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 مدیریت ارتباط با مشتری در صنعت توریسم در ایران*1 

 
 2دكتر محمود دهقان  ،1زويا زيتوني

 تهران-كارشناسي ارشد تبليغات و بازرگاني دانشكده صدا و سيما ايران -1

 دانشكده صدا وسيما 11دكتری بين الملل استاديار  -2
 

 چکیده

 

 

 

 

 

، صنعت توريسم (SMEs)های متوسط و كوچک در صنعت ، اندازه(CRM)مديريت ارتباط با مشتری واژگان کلیدی: 

(Tourism sector) . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

-مديريت ارتباط با مشتری در صنعت توريسم در ايران "گرفته شده از پايان نامه كارشناسي ارشد دانشكده تربيت مدرس با عنوان بر1 

 1831تهران سال 

توريسم  هایدر اين مطالعه عوامل تأثير گذار بر پياده سازی مديريت رابطه مداری با مشتری )مديريت ارتباط با مشتری( در شركت
های اين تحقيق، اثر عواملي نظير توزيع ارتباط، زيرساخت تجارت های كوچک و متوسط در تهران بررسي شده است. يافتهدر اندازه

اساسي  دهد. تجارت پويا، در ارتباط مشتری نقش بسيارپويا، ارتباط مشتری و كيفيت نوآوری بر مديريت ارتباط با مشتری را نشان مي
ها با اندازه متوسط و كوچک در بخش توريسم، بودجه ناكافي پشتيباني، كمبود كند. همچنين مهمترين مانع برای شركتبازی مي

 باشد.ريت ارتباط با مشتری و فقدان ارتباط ميتعهد مديران ارشد به مدي
تهران _در ايران (CRM)هدف از اين تحقيق مطالعه شناسايي و بررسي مديريت ارتباط با مشتری در صنعت توريسم  عوامل موثر   

های كوچک اندازه های مسافرتي درها، و آژانسها، هتل آپارتماناست. برای رسيدن به اين هدف، صنعت توريسم در تهران در هتل
گيری در دسترس اطلاعات از طريق مصاحبه حضوری با جمع ، با استفاده از نمونه(SMEs) گرفتند و متوسط مورد تحقيق قرار

 برآورد گرديد.   0/934پرسشنامه انجام پذيرفت پايايي آن آلفای كرانباخ محاسبه گرديد كه مقدار آن برابر   251آوری تعداد 
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 مقدمه -1
ها را موظف به تمركز بر روی جهاني شدن، افزايش رقابت با پيشرفت در تكنولوژی ارتباطات و اطلاعات، شركت

مشتری برای بيشينه ساختن افزايش درآمدی بطور موثر، نموده است. مديريت ارتباط با مشتری، مديريت ارتباط با 
و روش  های مشتريان بطور كاملباشد كه نيازمند تمركز بر روی خواستهها ميبه عنوان كليد رقابت استراتژی تجارت

ها تلاش باطي و اطلاعاتي، تجارترويارويي با مشتری در سراسر شركت است. بوسيله استفاده از تكنولوژی ارت
كنند برای نزديک شدن به مشتری بتوانند، توانايي ايجاد ارتباطات طولاني مدت را كسب نمايند. بنابراين، گسترش مي

 ابتكارات مديريت ارتباط با مشتری بسيار معمول شده است.
ل ارتباط با مشتری و باز شناختن عوام هدف از اين مطالعه، توصيف عوامل اصلي تأثيرگذار بر پياده سازی مديريت

های توريستي با اندازه كوچک و های جمع آوری شده از شركتجلوگيری كننده اجرای آن بوسيله استفاده از داده
 متوسط در تهران بوده است.

 قدر آغاز رئوس مطالب نظری مديريت ارتباط با مشتری مورد بحث قرار خواهد گرفت. سپس بر پايه نتايج تحقي
های با اندازه متوسط و كوچک در بخش تجربي، ابعاد مختلف پياده سازی مديريت ارتباط با مشتری در شركت

 توريسم تجزيه و تحليل خواهد شد.

 مبانی نظری -2

 .چهار چوبی برای مدیریت ارتباط با مشتری 2

 تعریف و مفاد مدیریت ارتباط با مشتری  1-2
وفاداری مشتری، منجر به تمركز بيشتر بر مفهوم پرورش ارتباطات مشتريان افزايش رقابت و كاهش )ثبات قدم( 

گردد يكنند ايجاد مها خود را سازماندهي ميشده است. بنابراين، در اينجا يک تغيير بزرگ و كلي در راهي كه شركت
ا تجارت بنابراين در اينج نمايد.گرا، تعويض ميگرا به ساختار مشتریو آن اينكه تجارت، جريان را از ساختار محصول

ودن گرا بگرا به مشتریدر زمان سازماندهي داخلي خود به تغيير بزرگي دست خواهد زد و آن تغيير جريان محصول
 .(Ryals & Knox, 2001)گرددهای ارتباطي و اطلاعاتي پشتيباني ميباشد كه توسط تكنولوژیمي

Day& Van Den Blute (2002) مشتری را يک فرايند تقاطعي برای دستيابي به يک  ، مديريت ارتباط با
، به سازی مشتريان ارزشمندهمسخني مداوم با مشتريان در تمامي تماس آنها و نقاط دسترسي، با عمليات خصوصي

 داند.منظور افزايش و حفظ مشتری و سودمندی ابتكارات بازاريابي مي
ارتباط مستقيم به عواملي همچون ابتكار، استقرار، نگهداری  های تجاریمديريت ارتباط با مشتری در تمامي فعاليت

كه  ها و ابزاری استای از روشو توسعه، در روابط مبادلاتي بلند مدت، دارد. مديريت ارتباط با مشتری در واقع دسته
عل و ف كند . به عبارتي به عنوان فرايندبه نحو سازماندهي شده به شركت در مديريت ارتباطات مشتری كمک مي

رين های شركت و رضايت مشتری برای حاصل نمودن بيشتگذاریانفعالي برای دستيابي به توازن بهينه بين سرمايه
 باشد.سود مي

 باشد:( موارد زير مي,Kolbe & Riempp Gebert, Geib  (2002,مديريت ارتباط با مشتری طبق نظر

 ها های خدمات و خروجيبازاريابي، فروش و هزينهها از ميان تمامي توابع كه شامل گيری ورودیاندازه
 باشد.كه مربوط به درآمد سود و ارزش مورد انتظار مشتری مي

https://pnmktk.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 2717-2570                                                                 123تا  114ز ، صفحه: ا1041، تابستان 2، شماره3جلد

https://pnmktk.science-journals.ir                                                          https://science-journals.ir    

       

 112                  زیتونی و دهقان                                                       مدیریت ارتباط با مشتری در صنعت توریسم در ایران

 

 ها و عادات مشتری در مورد عمر رابطه.بدست آوردن و بروز رساني مداوم اطلاعات در مورد نيازها، انگيزه 

 اندوزی از فرايند يادگيری و تجربه استفاده از دانش مشتری برای اصلاح كردن مداوم اجراء، از طريق
 ها .ها و پيروزیشكست

 سازی های بازاريابي، فروش و خدمات برای دستيابي به اهداف عمومي پيادهجامعيت بخشيدن به فعاليت
دی مديريت گيری سودمنهای مناسب برای پشتيباني از دانش مشتری در فراگيری، اشتراک و اندازهسيستم

  ارتباط با مشتری. 

  اجزای رويكردی اين سيستم دانش حمايت مصرف كننده است و سهم اندازه گيریCRM  بر روی آن
 اثر بخش است.

 های خدمات، در مقابل تغيير نيازهای مشتری  منجر به تعادل و توازن بين بازاريابي، فروش و ورودی
 گردد.بالابردن سود مي

باشد. هدف و فعل و انفعالي بين موسسه تجاری و مشتری ميمديريت ارتباط با مشتری يک رابطه فعال، مشاركتي 
دستيابي به يک چشم انداز جامع از مشتريان و توانايي پيش بيني بدون تناقض و نشان دادن واكنش به نيازهای آنها 

  .(Picooli, O con nor,& Alvarz,2003)های موثر و هدفمند با فعاليت

باشد . كار مهم اين است كه در به دست آوردن تمركز رايند دو مرحله ای ميمديريت ارتباط با مشتری در اصل يک ف
مشتری مهارت پيدا كنيم. اين بدان معني است كه حركت از محصول گرايي به مشتری گرايي و تعيين استراتژی 

اری در تج باشد، تمركز بايد بر نيازهای مشتری باشد تا بر مزايای محصول، موسساتبازار از بيرون به درون مي
گرا كنند، اما توسعه مشتریها بر افتخارات خود تكيه نمينمايند. آنايي حركت ميمرحله دوم فراتر از مسائل پايه

بودنشان را بوسيله كامل كردن مديريت ارتباط با مشتری در ميان زنجيره تجربه مشتری بوسيله نفوذ تكنولوژی به 
كنند ج ميها، ترويبوسيله تغييرات دائمي برنامه ارزشي، به مشتری منظور دستيابي بلادرنگ مديريت مشتری، و
(Rygielski,Wang,&Yen ,2002). 

 اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری  2-2
توجه به تمركز روی مشتری و نيازهای مشتری يک ايده جديد نيست. بدون شک، اهميت آن جزء حساس تجارت 

فقط بزرگاني مثل پيتر دراكر، شناسايي شده. مديريت ارتباط با مشتری بوده و هست كه بوسيله افراد زيادی و نه 
بيشتر يک تكامل است تا يک انقلاب. به همين دليل دستيابي به پتانسيل هر مشتری بايد نقطه تمركز و هدف اصلي 

 (.(Boxwell, 2000هر تجارت باشد 
ا اندازه متوسط و كوچک بسيار حياتي است های بخصوصاً رابطه خوب با مشتری، در بوجود آمدن و تكامل شركت 

(Skaates &Seppanen, 2002)های متوسط و كوچک نياز مبرمي به مديريت ارتباط با ها با اندازه. شركت
دهد به بهتر شناختن و متمايز كردن مشتری  پيدا كردن مشتری و مشتری دارد، استفاده از تكنولوژی اجازه مي

 كند.ارت را به تمركز و توجه به مشتری زياد ميفشارهای رقابتي، نياز يک تج
های با اندازه متوسط و كوچک بقاء در بازارجهاني، نياز به تمركز و توجه بيشتر به مشتری دارد. تحقيقات برای شركت

ای كه لازم است تا مشتری جديد بدست بياورد پنچ برابر پولي هست كه نياز است تا يک دهند كه سرمايهنشان مي
دليل  نگهداشتن و از دست ندادن يک مشتری بسيار مهم  مشتری موجود را متقاعد به خريد جديد كنيم. به همين
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زرگتری ها ضرر باست فراتر از آن يک مشتری ناراضي ممكن است با رفتن به طرف رقيب و كشاندن بقيه مشتری
 وارد كند. به اين دلايل شكي نيست كه مديريت ارتباط با مشتری هم اكنون صحبت اصلي در جهان تجارت است.

تباط با مشتری، برنامه ريزی برای استفاده از تكنولوژی مردم و روانشناسان است كه بتوانند رابطه معني مديريت ار
مركز ها به مركز تشود كه شركتپر سود  با مشتری و شركاء را بوجود آورند. مديريت ارتباط با مشتری، موجب مي

 رساند .روی مشتری تبديل شده كه ارزش مشتری را به حد نهايت مي
گيری مهم كه باعث ارائه بهترين سرويس با كمترين ريت ارتباط با مشتری ساختاری است از ارتباط و تصميممدي

پر سود  هایكند كه موسسات تجاری مشتریشود. مديريت ارتباط با مشتری كمک ميها ميهزينه به تمام مشتری
كند كه ند. مديريت ارتباط با مشتری كمک ميها داشته باشرا شناخته و بدست آورده و رابطه خوب و طولاني با آن

نيروی فروش وقت بيشتری برای فروش داشته باشد، پاسخ به مشتری سريعتر انجام شده، وبخش بازاريابي بهتر 
ر بفروشد، بهتر ريزی كند، بهتگردد يک موسسه تجاری بهتر برنامهبتوانند نيازهای مشتريان شناسايي كنند. منجر مي

 .(Skaates &Seppanen, 2002)ها را تجزيه و تحليل كند كند، و بهتر مشتری ارتباط برقرار
هم اكنون مديريت ارتباط با مشتری يكي از داغترين مباحث در جهان مديريت بازاريابي و فناوری اطلاعات است. 

گذاری همه سرمايه اين وجود مديريت ارتباط با مشتری با بازاريابي سنتي متفاوت است، نيازمند به مغز و تفكر باز دارد با
ديريت ارتباط ها نياز به متوانند با مشتریهای كوچک به راحتي مينبايد روی مديريت ارتباط با مشتری بكنند. تجارت

آيد. هرچه تماس موسسه تجاری و مشتری بيشتر شود موسسات تجاری نياز دارند از مديريت مشتری بوجود مي
ا مديريت ها رها استفاده كرده كه ميزان بسيار زياد اطلاعات در مورد مسئوليتلوژیارتباط با مشتری و ساير تكنو

كنند. برای اينكه مديريت ارتباط با مشتری  به بهترين وجه استفاده شود علاوه بر فناوری اطلاعات نياز به تمركز 
 دا مشتری را رعايت كننيک تجارت بر روی مشتری است. تمام اعضای يک سازمان بايد نكات مديريت ارتباط ب

(Rygielski,et al.,2002; Picooli,et al,2003). 

 مزایای تجاری مدیریت ارتباط با مشتری  2-3 
 ;2002,اش استهای آيندههايش، و مشتریرابطه مديريت ارتباط با مشتری رابطه بين تجارت، مشتری

Falk,2004)  et al Gebert,تری موثرتر و بهتر انجام شود بايد در تمامي (. برای اينكه مديريت ارتباط با مش
موارد به امور مربوط به مشتری توجه كرد و مطمئن شد هر موقع و هر لحظه در هر جا مشتری با تجارت مرتبط 

 ,Ӧzgner)دانداست و اين ارتباط صميمانه و همسان بوده و نشان بدهد كه شركت ارزش آن مشتری را مي

2001; Andrade ,2003) . 
 هايي كه برای تجارت خواهد داشت :سود

 ها جمع آوری وتداخل اطلاعات در مورد مشتری 

 های يک شركت تأمين و حمايت از مشتری 

 ها پايه ريزی رابطه گرم و نزديكتر با مشتری 

 ها افزايش رضايت مشتری 

 های جذب مشتریكاهش هزينه 

  حفظ مزايای رقابتي 
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  افزايش سود با فروش بيشتر 

 كه مستلزم كسب و كار اساسي استايي فلسفه 

 تر ها به خاطر خدمات بهتر و صميميافزايش وفاداری مشتری 

 ها های مشتریقدرت تقسيم كردن بازار به نسبت نيازها و خواسته 

  همكاری با مشتری در بدست آوردن ارزش برای طرفين 

 ها بدست آوردن نتيجه مقبول از تجزيه و تحليل داده 

 كندهايي كه فروش را بهتر مديريت ميش بهتر به وسيله استفاده از نقشهپشتيباني از فرو. 

ها را مجبور به در نظر گرفتن  كاربرد مديريت ارتباط به همين دلايل، تغييرات سريع در سطح رقابت بازاری، شركت
تر يچيدهتباط با مشتری پبا مشتری كرده است. اما به خاطر بين المللي شدن بازارجهاني و فناوری اطلاعات، مديريت ار

 . (Karimi,Somers & Gupata.2001)شده است 
 های با اندازه متوسط و كوچک هستنرم افزارهای ساخته شده برای حمايت از مديريت ارتباط با مشتری اكثراً شركت

 گيرد.را در نظر نمي

 مروری بر ادبیات پژوهش -3
Eriksson and Lo fmarck Vaghult (2000)  مطالعات تجربي نشان داده حفظ ارتباطات مشتری در

خش ها در بباشد. با تمركز  بر روی تاثير  تجارت الكترونيک باعث موفقيت شركتايي ميخدمات كاری، حرفه
 .(Karimi,et al.2001)گردد مديريت ارتباط با مشتری مي

(2001) Ӧzgner ها های كوچک و متوسط شركتندازهيک نظر سنجي در مورد مديريت ارتباط با مشتری با ا
(SMEs) .انجام داد 

Feinberg et al, 2002) وضعيت مديريت ارتباط با مشتری الكترونيكي در خرده فروشي را تجزيه و تحليل )
های ، فرايندهای داخلي در ايجاد شايستگي دانش مشتری را مطالعه كرد، كه به شركتCampbell (2003).كرد.

 Madejaتا بصورت استراتژيک مديريت ارتباطات با مشتری خود را با موفقيت مديريت كنند.  دهدمالي اجازه مي

and Schoder (2003) ررسي كرد.ها را بتاثير تجارت الكترونيک، مديريت ارتباط با مشتری بر موفقيت شركت 
 انجام پذيرفت. ((lau,2003توسط  SMEs در مقابل   CRMيكي ديگر از مطالعات مديريت ارتباط با مشتری

Picooli, et al (2003).به مديريت ارتباطات با مشتری در صنعت مسكن پرداخت ، 
Papathanassiou (2005) وضعيت پذيرش ،CRM  توسط بخش خدمات مالي را مورد مطالعه قرارداد، و

Sigala (2005) .ادغام مديريت ارتباط با مشتری در عمليات هتل مورد بحث قرارداد 

  تحقیقروش -4
های كوچک و متوسط ها جمع آوری شده از شركتبر اساس داده CRMدر اين مطالعه عوامل موثر بر پياده سازی 

گردشگری شهر تهران مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. علاوه بر اين، اين مطالعه شامل اطلاعاتي در مورد كاربرد 
CRM  و عواملي كه مانع اجرایCRM  د. مطالعات زيادی برای طراحي پرسشنامه برای باشدر اين صنعت مي
 Pepparcl, Ryals & Knox, 2001, Kim& Kim ) های گردشگری مورد استفاده قرار گرفت.شركت

2005). 
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ساختار يافته است. و همچنين  CRMهای مديريتي ای برای جمع آوری اطلاعات در مورد حوزهپرسشنامه
 5سوال بود، كه در مقياس ليكرت  25های مسافرتي پرسشنامه شامل و آژانسها، ها، هتل آپارتمانهای هتلويژگي

 انجام پذيرفت.  0/934گذاری شد اين پرسشنامه با ثبات دروني با محاسبه ضريب پايايي آلفای كرانباخ امتيازی نمره
ها، و هتل آپارتمانها، طراحي شد جامعه آماری هتل CRMايي مرتبط با اهداف علاوه بر اين، سوالات چند گزينه

ايران كه جايگاه مهمي در صنعت گردشگری دارد . طبق اعلام سازمان عمران  –های مسافرتي شهر تهران آژانس
گيری از سه گروه بدين صورت انجام آژانس مسافرتي واقع در شهر تهران، نمونه 154هتل و  11هتل آپارتمان،  11

ا بعنوان نمونه انتخاب شدند. پرسشنامه در قالب مصاحبه حضوری هاز جمعيت %54پذيرفت كه هر يک نزديک به 
گيری شده بود كه نرخ پاسخ برای از جامعه نمونه %38های دريافتي مصاحبه شوند توزيع گرديد ميزان پاسخ 251بين 

 &Lewin,Sakan o,Stephens,& Victor, 1995; Pierce)اين مطالعه قابل قبول بود

Henry,1996)  . 

 ه های پژوهشیافت -5

 های نمونه ویژگی 5-1
درصد    %0/5مرد بودند. تنها    %50/6 در صد زن  %49/4بر حسب تفكيک جنسيت پاسخ به پرسشنامه
دارای   %4/18دارای مدرک ليسانس و %4/53ديپلم،  %6/27پاسخ دهندگان دارای تحصيلات زير ديپلم، 

سال  5از پاسخ دهندگان سابقه بيش از   %39/1كاری) شغل( مدرک فوق ليسانس و بالاتر بودند. موضوع تجربه
آنها  %16/7های متنوعي در زمينه تجارت داشتند. و بقيه سابقه كمتری داشتند. پاسخ دهندگان دارای موقعيت

مديران  %35/7ميران روابط عمومي،   %9/5مديريت ارتباطات با مشتری و  %5/07مديران،  %21مالكان،
 11متغيير بود، تقريباً برابر   77/24با ميانگين  523تا  2)تعداد افراد بين  بودند  %11/4فروش، و ساير مشاغل

 نفر است(.
 

 مشــخصات جمعیت شــناختی نمونه

 جنسیت
     زن مرد

50.6% 49.4%     

 تحصیلات
 کارشناسی دیپلم زیر دیپلم

کارشناسی 

 ارشد و بالاتر
  

0.5% 27.6% 53.4% 18.4%   

سابقه 

 خدمت

 )سال(

بیشتر از 

 سال 5

 5کمتر از 

 سال
    

39.1% 60.99%     

وضعیت 

 شغلی

بدون 

 شغل
 مدیریت ارتباط با مشتری مدیران

مدیریت 

 روابط عمومی

مدیریت 

 فروش

سایر 

 مشاغل

16.7% 21% 5.07% 9.5% 35.7% 11.4% 
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  CRMرویکرهای تجاری به  5-2
از   %/46/6كنند. در را دنبال مي CRMاز پاسخ دهندگان اعلام كردند كه شركت آنها اهداف  درصد 98/7%

بدون هيچ برنامه ساختار يافته   CRMاز   %26/5هستند، در حاليكه  CRMها و مديران ارشد مسئول شركت
جداگانه و  CRMها دارای بخش شركت  %17/1های عمومي گنجانده شده است.و ثابتي در عناوين فعاليت

بودند و مجبور بودند با مشتريان خود  CRMها مسئول از بخش روابط عمومي، شركت %9/8 مستقل بودند،
نهادها يا حل مشكلات تا مسائلي كه به بخش روابط عمومي مربوط تعامل داشته باشند. اين فعل و انفعالات از پيش

 شود متفاوت است. نمي
 

 CRM یارــتج کردیــرو

مدیران سطوح بالا و 

پاسخگو در بخش 

CRM 

های معمول فعالیت

با ساختار طرح 

 ثابت

بصورت مجزا و 

 جداگانه

مشارکت در بخش روابط 

 عمومی

46.7% 26.5% 17.1% 9.8% 

 
 %15/3های كوچک و متوسط مشتری مدار، درصد از شركت %80/9از ديدگاه ارتباط با مشتری، محاسبه شد كه 

 اند.خدمات گرا بوده %3/8سازماني و
 

 SMEsدیدگاه ارتباط با مشتری  

 خدمات گرا سازمان گرا مشتری مداری

80.9% 15.3% 3.8% 

 

 های گردشگری در شرکت  CRMتجزیه و تحلیل عوامل 5-3
 چهار عامل بعنوان ابعاد اصلي مديريت ارتباطات با مشتری در بخش گردشگری شناسايي شدند.

پايايي با ارزيابي همساني دروني اقلام فاكتورها نشان دهنده هر عامل با استفاده از آلفای كرانباخ مورد ارزيابي قرار 
 برای چهار عامل متغيير بود. اين عوامل عبارتند از:  0/95تا   0/75گرفت. مقادير آلفای كرانباخ بالا بود كه از

 ارتباط و توزيع سازمان 

 تجارت پويا 

  روابط مشتری 

 نوآوری و كيفيت 
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 رتبه در صنعت گردشگری تهران CRMتحلیل فاکتورهای  ردیف

 3.61 ارتباطات و توزيع سازماني)زير بنايي( 1

 1.42 تجارت پويا 2

 3.32 روابط مشتری 3

 1.66 نوآوری و كيفيت 4

 

 
 

 SMEsهای پر شده توسط مديران  دهد كه از پرسشنامهرا نشان مي CRMميانگين عوامل موثر بر اجرای 
با مقياس ليكرت  8شود. با وجود اينكه همه فاكتورها بيش از های كوچک صنعت هتلداری( ايران ناشي مي)بخش

است  CRM امتيازی است، اما بر اساس نظرسنجي، ايجاد ارتباط با مشتری كه مهمترين عامل برای پياده سازی 5
 اعلام گرديد. 4/46با ميانگين 

 "انتخاب بر اساس  CRMآزمون ناپارامتری كروسكال واليس نشان داد كه تفاوت معناداری در عوامل اجرايي 
 و هدف انتخابي مديران ايراني وجود ندارد. "تجربه شغلي

  CRMهای ناپارامتری اسپيرمن، بين بزرگي شركت و انتخاب چهار عامل حياتي اجرایبا توجه به نتايج همبستگي
درصد وجود دارد، همبستگي  %0/99و ضريب اطمينان  %0/1ارامتری فريدمن با خطای كمتر از آزمون غيرپ

  CRMوجود دارد. تفاوت بين عوامل و اين بدان معني است كه همه اهداف تاثير يكساني در اجرای (0/07-)منفي
 دهد.ا نشان ميها به دليل خطا يا احتمال وقوع نيستند. جدول زير رتبه آنها رندارند و اين تفاوت

 

 ردیف
عوامل موثر در سطوح مدیریت بر اساس 

 بیشترین درجه اهمیت رتبه بندی 
 رتبه متوسط

 10.45 آموزش رفتاری كاركنان  1

 9.36 توزيع كانال های اثر گذار  2

 9.34 ارتباط با مشتری در طولاني مدت  3

 8.90 گرفتن عقايد مشتريان جديد  4

0

1

2

3

4

ارتباطات و توزیع 
(زیر بنایی)سازمانی

نوآوری و کیفیتروابط مشتریتجارت پویا

1234

در صنعت توریسم CRMفاکتورهای 
رتبه تهران
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5 

با محصولات و خدمات قابل آگاه كردن مشتريان 
 8.82 استفاد

 8.74 ايده برای روابط مشتری  6

 8.70 كيفيت خدمات و محصولات 7

8 

جهاني شدن و مزايای رقابتي در  تكنولوژی 
 7.85 اطلاعات

 7.69 مصمم بودن در مزيت رقابتي  9

 7.42 مارک تجاری 10

11 

ای، اطلاعات انبار كالا)گمرک(، اطلاعات پايه
 7.19 اطلاعات معادن 

 7.08 های تجاری كيفيت فعاليت 12

 7.05 كنترل و هدايت نيروی فروش 13

 5.98 های مسافرتي قابل استفاده و متصديان تورآژانس 14

15 

طراحي مديريت ارتباط با مشتری و اين گرايش در 
 5.44 هاوب سايت

 
جدول بيانگر اين است كه ما در سطوح مديريت نيازمند توجه به عناصر ذكر شده زير براساس بيشترين درجه اين 

 اهميت رتبه بندی شده است.

 در صنعت هتلداری تهران CRMموانعی بر مدیریت ارتباط با مشتری  5-4
های كوچک های پر شده توسط مدير گردشگری شركتحاصل از پرسشنامه CRMشكل زير ميانگين موانع اجرايي

هستند،  8ايي بسيار نزديک يا بيش از درجه 5دهد. اگرچه همه عوامل در مقياس ليكرت و متوسط ايران را نشان مي
ه ی شناختعامل كه بعنوان موانع مديريت ارتباط با مشتری در صنعت هتلدار 3اما بر اساس نظر سنجي در بين اين 

شناخته شد. آزمون ناپارامتريک فريدمن  4/36 ارتباط ضعيف كه با ميانگين   CRMشد كه بيشترين مانع برای 
كند،كه بين موانع تفاوت زيادی وجود دارد و اين مشخص مي %0/99درصد و اطمينان %0/1با خطای كمتر از 

ها بدليل خطا يا احتمال وقوع در ند و اين تفاوتندار CRMبدان معنا است كه همه موانع تاثير يكساني در اجرای
 جدول زير نيست.

 ردیف
موانع مدیریت ارتباط با 

 مشتری
 رتبه متوسط

1 

عدم حضور كامل مهارتهای 
 5.91 مديريت مشتری 

 5.62 فقدان استاندارها  2

 5.58 كمبود خدمات برای مصرف كننده 3

 5.54 تعارض های درون سازماني 4

 5.08 اثرگذاری در فرايند های تجارت  5

 4.91 كمبود فرهنگ حاضر 6

 4.72 ضعف ارتباطات 7
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 4.21 كمبود مديران ارتباطي 8

 3.43 ضعف پشتيباني 9

 
 

 نتیجه گیری -6

های محدودی برای دستيابي به مشتری دارند، در نتيجه نگران های كوچک و متوسط معمولاً منابع و كانالشركت
اط ها، رفتار انساني نقش بسيار مهمي در ارتبحفظ مشتريان هستند. علاوه بر اين يک واقعيت است كه اين شركت

 با مشتری دارد. 
های كوچک و متوسط گردشگری در تهران مورد تجزيه و در شركت  CRMهنگاميكه عوامل موثر بر اجرای 
های هستند كه اهداف مديريت با مشتری را از پاسخ دهندگان شركت  %98/7تحليل قرارگرفت، مشخص شد كه

 كنند.دنبال مي
های معمول با فعاليت %26/5مديران تجاری در سطوح بالا،  %46/7ها در اين بخش CRMرويكرد تجاری 

مشاركت در بخش روابط عمومي به عملكرد مديريت  %9/8واحد بصورت مجزا و جداگانه و  %17/1 ساختار ثابت،
 ارتباط با مشتری پاسخگو بودند.

در صنعت توريسم تركيه در مدل ساختار تجزيه و تحليل  (Ӧzgner & Iraz)هدف توسعه يافته  1در اين ميان 
بهبود  "از پاسخ دهنگان   SMEs  25/5% ,ريسم عامل مديريت ارتباطات با مشتری در سرمايه گذاری تو

 را انتخاب كردند. "خدمات مشتری

مزیت  "، %19/6با  "حفظ مشتری "پس از آن CRM به عنوان مهمترين هدف برای پياده سازی 

افزایش "، %14/07  "کاهش هزینه "،  %15/5  "اکتساب مشتری جدید "،  %17/6  "رقابتی

، به ترتيب توسط پاسخ دهندگان انتخاب شدند. در ميان چهار عامل )ارتباط و توزيع سازمان، %6/3 "سود دهی

روابط  "اعلام كردند كه ساخت  4/46تجارت پويا، روابط مشتری، نوآوری و كيفيت( پاسخ دهندگان با ميانگين 

 مهمترين فاكتور برای مديريت ارتباطات مشتری است. "با مشتری

، موانع در مديريت ارتباطات مشتری نه مانع و محدوديت برشمرد كه در Ӧzgner & Iraz (2005)بنابر گفته 

 ها اعلام گرديد.بيشترين رتبه در محدوديت 4/36 "ضعف ارتباطات "ميان آنها 
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 مشارکت ها  5-3

 سهم عمده این مطالعه عبارت بودند از :

 توريسم ايران در ساختار  بررسي هدف و پياده سازی مديريت ارتباطات با مشتری در صنعتSMEs 

 های اثرگذار مديريت ارتباطات با مشتری در صنعت توريسم ايران در ساختار تعيين عاملSMEs 

 های مديريت ارتباطات با مشتری در صنعت توريسم ايران در های اثر گذار و موانع محدوديتتعيين عامل
 SMEsساختار 

های )اندازه SMEsهای مسافرتي در صنعت توريسم ايران در مدل ساختاری ها، و آژانسها، هتل آپارتمانكه در هتل
ريزان صنعت و برنامه SMEsتواند، توسط مديران گردشگری در ساختار كوچک و متوسط( نتايج بدست آمده مي

 "مديريت ارتباطات با مشتری "پياده سازی هايي برای برای ايجاد طرح SMEsگردشگری يا حتي ساير مديران 
 استفاده شود.

توانند، با اجرای كارآمد مديريت ارتباط با مشتری مطابق با نيازهای مشتريان، گردشگری مي SMEsمديران 
توانند اصلاحاتي ايجاد كرده و نقاط ضعف خود را تقويت كنند تا سهم بازار افزايش دهند. همچنين ساير مديران نيز مي

 از اين نتايج استفاده كنند.

 مفهومی برای مدیریت  5-5-1
مشمول بهبود )پيشرفت( خدمات  CRMتوانيم اشاره كنيم كه مديران اجرايي در بخش در مرحله مقدماتي، ما مي

يسه كنند دهند امكانات را با ديگر رقبا مقاشود نياز مشتريان اين است ترجيح ميبه مشتريان باشند. پيش بيني مي
آورد، مديران بايد فراهم ميSEMs های آينده و ايجاد موقعيت جاری برایک چنين انعطاف پذيری در پرداختي

توانند با نيازها و جدول برنامه خدمات بهتر فراهم كنند برای مذاكره با مشترياني كه مي CRMبرای اجرای 
بر  ايي به فعاليت بپردازد و مديرانداگانههايي كه دارند به ما كمک كنند و بهتر است اين بخش بصورت جخواسته

 اساس استانداردها و علائق مشتريان پاسخگو باشند.
هايي كه در حقيقت برای اين امر خطير رفتارهای انساني نقش مهمي در ارتباط با مشتری دارد يكي ديگر از فعاليت

 باشد. گذاری كرد برنامه آموزشي برای كاركنان ميبايد روی آن سرمايه
امي ايي در تغييرات  سريع در تماگر اين صنعت توريسم حمايت شود توسط دولت يا بخش خصوصي توان بالقوه

ها برای كشور دارد افزايش سطوح درآمدی كشور ايجاد سرمايه و خلق يک تغيير خوب در سطح زندگي جنبه
نشان  زمينه در كشورهای توسعه يافته توانيم اميدوار باشيم كه مطالعه تحقيقات در اينباشد ما ميشهرنشيني مي

داده شده كه مهارت مديران و مردم در صنعت توريسم تحول زيادی در كشورهای صنعتي بوجود آورده است در 
وانيم تباشند ما نميشرايط حاضر مديريت ارتباطات با مشتريان و مديران روابط عمومي و مديران سطوح بالا مي

تواند يک های آشكاری دارند. در حقيقت موضوع صنعت توريسم مينظر علمي پيشرفت رقابت با ديگر كشورها كه از
كه های شغلي و كوشش در موضوعات مهم، صنعتي شدن برای كسانيها و ايجاد فرصتمنبع درآمدی برای ملت

اد نخبه در افر تواند اين حقيقت در برگيرد ايجاد مراكز آموزشي برای تعليم و تربيتسازند و ميتصميمات مهم مي
 اين صنعت است.
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موزش و كنند آها سرمايه گذاری ميايران توجه كافي به صنعت توريسم نداشته است و مردم كمتر در اين فعاليت
 بايست در اين زمينه آموزش ببينند.تجربه در اين صنعت در ايران پايين است و مردم و كارشناسان خبره مي

 ه اجرایی برای تحقیقات آیند 5-5-2
  آنچه در مطالعه مديريت ارتباط با مشتری معمول است كه در آينده تمركز بيشتری روی بخشCRS  و

 تحقيقات مربوط به آن برای رضايت مشتريان انجام شود.

 تواند تبادل دانش برای اشخاصمديران كارشناسان در اين زمينه برای روابط دوستانه و جذب مشتری مي ،
های خود تواند منجر به پيشرفت و رسيدن به موفقيت شركتدر اين ميان مي ها وانيسيتيو و دانشگاه

 شوند.
  مسائل و مشكلات دروني مشابه فقدان مراحل خاصي كه منوط به مهارت منابع انساني يا تخصيص بودجه

بايست مي SEMsمناسب موانعي برای اجرای مديريت ارتباط با مشتری است. مديران برای توريسم 
 وني كاهش دهند و با همديگر همكاری كنند.تعارض در

  مطالعه و تمركز بر روی فقط سه قسمت و گروهSEMs ها، گذاری در هتل، هتل آپارتمانتوريسم سرمايه
های مسافرتي كه اين مدل تحقيقات مورد توجه است. انجام تحقيقات مديريت ارتباط با مشتری آژانس
 بل توجه است . در ساير صنعت ها جالب و قا SEMs ساختار

 های اين مطالعه نگاهي به روابط مديريت مشتری بطور كلي داشت، انجام تحقيقات متمركز در بخش
 تر است.مانند رضايت مشتری جالب CRMمختلف 

 ها و موانع در مديريت ارتباط با در اين مطالعه اهدافي اتخاذ شد و به اثبات رسيد، عوامل، محدوديت
آيد چنانچه تحقيقات بر ، در آينده به نظر ميӦzgner & Iraz (2005)  مشتری كه بر پايه گفته

 اساس ساير عوامل و اهداف ارتباطات مديريت مشتری انجام دهيم جالب باشد.

 ايران -در نهايت مدل مقايسه ارتباط با مشتری در صنعت توريسم تركيه 
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1. CRM: Coustomer Ralationship Managment. 

2. SMEs: Small& Medium Enterprises. 

3. CRS: Central Reservation System. 

4. E-Commerc 
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