مـن    خصوصی، از وجود تفاوت معنی دار میان اهداف شرکت های دولتی و         

با توجه به اینکه در مـورد       . ارائه شده است    2نتایج در جدول    . استفاده شده است  )  Uآزمون  (
 است، این نتیجـه حاصـل مـی شـود کـه میـان               05/0 بزرگتر از    یسه هدف، سطح معنی دار    

Archive of SID

www.SID.ir

www.sid.ir


 
 

 : الگویی برای عوامل تاثیر گذار و تاثیر پذیر در مدیریت ارتباط با مشتری از طریق تلفن همراه

 71

ا داری   تفـاوت معن ـ   ،اهداف شرکت از نظر رضایت مشتری، بهبود فرآیندها و افـزایش درآمـد            
های ایتالیایی بدست    در شرکت  )2007( و همکارانش    والسچیاین نتیجه با آنچه     . وجود ندارد 
البته با توجه به تعداد کم آژانس های مورد بررسی، این مطلب نیاز .  متفاوت است،آورده بودند 

 .به بررسی بیشتری دارد
 

  نتایج آزمون میانگین اهداف شرکت های خصوصی و دولتیـ2جدول 
 
 
 
 

 همچنـان کـه باعـث       تلفـن همـراه   ساختارهای  یافته های پژوهش حاکی از آن است که         
در . مـی شـوند   نیـز   رضایت مشتری می گردند، باعث بهبود فرآیندها و موجب افزایش درآمد            

 می توان بـرای تـاثیر اپراتـور و          ای را چنین نتیجه . شدید می کنند  واقع این روابط یکدیگر را ت     
بدین معنا که با توجه به همبـستگی بـالای بـین تـاثیر آنهـا بـر        . قوانین و مقررات نیز گرفت    

بطـور کلـی مـی تـوان        .  که این روابط یکدیگر را تشدید می کننـد         گفتتوان   می ،خروجی ها 
 باعث تشدید تاثیر آن متغیر  ، کنترل بر یک خروجی     تاثیر متغیرهای غیر قابل    نتیجه گرفت که  

 که میان اهـداف     چنین یافته های پژوهش نشان می دهد       هم. بر خروجی های دیگر می شود     
 می توان ادعا نمود که آژانس ها همچنان         ،بنابراین. شرکت نیز همبستگی بالایی برقرار است     

دهای داخلی و افـزایش درآمـد نیـز       که به دنبال رضایت مشتری هستند، به دنبال بهبود فرآین         
 .هستند
 به صورت پراکنـده بحـث       mCRMتغیرهای موثر بر    در مطالعات پیشین، در خصوص م      

 به صورت یک جا در یـک  mCRM  این متغیرها و خروجی های در این پژوهش.  شده بود
 بـرای   p بـر اسـاس نمـودار        الگـویی  بـرای اولـین بـار        ،همچنـین . شدندو بررسی    ارائه   الگو

mCRM متغیرهای پژوهش تاثیردر این همچنین، .  پیشنهاد گردید mCRMبر خروجی -
از آنجـا کـه   . های آن مورد سنجش قرار گرفت که این مورد در آثار قبلی انجام نپذیرفته بـود  

بـه نظـر مـی رسـد         در کسب و کار مبحث نوینی است،         تلفن همراه مباحث مربوط به کاربرد     
 کافی نیست و این موضوع نیاز به پژوهش های          mCRM نه  زمیدر  موجود   تحقیقات تجربی 
 . وسیع تری دارد

  هدف رضایت مشتری هدف بهبود فرآیندها دف افزایش در آمده
699/0 896/0 655/0 Sig. 
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 نتیجه گیری 
به این منظور ابتدا متغیرهای مستقل      . پیشنهاد گردید  mCRM الگویی برای    پژوهشدر این   

. بـا توجـه بـه پیـشینه تحقیـق شناسـایی گردیـد       ،   mCRMو وابسته به برقراری سیـستم  
ــرل .  شــرکت مــی باشــندCRM داده و متغیرهــای ورودی شــامل پایگــاه متغیرهــای کنت

و شـامل حمایـت       انجام مـی پـذیرد     تلفن همراه که با رسانه    هستند  فعالیت هایی   دربرگیرنده  
 متغیرهای غیر قابل کنتـرل نیـز        .مدیریت، استقبال مشتریان، هزینه و شماره پیام کوتاه است        

متغیرهـای خروجـی یـا بـه        . استیل  شامل قوانین ومقررات، اپراتور، وساختار تلفن های موبا       
رضـایت مـشتری، بهبـود    عبارتنـد از   ، برای شـرکت دارد  mCRM نتایجی که،عبارت بهتر

الگو، اهداف شرکت نیز در     بر این نکته تاکید شد که باید        همچنین،  . فرآیندها و افزایش درآمد   
الیت هایی را مـی     نتایج تحقیق نشان داد که که از نظر پاسخ دهندگان، فع          . یردمد نظر قرار گ   

. هـستند توان از طریق رسانه موبایل انجام داد که بیشتر فعالیت های تبلیغی و اطلاع رسانی                
با توجه آزمون فریدمن تفاوت های میانگین پرسـش هـا، معنـی دار اسـت و تـاثیر                   همچنین  

ه حمایت مدیریت ارشد بر رضایت مشتری و بر بهبود فرآیندها در اولویت بالاتری قـرار گرفت ـ               
 مشخص گردید که بین اهداف آژانس های خصوصی و دولتـی تفـاوت       پژوهشر این   د .است

میـان تـاثیرات   از دیگـر نتـایج ایـن پـژوهش، وجـود همبـستگی بـالا                . معناداری وجود ندارد  
میـان اهـداف شـرکت نیـز     عـلاوه بـر ایـن،     . بـود متغیرهای غیر قابل کنترل بر خروجی هـا         

 mCRMزمینهمنابع در به نظر می رسد به طور نسبی  گرچه. همبستگی بالایی وجود داشت
 ، و برای نخستین بـار گردید ارائه mCRM برای   الگویی ،پژوهشدر این    ولی   است، محدود  

می تواند برای  نتایج حاصل .اندازه گیری شد بر نتایج حاصل از آن    mCRMاثیر متغیرهای   ت
چنـین محققـان در زمینـه       و هم به ویـژه آژانـس هـای مـسافرتی           خدماتی   موسساتمدیران  

 .مدیریت و فناوری اطلاعات مفید باشد
 تلفن همـراه  برای پژوهش های آینده پیشنهاد می شود با توجه به خصوصیات استفاده از              

 در شرکت هـا نیـاز سـنجی         ،در فعالیت های کسب و کار همچون همه جایی یا تعاملی بودن           
اثیر متغیرهای غیر قابل کنترل مـورد        پژوهش های بیشتری در مورد ت      ،همچنین. انجام پذیرد 

از موارد دیگری که از نظر پژوهش هـای آینـده ارزش منـد اسـت، مقایـسه میـان          . نیاز است 
mCRM و eCRMباشد می . 
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