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 چکیده

ود تنها به منابع محدود و خ یرقابت یو اتخاذ استراتژ یریگمیها در تصمکشورها و بنگاه ،یرقابت یفضا دیتشد لیدلامروزه به 

خود دست  تیوکار و فعالدر مورد کسب یمنابع اطلاعات نیبه بهتر کنندیتلاش م رو،نیاز ا کنند؛یشده اکتفا نمکسب یاطلاعات تصادف

های بازرگانی در کشورها جهت توسعه و در این میان نقش اتاق .رندیخود بهره گ یراهبرد یزیردر برنامه مؤثر طورهها بو از آن ابندی

 بسیار حائز اهمیت است. المللیبینبسط روابط تجاری 

 یهاوهیش یریكارگببه  ازیشده، ن نیتدو یهاتحقق اهداف و برنامه یبرا مقصد گردشگری در جهان؛مانند هر  رانیا صنعت گردشگری

 فردجهت منحصر به  یردراهب ازمندیرقابت ن دانیرا داشته باشد و در م یحداکثر کارائ نه،یدارد تا با حداقل هز تیریو کارآمد مد یعلم

 ای یهبردرا ماتیتصم ،یریگمیسطح تصم نیترمهم می صنایع،همانند تما صنعت و کسب و کارهای وابسته به آن نیشدن است. در ا

 تیریکه مد هامیسخت تحر طیالخصوص شرایعل یو اقتصاد یاسیمختلف س یهاتیبا توجه به قرار داشتن در موقعاست و  کیاستراتژ

ارتباط با  تیریبهبود مد نیو همچن یتجار هوش استفاده از ،یرقابت تیمز کسبنموده است و در جهت  ادیز یدگیچیآنها را دچار پ

  .باشدصنعت  این یدر بازار سخت رقابت شتریهر چه ب ییبقا و موجب رشد و شكوفاتداوم  یراه گشا تواندیم )گردشگران(انیمشتر

طح دفاتر ساست که در  یرقابت تیمز شیبا هدف افزا یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار ریتأث یبررس ق،یتحق نیهدف ا

و  یتصادتوسعه جهت رشد اق یهاو برنامه اندازچراکه اهداف متصور شده در چشم است. انجام شده خدمات مسافرتی شهر تهران

 نیو در ا ابدینمود تا اهداف مهم تحقق  ژهیتوجه و یاعم از گردشگر عیصنا یبه بخش خصوص دیاست لذا با یلازم و ضرور یاجتماع

 اهداف بر اساس قیقتحاین .  پرسشنامه کندیم داینمود پ ثرگذارتشكل مهم و ا کیدر اقتصاد کشور به عنوان  ینقش اتاق بازرگان انیم

 عیتوز یمارآنمونه  327 نیدر بای طبقه یتصادف یریگنمونه قیسوال است که از طر 94و  ریمتغ 3مشتمل بر  پژوهش،  یهافرضیهو 

. ردیگیقرار م یهمبستگ قاتیها، در زمره تحقداده یبوده و از نظر نحوه گردآور یـ کاربرد یفیاز نوع توص قیروش تحق نیشد. همچن

 یرابطه مثبت و معنادار یباط با مشترارت تیریبر مد ینشان داد که هوش تجار smartPLSو  SPSS یها در نرم افزارهاداده لیتحل جیانت

 همچنین،داشتند.  یارقرار گرفت و رابطه مثبت و معناد دییهم مورد تأ یرقابت تیبر مز یارتباط با مشتر تیریمد ریتاث نیدارد. همچن

مشتمل بر نرمال  یآمار یهاآزمون ریدار بود. سایقرار گرفت و رابطه مثبت و معن دییمورد تا زین یرقابت تیبر مز یهوش تجار ریتاث

شده،  ادیزار در دو نرم اف یمعادلات ساختار سازیمدل لیدر تكم ایتک نمونه یو آزمون ت ونیآزمون رگرس رسون،یبودن، آزمون پ

اتاق  تیبا محور قابل ارائه یهاهیوصراهكارها و تبه همراه حاصل از آنها  یرگیجهیو نت ریو تفس 4 آنها در فصل جیاست که نتاانجام شده

جهت بهبود  یوصسه گانه و پارلمان بخش خص یقوا یبه عنوان بازو مشورت یگردشگر ونیسیو کم یمعادن و کشاورز ع،یصنا ،یبازرگان

در  یاتیعمل جیکسب و کارها از نتا نیصاحبان ا نیو همچن یت مسافرتدر خصوص دفاتر خدما یبخش دولت یهاساستیعملكرد و س

 شده است. آورده  5در فصل  ،یو برون سازمان یآن در سطح داخل یاقتصاد یاهجهت بهبود شاخص

 .1مدیریت ارتباط با مشتری/ مزیت رقابتی/ دفاتر خدمات مسافرتیهوش تجاری/ واژگان کلیدی:

                                                           
1 Business Intelligence(BI)/ Customer Relationship Management(CRM)/ Competitive Advantage(CA)/ 

Travel agency. 
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 نوع طرح  1-1

 شیبا هدف افزا یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار ریتاث یبررس"طرح پژوهشی مطرح شده با عنوان 

باشد. چرا که در صورت پیمایشی میهیک تحقیق علمی و ب "شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمز

 هستند تیریو کارآمد مد یعلم یهاوهیش یریبكارگیازمند های تجاری نفضای رقابتی دنیای امروز، کشورها و بنگاه

های رقابتی برای کسب مزیتجهت  یراهبرد ازمندیرقابت ن دانیرا داشته و در م یحداکثر کارائ نه،یتا با حداقل هز

. صنعت گردشگری و بنگاهای تجاری آن از جمله دفاتر خدمات مسافرتی نیز از این منحصر به فرد شدن هستند

شود تا بتوان تاثیر هوش تجاری را بر مدیریت ارتباط موثر با نبوده، لذا در این پژوهش تلاش میمستثنی  قانون

ارائه  گردشگران)مشتریان( در جهت کسب مزیت رقابتی برای دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران بررسی نمود.

فعال در اتاق دشگری و سایر صنایع گشایی برای کسب و کارهای حوزه صنعت گرد راهتواننتایج این پژوهش می

چراکه یكی از مهمترین و ظایف اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و  باشد. ایران  یمعادن و کشاورز ع،یصنابازرگانی، 

های نسبی داخل کشاورزی و ذیل آن کمیسیون گردشگری و کسب و کارهای وابسته استفاده از امكانات و مزیت

این میان صنعت  درآمدهای ارزی غیرنفتی است. درصادی کسب و کارها و کسب کشور برای رشد و توسعه اقت

فرهنگی، طبیعی،  -ها و مواریث تاریخیهای رقابتی اعم از جاذبهگردشگری کشور با توجه به دارا بودن مزیت

های صادراتی زایی را با هدف افزایش درآمدتواند امكان توسعه کارآفرینی و اشتغالموقعیت جغرافیایی و غیره می

        را فراهم آورد.

 تعریف مسأله 2-1

ازآنجا که در حال حاضر حضور بخش خصوصی از اثرگذاری بالایی به جهت تسریع در رشد اقتصادی برخوردار      

های مسئولیت شتاب دهندگی به رشد شاخص است. در این میان، اتاق بازرگانی، صنایع و معادن و کشاورزی

کسب و کارهای خرد و کلان بخش خصوصی را بر عهده دارد. لذا کمیسیون گردشگری به عنوان اقتصادی و رونق 

تواند نقش موثری در توسعه مرکز تخصصی تبادل فكری فعالین بخش خصوصی، مشاوران و متخصصان امر می

 یه حفظ و بقاتنها را ،یجهان یبا گسترش بازارهااز طرفی هم های مختلف این صنعت داشته باشد. اقتصادی بخش

 آن است. یو نگهدار داریپا یرقابت یایبه مزا یابیرقابت و دست شیها، افزاها و سازمانشرکت

 تیبا توجه به اهم لذاباشد.  یرقابت تیدر جهت تمرکز بر مز یرقابت یهاتیفعال یبرا دیبا انیبه مشتر خدمت    

بر تجاری هوش ریتاث به بررسی مطالعه نیامروز، ا یرقابت یایدر دن یرقابت تیو به دست آوردن مز یمشتر تیرضا

 پردازد.می دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهرانی در رقابت تیمزبا هدف افزایش  یمشتر مدیریت ارتباط با



 

10 
 

کند تا از است که به سازمان کمک می یندهایها و فرآکیاز ابزارها، تكن یامجموعه ;)BI(1کسب و کار هوش

 نیبهتر BI جه،یدر نت (.3201 ،2)جینكس و بارتزاککسب دانش استفاده کند یمختلف برا یهاخام در فرم یهاداده

)به  افتهیساختار ریغ ای( 3یارتباط یهاداده گاهی)به عنوان مثال پا یها را دارد، به صورت ساختاراستفاده از داده

کند مگر نمی ییرا شناسا یخاص قیحقا چیها هخام خود، داده تی(. در وضع4مربوط به وب یهااههیس ؛عنوان مثال

مختلف کسب و کار مانند فروش،  یندهایتوانند از فراها میمناسب پردازش شده باشند. داده یاوهیها به شداده نكهیا

 تدارکات استفاده کنند.  ای یاستفاده از مشتر

 ندیافزاها ارزش میانکه به سازم داردتمرکز  کیهوش استراتژ یدانش بر رو تیریهوش کسب و کار و مد

پاسخ به سوالات کسب و کار و ، هاو نحوه کمک به سازمان BIدرک استفاده از  یبرا نیبنابرا .(2017،پیرسون)

 شرفتهیپ لیو تحل هی. تجزگیردمیاستفاده قرار  موردمختلف  هایبه شكل BIاست.  یاتیح ،یریگمیاز تصم تیحما

 (. 2017 ،5جینكس)باشد.ضروری می نترنتیبزرگ و ا یهاه دانش از دادهب یابیدست یبرا ی نوینهاتمیو الگور

ی یا آنچه ارتباط با مشتر تیریمدهستند.  6نیازمند برقراری ارتباط با مشتری ءها برای بقااز سوی دیگر سازمان

روابط  است: یمتمرکز بر دو جنبه اصل   CRMشده است،  فیمختلف تعر یهاوهیششود به نامیده می  CRMکه 

(. بطور کلی مدیریت ارتباط با 2012،خان و همكاران؛ 2009 ،7)یاکوب هاشرکت یو سودآور یمشتر

د که نکنمی فیها تعریو استراتژ ندهای، فرآهاهیها، رواز دستورالعمل یارا به عنوان مجموعه (CRMمشتری)

 انیکنند و اطلاعات جامع مشترتباط برقرار میبا آنها ار انیسازد تا درک کنند که چگونه مشترها را قادر میشرکت

 یمشتر یو حفظ وفادار یابیدست یبرا تیریمد یندهایآاز فر یبخشCRM . از این منظر کنندرا حفظ می

 (.2009 ؛)یاکوباست

با ها تأثیرگذار است. نكته حائز اهمیت دیگر این است که مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی شرکت

 یرقابت یایبه مزا یابیرقابت و دست شیها، افزاها و سازمانشرکت یبقا و تنها راه حفظ ،یجهان یارهاگسترش باز

بر مرکز تدر جهت  یرقابت یهاتیفعال یبرا دیبا انیبه مشتر خدمتبه عبارت دیگر  است.آن  یو نگهدار داریپا

 . مزیت رقابتی باشد

 یاستراتژ کی طی(. اما در شرا2015،حكاک و قدسیر است )دشوا کاری یرقابت تیاز مز قیدق فیتعر کی ارائه

گارنیش و دهد )می شیافزا نهیاز هز شتریاست که درآمد را ب یزیچ انهم یرقابت تیارزش، مز جادیو ا یرقابت

 (2001،و همكارانگرت است) تساخت محصولا ییتوانا یرقابت تیتوان گفت که مزمی نیهمچن (.2003همكاران، 

 یرقابت تیمز ن،ی(. علاوه بر ا1991،بارنیباشد ) گرید یرقبا هیعل یدفاع یشود سازمان دارااعث میب یکه به نحو

آقا و کند )خود را درک می یخدمات سازنده و رقبا ایمهم محصولات  یهایژگیدرک و یمشتر رایوجود دارد ز

                                                           
1 Business Intelligence(BI) 
2 Jennex & Bartczak 
3 Relational Database 
4 Web Logs 
5 Jennex 
6 Customer Relationship Management(CRM) 
7 Iacob 
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داشته باشند،  یخود ارتباط مثبت انیمشتر با دیها باامروز، شرکت یرقابت بازاردر  گر،ید ی(. از سو23، 2012؛دیگران

 ؛و همكاران رجبکند )آنها را برآورده می یازهاینشده و  انیمشتر تیمنجر به رضا ،انیمناسب مشتر تیریمد رایز

دهد و می شیآنها را افزا یو نگهدار یوفادار تیمنجر خواهد شد و در نها انیبه بهبود ارتباط مشتر نی( و ا2014

براون و  ;6200 ،1لیندگرین و همكاران)داشتبه همراه خواهد  گرانیبهتر را نسبت به د یرقابت تیمز نیهمچن

 .(2015،و سایانی 2014 ،دیگران

ابزار  یریانعطاف پذ عدم شد،ار تیریفقدان تمرکز مد ،یفن هاییدگیچیپهای ناشی از متاسفانه به دلیل ضعف

سازی استاندارد ی و یاشناستوسعه روش چیه به دلیل آنكه ها و نیزدسترسیدر ت موجود و مشكلا ینرم افزار

 یازهایشود و به طور معمول نمستقر نمی کیستماتیبه طور س  BIلذا نشده است، جادیا ی در این خصوصمناسب

ها ارکنان سازمانکاز  یشده است که تنها درصد کم ارشکند. گزرا برآورده نمی رندگانیگ میمنحصر به فرد تصم

 هایفعالیتاز  یکه بخش بزرگ یکنند، در حالخود استفاده می هایفعالیتاز  یبعنوان بخش منظم BI یرهااز ابزا

  .)2004 ؛نتزا شرکت( شودانجام می یگرید یدر جا گیریتصمیم

ها، مستندات و حتی اطلاعات بصورت خام و غیر متمرکز بر روی سامانه کسب و کارهای صنعت گردشگریدر 

ه فراخور تجربه و دانش خود در حد باز این اطلاعات  گیریتصمیمباشد. مدیران در هنگام جود میذهن افراد مو

نظور نمایند. اما با توجه به مطالب ذکر شده برای استفاده و بهره برداری بهتر از  اطلاعات به مامكان استفاده می

الخصوص  زیت رقابتی نسبت به رقبا علیو حفظ وفاداری آنان جهت کسب م )گردشگران(ارتباط موثر با مشتریان

 .رسدتجاری خالی به نظر میبا تغییرات سیاسی، اقتصادی و اجتماعی جای هوش

کسب و کارهای صنعت در  BIقرار و در راستای لزوم است هاها و تئوریزمینه نیا گرفتنبا در نظر  این پژوهش

ها این بنگاه ی، براBIبر یاستفاده از دانش مبتنری که و نیز تأثی گردشگری علی الخصوص در دفاتر خدمات مسافرتی

صلی تحقیق . مسأله اصورت خواهد گرفتی دارد، رقابت تیو حفظ مز جادیاجهت در های آنها در ارتباط با فعالیت

کسب و  یراهبرد یهاگیریتصمیم تواند بهتجاری مییا هوش BI یها و ابزارهایآورفن حاضر این است که چگونه

ت غیر چراکه دستیابی به صادرا؟ دخود را حفظ کن یرقابت تیمز بتواندتا  کمک کندصنعت گردشگری های کار

احبان مشاغل نفتی اعم از حوزه گردشگری با وجود مزیتهای فراوان می توان مزیتهای رقابتی پایداری را برای ص

های عملیاتی ر کشورها و ارائه راهكاراین حوزه به ارمغان آورد. در این خصوص تحلیل و بررسی تجارب موفق سای

خش در جهت بكار بستن این مهارتهای علمی در عمل می تواند تحقق اهداف توسعه گردشگری را در این زیر ب

 سطح کشور و جهانی محقق سازد. 

                                                           
1 Lindgreen et al. 
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 اهداف پژوهش 3-1

 یرقابت تیمز شیفزابه منظور ا یارتباط با مشتر تیریبر مد یتجارهوش ریتاث یبررس ق،یتحق نیا یهدف اصل

، اهداف هدف نینائل شدن به ا یاست. برا کسب و کارهای گردشگری)دفاتر خدمات مسافرتی در شهر تهران(

 .شوندیدنبال م ریز یفرع

 .شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یارتباط با مشتر تیریبر مد یتجارهوش ریتاث یبررس -1

 .شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یقابتر تیمز شیبر افزا یتجارهوش ریتاث یبررس -2

 .شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمز شیبر افزا یارتباط با مشتر تیریمد ریتاث یبررس -3

در دفاتر خدمات  یرقابت تیمز شیافزا یدر راستا یاز هوش تجار یریگبهره یراهكارهادستیابی به     -4

 .شهر تهران یمسافرت

 ی.شهر تهران از بعد ارتباط با مشتر یدفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمزبهبود  -1

دفاتر خدمات  تیفعال طیدر مح یرقابت یفراهم نمودن فضا یدولت در راستاشناسایی اقدامات  -2

 ی.گردشگر

 .نهیزم نیدر ا رانیو بصورت خاص اتاق ا افتهیدر شكل تشكل  یبخش خصوصشناخت نقش  -3

 .ابزارها نیاز ا یریبهره گ نهیدر زم رانیمشابه ا یکشورها ریسا یبخش خصوصاطلاع از اقدامات  -4

 هاي پژوهشسوال 4-1

 در این پژوهش به دنبال پاسخ به سوال اصلی زیر هستیم:

دفاتر خدمات مسافرتی شهر در  یتبرقا تیبر مز ریدو متغ نیا و یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار ایآ

 است؟ رگذاریتاثتهران 

 : است ریحاضر به شرح ز قیتحق فرعی هایسوال

 چگونه است ؟در دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران  یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار ریتاث (1

 شود؟یمشهر تهران  یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمز شیچگونه باعث افزا یهوش تجار (2

 ؟شهر تهران چگونه است یدمات مسافرتدر دفاتر خ یرقابت تیبر مز یارتباط با مشتر تیریمد ریتاث (3

 های عملیاتی مورد بررسی در این پژوهش عبارتند از:سایر سوال

گیری از هوش تجاری در راستای افزایش مزیت رقابتی در دفاتر خدمات مسافرتی راهكارهای بهره (1

 شهر تهران چیست؟
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عد ارتباط با مشتری بهبود چگونه می توان مزیت رقابتی دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران را از ب (2

 بخشید؟

دولت چه اقداماتی را در راستای فراهم نمودن فضای رقابتی در محیط فعالیت دفاتر خدمات  (3

 گردشگری باید انجام دهد؟

بخش خصوصی در شكل تشكل یافته و بصورت خاص اتاق ایران در این زمینه چه نقش یا وظیفه ای  (4

 را می تواند ایفا نماید؟

ابزارها چه اقداماتی انجام  های مشابه ایران بخش خصوصی در زمینه بهره گیری از ایندر سایر کشور (5

 اند؟ نقش اتاق از این منظر چیست؟داده

 هاي پژوهشفرضیه 5-1

 فرضیه اصلی:

شهر تهران  یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیبر مز ریدو متغ نیو ا یارتباط با مشتر تیریبر مدهوش تجاری 

 .است رگذاریتاث

 های فرعی:فرضیه

 تاثیر دارد. شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار

 .شودمی شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمز شیباعث افزا یهوش تجار

 .اثر دارد شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیبر مز یارتباط با مشتر تیریمد

 مدل تحقیق  6-1

که  خواهد کرد یروی( پ2016احمد ) هزیعز یاز الگو یتجارهوش یعنی قیمستقل تحق ریمتغدر این پژوهش، 

 تیقابل ،یدگیچیپ ،یسازگار ،ینسب تیمز ت،یکاربران، حاکم تیفیک ستم،یس تیفیاطلاعات، ک تیفیبعد ک 9 یدارا

 یمعرف یجارتهوش یبرا یمختلف یهاگفت که مدل دیمدل با نیتلاش و مشاهدات است. در خصوص انتخاب ا

مدل  نیاز ا باشد،یم یشتریب اتیجزئ یدارا نیمدل به روز تر بوده و همچن نیا نكهیاست، اما با توجه به ا دهیگرد

از مقاله حسن احمد و راشد معظم  یارتباط با مشتر تیریمدل مد یعنی قیتحق یانجیم ری. متغخواهد شداستفاده 

و  یساز یارشد، پرسنل، شخص تیریمد ،یتكنولوژ دانش، تیریشش بعد مد یاقتباس شده که دارا(. 2015)

، ادبیات تحقیق خواهد آمدهمانطور که در  پژوهش(.)مدل شودیم دهید ریکه در شكل ز باشدیم یكپارچگی

مد و راشد معظم حسن اح یوجود دارد که البته مدل شش بعد  یارتباط با مشتر تیریمد یبرا یمتعدد یهامدل



 

14 
 

تر جامع گریمشابه د یهاها، نسبت به مدلبزرگ و دولت یهاسازمان یراموثر بودن ب نیو همچن یروز آمد لیبه دل

 نیاست. ا( اخذ شده2015شش مولفه است که از مقاله حسن احمد و راشد معظم ) ؛هم شامل یرقابت تیاست. مز

از آن  یرقابت تیمز یهااست که در اکثر پژوهش زیتما ،یبانیتپش مت،یق ،یطراح نگ،یبرند ت،یفیابعاد شامل ک

 .مشاهده کرد 1-1در شكل  توانیرا م قیاست. مدل جامع تحقشده یریبهره گ

 
 (2015؛ حسن احمد و راشد معظم، 2016؛ 1احمد هزی)عز قیتحق یمدل مفهوم: 1-1شکل

 آوردهاي كاربرديدست 7-1

اورزی به عنوان پارلمان بخش خصوصی باید منعكس کننده مشكلات و مسائل اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کش

صنایع اعم از گردشگری در بخش خصوصی و انتقال آن به دولت و نهادهای تصمیم ساز باشد یعنی به نوعی صدای 

 یمنابع نفت متكی بر رانیدولت ا یهااز درآمد یمیبخش عظبخش خصوصی باشد. همانطور که مشخص است، 

                                                           
1 Azizeh Ahmad 
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ها و شیوع ویروس اعم از تحریم ،یو جهان یامنطقه ،یکشور یهااست که با وجود بحران یدر حال نیا ،بوده

بر اساس یری داشته است. ی الخصوص درآمدهای نفتی کاهش چشمگعال ،اپیدمیک کرونا و... درآمدهای ارزی کشور

هانی آن ادامه حیات اقتصادی کشور تداوم روند کاهشی صادرات نفتی و کاهش قیمت جهای انجام شده، بینیپیش

نظران حوزه اقتصاد و سیاستگزاران سطح کلان کرد. در این میان بر اساس نظر صاحبجهه خواهد ارا با مشكل مو

های نسبی مناسبی که ایران در و ضروری است. همچنین، با وجود مزیت لزوم توجه به درآمدهای غیر نفتی لازم

شگری دارد توجه به این صنعت در صدر درآمدهای غیر نفتی آتی قرار دارد. در این های گردحوزه منابع و جذابیت

ها، مراکز گردشگری، های تجاری مختلف آن اعم از هتلاهآماری و خام در دسترس مدیران بنگ هایصنعت داده

 تیریو متاسفانه مدشده استفاده ن منابع اطلاعاتیتاکنون از  كنیلقرار دارد پذیرایی، دفاتر خدمات مسافرتی و غیره 

مختلف بدون  طیجزء و کلان و در شرا یهاگیریتصمیمدر  یقو اریاطلاعات به عنوان اهرم بس نیاز ا تواندینم

های مهم اتاق بسترسازی و از آنجاییكه یكی دیگر از نقش. دیاستفاده نما نهیها و صرف زمان و هزحضور واسطه

 یتجاربه هوش یجهان یبا مسلح شدن رقبااست.  المللیبینری در سطح گذاری جهت شكل دهی به روابط تجاریل

دفاتر خدمات مسافرتی در  یارتباط با مشتر تیریبر مد یتجارموثر بودن هوش یبررس ،ای و ملیدر سطح منطقه

 شگریگرددر بازار  تیموفق اتی، قطعا از ضروربه عنوان حلقه واسطه نهایی گردشگران و عرضه کنندگان این صنعت

راستا  نیهم در .خواهد بود تجاریعامل بهبود  یرقابت تیدو عامل بر مز نیا ریتاث یبررس نیخواهد بود و همچن

آوردهای عملیاتی و کاربردی را در سطح صنعت گردشگری و بطور خاص دفاتر دست ،ریزی شدهتحقیق برنامه

های اجرا ئوریها و تنجام شده با مدلآوردهای تحقیق اتی کشور خواهد داشت و همچنین دستخدمات مسافر

لذا باید در چنین های مختلف را خواهد داشت. ، امكان بسط دادن به سایر صنایع در حوزهشده در این مطالعه

از سوی اتاق و کمیسیون تخصصی گردشگری و  المللیبینشرایطی دیپلماسی اقتصادی و تجاری در سطح ملی و 

  پیگیری شود.صنایع وابسته 

کشور موثر خواهد  گیریتصمیمنتایج طرح تا چه اندازه در جهت تجهیز و تقویت نظام  1-7-1

 بود؟

های اقتصادی در صنعت گردشگری به عنوان یكی از مهترین بخشو توسعه با توجه به موارد گفته شده رشد 

منجر شود که در نهایت  (GDPداخلی)( و افزایش تولید ناخالص NIتواند به افزایش درآمد ملی)غیرنفتی کشور می

فرهنگی مثبتی را برای جامعه در برخواهد داشت. نتایج کاربردی حاصل از این  -اقتصادی و اجتماعیپیامدهای 

در جهت تاثیرگزاری بیشتر نقش اتاق به عنوان مشاور قوای سه گانه و تحقق اهداف اقتصادی تواند پژوهش می

سطح کلان و متوسط اثربخش و کارآمد اری هرچه موثرتر در ذگخطمشگیری و خرد و کلان کشور، برای تصمیم
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باشد. چراکه گردشگری صنعتی تقاضا محور است و توجه به نیاز گردشگران به عنوان بخش تقاضا در مباحثی مانند 

 تواند به توسعه هرچه بهتر این صنعت و کل نظام اقتصادی کشور منجر شود.( میCRMمدیریت ارتباط با مشتری)

تواند به تقویت راهكارهای عملیاتی ارائه شده می شود واین میان شناختی که از وضعیت موجود کشور حاصل میدر 

 بخش خصوصی در این حوزه بیانجامد.

ی سیاستگذران و نظام سیاستگذرانتایح طرح، چه ایده جدید، نکات و ویژگی هایی را برای  2-7-1

 کشور در بر خواهد داشت؟

ها و راهكارهای عملی جهت بكارگیری هوش تجاری و مدیریت ارتباط با وه بر ارائه توصیهعلا تحقیق پیش رو

 مشتری برای دفاتر خدمات مسافرتی جهت ایجاد مزیت رقابتی برای این کسب و کارها در حوزه صنعت گردشگری، 

حوزه صنعت اورزی فعال در اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشرد تواند برای کسب و کارهای بزرگ و خُمی

کاربرد داشته باشد. چراکه مفهوم  در حوزه انرژی، سرمایه، بازرگانی، حمل و نقل و غیره  گردشگری و سایر صنایع

تواند با توجه به مزیت رقابتی هوش تجاری از مفاهیم جدید در حوزه رونق کسب و کارهای تجاری است و می

داشته باشد. با انجام این تحقیق به صورت کاربردی استفاده از این صنایع، اثرات و پیامدهای مثبتی را به همراه 

گفته خواهد شد و همچنین  و عملیاتی شدن آنها مزیت رقابتی(مدیریت ارتباط با مشتری و مفاهیم)هوش تجاری، 

عملی نتایج در قالب کیس مورد مطالعه )دفاتر خدمات مسافرتی( برای بهره بردن سایر صنایع به عنوان یک الگوی 

 در خواهد آمد. 

 دستاوردهای طرح چه مشکل و یا معضل اقتصادی کشور را برطرف خواهد نمود؟  3-7-1

می تواند در جهت تحقق یكی از اهداف اتاق و کمیسیون اهداف مطرح شده  اب بطور خاصدست انجام تحقیق در

در حوزه ب و کارهای مختلف های فضای کستخصصی گردشگری و صنایع وابسته ایران به منظور شناسایی چالش

های تجاری بكارگیری هوش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری در دفاتر خدمات مسافرتی به عنوان یكی از بنگاه

شود. همانطور که بر اساس  موثر واقعبه ایجاد مزیت رقابتی در این صنعت عت گردشگری در کلان شهر تهران صن

زایی بالایی شخص است، این صنعت از نرخ درآمدزایی و اشتغال( مUNWTOآمار سازمان جهانی گردشگری)

برخوردار است. ایران نیز به عنوان یک کشور در حال توسعه با هرم جمعیتی جوان به عنوان نیروی کار بالقوه این 

 توجه به ،باشد. از این روهای مرتبط با این صنعت میصنعت دارای مزیت رقابتی جهت رشد و توسعه کسب و کار

اقتصادی و اجتماعی کشور منجر شود و تواند به رشد و توسعه هدف افزایش درآمدهای غیرنفتی میاین صنعت با 

 کشور نشان دهد.های کلان اقتصادی تاثیرگزاری اتاق را بر رشد شاخص
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  نوآوري طرح 8-1

 ط به هوش تجاری بررسی شده است.مباحث مربوهای تجاری ها و بنگاهدر تحقیقات گذشته همواره در سازمان

اما در این پژوهش برای نخستین بار در مقایسه با تحقیقات پیشین داخلی و خارجی به بررسی این موضوع در 

رو بكارگیری متغییر مستقل هوش تجاری در ارتباط با صنعت گردشگری پرداخته خواهد شد که از اینارتباط با 

های نوآورانه این د حوزه نوینی از پژوهش باشد. همچنین یكی دیگر از جنبهتوانمدیریت ارتباط با مشتری می

این خود تحقیق، ارتباط هوش تجاری با مزیت رقابتی در حوزه صنعت گردشگری و دفاتر خدمات مسافرتی است. 

سمت های بخش خصوصی به دولت از ها و ظرفیتتواند بابی به جهت تلاش برای معرفی و شناساندن پتانسیلمی

 باشد.  آن اتاق و کمیسیون تخصصی گردشگری

 نتایج طرح   9-1

تواند کاربردی و عملیاتی در سطح صنایع کاربرد خواهد داشت که این نتایج می بصورتتحقیق پیش رو نتایج 

گذاری، نقش حاکمیت و ییر در قوانینی در خصوص مشتری مداری، ارتقاء کیفیت خدمات ارائه شده، قیمتغبه ت

  فرایند پیچیدگی صنایع و غیره اثرگذار باشد.کاهش 

 روش پژوهش  10-1

 مورد استفاده  روش پژوهش 1-10-1

 ،)دلاور بردیها به قوانین واقعیت پی مهایی که پژوهشگر با استفاده از آنپژوهش )تحقیق( عبارت است از فعالیت

توجه به دو ملاک: الف( هدف تحقیق، ب( با  توانیهای تحقیق در علوم رفتاری را م(. به طور کلی روش1398

به سه دسته تحقیق بنیادی، کاربردی و تحقیق و  فها را از نظر هدها تقسیم کرد. پژوهشنحوه گردآوری داده

که تحقیق حاضر از نوع کاربردی است. هدف تحقیقات کاربردی توسعه دانش کاربردی در  کنندیتوسعه تقسیم م

 )بازرگان شوندیدیگر، تحقیقات کاربردی به سمت کاربرد عملی دانش هدایت م یک زمینه خاص است. به عبارت

به دو دسته  توانیهای مورد نیاز مرا بر اساس چگونگی بدست آوردن داده علمی(. تحقیقات 79 ؛1398 ،و همكاران

. باشدیایشی مو از نوع پیم ینوع پژوهش در تحقیق حاضر همبستگ تحقیق توصیفی و تحقیق آزمایشی تقسیم کرد.

 سیاطلاعات پرداخته شده و ماتر یآورهای پیمایشی به جمعگیری از روشپیمایشی است به این دلیل که با بهره

 شچرا که با استفاده از مطالعات میدانی به رو باشدیم زین یدانی. تحقیق حاضر مشودیم لیمشاهده تشك -داده
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. از خواهد گرفتانجام  دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهرانکنان کارمدیران و تهیه و توزیع پرسشنامه در میان 

های تحقیق توصیفی، تحقیق همبستگی است. در این نوع تحقیق رابطه میان متغیرها بر یكی از انواع روش ،یطرف

 قاتیو هدف از انواع تحق دهیپژوهش از نظر فا نیاهمچنین، . (91 همان،) گرددیاساس هدف تحقیق تحلیل م

. رودیبكار مموضوع در دفاتر خدمات مسافرتی به عنوان مورد مطالعه  یاتیعمل عدبُ یآن برا جینتا رایاست ز یکاربرد

و  یاضیر هایبا استفاده از اعداد و روش اتیسنجش آراء و نظر یدر پ  رایاست ز یکم كرد،یاز نظر رو نیهمچن

 قیتحق کی زین یاست. از نظر نوع استراتژ یشیآزماریو غ یفتوصی هاداده آوریجمع یاست. از لحاظ چگونگ یآمار

در  یعنیخاص  یمقطع زمان کیاست و چون در  یدانیپژوهش م کی ز،یلحاظ مكان پژوهش ن از. تاس یهمبستگ

 است. یاز نوع مقطع خواهد شد وانجام 1399-1400سال 

 مراحل انجام طرح: 2-10-1 

در خصوص وضع موجود دفاتر خدمات مسافرتی در در این پژوهش پس از طی مراحل علمی تحقیق خروجی 

این حوزه)آسیب شناسی( و شناسایی نیازهای آنها خواهیم داشت تا در نهایت به ارائه راهكارهایی با محوریت نقش 

چراکه از وظایف مهم اتاق بازرگانی، صنایع، معادن اتاق به عنوان پارلمان بخش خصوصی و رابط با دولت بپردازیم. 

اطلاعاتی از وضعیت تولید، بانک  آوریجمعو ذیل آن کمیسیون تخصصی گردشگری ایران  و کشاورزی

گذاران مناسب ای گردشگری است تا بتواند سرمایهگذاری، صادرات و واردات بخش خصوصی و کسب و کارهسرمایه

ی بر خواسته از نتایج های سرمایه گذاری را مشخص کند. ارائه راهكارهای عملیاتداخلی و خارجی را جذب و اولویت

 تحقیق و بررسی تجارب موفق سایر کشورها و مقصدهای گردشگری در این زمینه است.

 :(2-1)شكلاجرای طرح در قالب فلوچارت زیر انجام خواهد پذیرفت علمی مراحل
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 : مراحل انجام پژوهش2-1شکل

های مسئله موجود و چالشخروجی فصل اول پژوهش مشخص شدن چارچوب کار تحقیق است به لحاظ بیان 

های تحقیق و اهداف پژوهش و بیان مفاهیم بصورت مفهومی و عملیاتی که چگونه اندازه گرفته آن، سوال، فرضیه

خواهند شد. در فصل دوم بر اساس بررسی ادبیات نظری و پیشینه پژوهش مدل مفهومی و تجارب سایر کشور و 

ارائه خواهیم  SWOTمسافرتی در این حوزه بر اساس تحلیل  دفاتر خدماتهمچنین شناختی از وضعیت موجود 

های انجام شده در این حوزه در داد. در نهایت بر اساس مطالب روش شناختی فصل سوم به بیان تجزیه و تحلیل

های انجام شده و بیان راهكارهای فصل چهارم خواهیم پرداخت. در فصل پنجم و پایانی تفسیر نتایج بر اساس تحلیل

 های پژوهش ارائه خواهد شد. لیاتی و موفق در این حوزه خواهیم پرداخت. در نهایت هم منابع و پیوستعم

 گیری و حجم نمونه جامعه آماری، روش نمونه 3-10-1

مورد  یژگیو کیکه حداقل در  هادهیپد ای میمفاه رها،یمتغ اء،یاز افراد، اش ایطبقه ایجامعه  عبارتست از گروه 

تعدادی از عناصر مطلوب مورد نظر را که حداقل دارای یک صفت مشخصه  گر،یرک باشند. به عبارت دمطالعه مشت

عناصر جامعه آماری مشترک و متمایز کننده  مهباشند، جامعه آماری گویند. صفت مشخصه، صفتی است که بین ه

دفاتر  هیه آماری این تحقیق کلجامع(. بنابراین 5: 1، ج 1383جامعه آماری از سایر جوامع باشد. )مؤمنی، آذر، 

بر بوده و از نظر از آنجا که پژوهش پیرامون تمامی اعضاء جامعه زمان. باشدیمخدمات مسافرتی شهر تهران 

تعریف مسئله و 
اهداف

تدوین فرضیات 
تحقیق

بررسی ادبیات 
موضوع

انتخاب مدل نظری 
تحقیق

انتخاب روش تحقیق 
مناسب

تعیین جامعه آماری،  
روش نمونه گیری و  

حجم نمونه

طراحی ابزار پژوهش  
برای سنجش 

متغییرها

پایایی و روایی  
پژوهش

عملیات میدانی و 
پیمایش

های  ورود داده
گردآوری شده در 

spss

تجزیه و تحلیل 
ها با استفاده از داده

plsنرم افزار 

بحث و نتیجه گیری
تدوین گزارش نهایی  

پژوهش
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گیری باید فهرست کامل گیری نماید. برای نمونهقدام به نمونههزینه مقرون به صرفه نیست، پژوهشگر ناچار است ا

 ،یاطبقه یتصادف یریگ. در نمونهشودیگیری نامیده م. این فهرست چارچوب نمونهافراد جامعه در دسترس باشد

ابتدا  نی. بنابراشودیم تیانتخاب شدن دارند و صفت همگن بودن هم رعا یبرا یكسانیشانس  ها()کیسهمه افراد

مورگان، حجم و سپس بر اساس جدول  نییحجم جامعه تع ،معاونت گردشگری استان تهرانمراجعه به  قیاز طر

  .خواهد شد ردنمونه متناسب با حجم جامعه برآو

 باشد:فصل استاندارد می 5ساختار کار پژوهشی مطرح شده بر اساس فرایند اصول علمی بشرح زیر در قالب 

ها و شامل کلیات طرح اعم از؛ مقدمه، بیان مسئله، اهمیت و ضرورت پژوهش، اهداف، سوال فصل اول: (1

هشی، قلمروهای موضوعی، مكانی و زمانی، تعاریف مفهومی و عملیاتی متغییرها های طرح پژوفرضیه

 باشد.شامل)هوش تجاری، مدیریت ارتباط با مشتری و مزیت رقابتی( و در نهایت جمع بندی فصل اول می

 مدیریت تجاری، سرفصل کلی؛  هوش 4قالب های نظری در شامل ادبیات موضوعی و حوزه فصل دوم: (2

به  پس از بیان پیشینه نظری پژوهش،رقابتی و دفاتر خدمات مسافرتی است.  شتری، مزیتم با ارتباط

 ل وضع موجود بر اساس نظر خبرگان و روش سوات و ارائه استراتژهای منتج از این تحلیل پرداختهتحلی

داخلی و خارجی تحقیق از جمله تجارب سایر کشورها تجربی در حوزه مطالعات پیشینه نهایت می شود. در 

  بطور اخص کشورهای اسلامی در این فصل به تفصیل گفته خواهد شد.در این حوزه موضوعی 

ها به دو روش کتابخانه و پیمایش به بیان روش تحقیق بكار گرفته شده در جهت گردآوری داده فصل سوم: (3

 با ارتباط مدیریت تجاری، ی سه حوزه نظری هوشهامیدانی با پرسشنامه استاندارد بر اساس شاخص

های ها و طراحی پرسشنامه جهت گردآوری دادهپردازد. نحوه انتخاب شاخصرقابتی می مزیت و مشتری

دست اول به تفصیل در این فصل خواهد آمد. همچنین جامعه، نمونه و حجم نمونه نیز بر اساس متد روش 

های گردآوری شده بر اساس روش معادلات ش تجزیه و تحلیل دادهتحقیق توضیح داده خواهد شد. سپس رو

 .های سنجش روایی و پایایی خواهیم پرداختدهیم و در نهایت روشساختاری را توضیح می

پردازیم. نتایج تحقیق در ها و نتایج پژوهش میدر این فصل به بیان تجزیه و تحلیل داده فصل چهارم: (4

و استنباطی مطرح خواهد شد و در نهایت مدل پژوهش بر اساس روش های آماری توصیفی قالب داده

 معادلات ساختاری اسمارت پی ال اس ارائه و روایی و پایایی نتایج تفسیر خواهد شد. 

در این فصل تفسیر نتایج بدست آمده و ارائه پیشنهادات خواهیم داشت. ابتدا نتایج بدست فصل پنجم:  (5

های تحقیق گفته خواهد شد سپس به ارائه پیشنهادهای عملیاتی، ا و فرضیههآمده را بر اساس اهداف، سوال
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بر اساس ساختار دفاتر خدمات مسافرتی برای حوزه دفاتر خدمات مسافرتی  عملیهای راهكارها و توصیه

در جهت بكارگیری هوش تجاری و مدیریت ارتباط و وضعیت موجود و بستر این صنعت در کشور تهران در 

 جهت ایجاد مزیت رقابتی در بازار صنعت گردشگری خواهیم پرداخت. با مشتری 

 جنبه های نوآوری روش پژوهش 4-10-1

چند متغییره از طریق   روش اجرای پژوهش با توجه به معادلات رگرسیونی ظتحقیق پیشنهاد شده به لحا

انجام  smart plsواریانس محور ی انجام نخواهد شد بلكه با نسل جدید نرم افزار معادلات ساختار spssافزار نرم

 ییایمربوط به پا یارهایبا مع یریگاندازه یها( سنجش مدل1شده است:  لیروش از دو مرحله تشك نخواهد شد. ای

 .t بیبا استفاده از ضرا ی( سنجش بخش ساختار2. ییو روا

نسل اول و  یهاسبت به روشن معادلات ساختاری یافزارهانرم سایر و PLS استفاده از روش ریاخ یهاسال یط

 PLS است که روش ییهاتیبه خاطر مز نیشده و ا شتریاس، ب ویک یآموس و ا زرل،ینسل اول مثل ل یافزارهانرم

 انسیوار یسازنهیشیبر ب ،یتجرب انسیکووار سیماتر دیتولباز یبه جا كردیرو نینسبت به روش نسل اول دارد. ا

 .شوند تمرکز داردمی ینیبشیمستقل پ یرهایوابسته که توسط متغ یرهایمتغ

 یریگپنهان، و بخش اندازه یرهایمتغ نیروابط ب انگریکه نما یاز بخش ساختار زرل،یل كردیهمانند رو كردیرو نیا

 ،یبخش ساختار (PLS) كردیشده است. در رو لیاست، تشك شانیپنهان با نشانگرها یرهایکه نشانگر روابط متغ

 (PLS) كردینام دارد. اما رو (Outer model) یرونیمدل ب یریو بخش اندازه گ (Inner model) یدل درونم

 .نام دارد (Weight relations)یوزن یباشد، که نسبت هایم زین یبخش سوم یدو بخش دارا نیعلاوه بر ا

)نمرات  دریگیپنهان مورد استفاده قرار م یرهایمتغ یبرا(  Case valueموردها) ریبخش جهت برآورد مقاد نیا

مدل برآورده  یکه ابتدا پارامترها انسیبر کووار یمبتن كردی(. برخلاف رو1988 ن،یمكنون()چ یرهایافراد در متغ

 ریشود)مانند مقادیتمام نشانگرها، برآورد م وعهبرگشت دادن آنها به مجم قیموردها از طر ریشده و سپس مقاد

موردها محاسبه  ریابتدا مقاد (PLS) كردیها(، در روز دادهپنهان در هر مجموعه ا ریهر متغ یبرآورد شده برا

 (.1390:45 گران،یو د ی)امانشودیم

 ها و فنون اجرایی شرح دقیق روش 5-10-1

جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، ازمنابع  یامطالعات کتابخانه یبرا     

های علمی الزویر، اسكوپوس ات در قالب پایگاهمورد نیاز( و نیز از شبكه جهانی اطلاعهای کتابخانه ای )مقالات وکتاب

و  زیهبرای تج دست اول ها و اطلاعاتآوری دادهبه منظور جمع یدانیم قاتیتحق یو برا و غیره بهره خواهیم برد
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و سوابق  ینظر یو مبان قیتحق اتیادب آوریجمع یپژوهش برا نیدر اخواهد شد. تحلیل از پرسشنامه استفاده 

 میتنظ اتیادب یپژوهش که بر مبنا اتیفرض یبررس یبرا نی. همچنبهره می بریم ایاز روش کتابخانه یمطالعات

پرسشنامه  ،یتجارهوشاستاندارد)نوع پرسشنامه  3از  ق،یتحق نیدر ا خواهیم برد.به کار برده  یدانیروش م ده،یگرد

و  کاملا استاندارد بودهخواهد شد.پررسشنامه ها استفاده ی( رقابت تیمه مزو پرسشنا یارتباط با مشتر تیریمد

 متناسب با نیاز این بخش از صنعت گردشگری و در جهت سنجش آنچه که نیاز است ارائه خواهد شد. 

 قلمرو تحقیق 11-1

 قلمرو موضوعی تحقیق 1-11-1

 یت رقابتیاط با مشتری با هدف افزایش مزبررسی تاثیر هوش تجاری در مدیریت ارتبحوزه نگرش این تحقیق  

 است.

  قلمرو مكانی تحقیق  1-11-2

 .باشدمی شهر تهران یقلمرو مكانی تحقیق دفاتر خدمات مسافرت

 قلمرو زمانی تحقیق -1-11-3

 ماه بطول انجامید. 5به مدت  1400دوره زمانی انجام تحقیق سال 

 تعریف واژگان كلیدي 1-12

 1هوش تجاری 1-12-1

ارائه  یبرا یلیتحل یدانش با ابزارها تیریکند، و مدیم بیشده را با هم ترک یآورجمع یهاداده یش تجارهو

با  یریگمیتصم (.2003 ،یگرو  کند )نگاشیکمک م رانیگمیو تصم زانیربه برنامه یو رقابت دهیچیاطلاعات پ

و کوان ،  وی)ما شودیدر نظر گرفته م ینوآور یبرا یاهی( به طور منظم به عنوان پاBI) یتجاراستفاده از هوش

 یهاطی(. در مح2011 ا،ی؛ چن و س 2012و فرگوسن ،  سی، پرنت رونیکا;؛  2012؛ داونپورت  و همكاران.،  2015

 یداده بزرگ در بازارها یلیتحل یهاتیو قابل ریپذاطلاعات انعطاف یآورها تا به حال به فنوکار مدرن، سازمانکسب

 قاتی(. تحق2011،  ایبمانند )چن و س یسازگار شوند و رقابت راتییهستند تا به سرعت با تغ یمتك یامروزآشفته 

و هودسن  فی)آدز شودیم یارزش عملكرد سازمان شیها باعث افزاسازمان نیا یبرا BIکه استفاده از  دهدینشان م

                                                           
1 Business Intelligence(BI) 
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 ک،یمعمولا به عنوان تكن یتجارهوش (.2012و همكاران،   ؛ چن 2014، یو کنكنهال تاسی؛ شارما، م 2015، 

 یکاربرد یهاو برنامه یتجار یهایو متدولوژ یتجار یهاوهیش ها،ستمیس ،یلیتحل یهایها و فناورپردازش داده

تا به شرکت کمک کند تا  کنندیم لیو تحل هیرا تجز یاتیکه اطلاعات کسب و کار ح ردیگیمورد استفاده قرار م

 .(2012 گران،ی)چن و دردیکسب و کار را به موقع بگ ماتیرا بهتر درک کند و تصم در خوکسب و کار و بازا

و ادراک  سازمان یمستقل از منابع داخل ریدو گروه متغ؛ (2016احمد ) هزیعز یمقدمات یقاتیمدل تحقبر اساس 

مستقل از اطلاعات  ریمتغ. گروه اول چهار (3-1هستند)شكل رگذاریموفق تاث BIکه بر استقرار  وجود دارند ینوآور

 ،یسازگار ،ینسب تیمستقل از مز ریدارد و گروه دوم پنج متغ BI تیو حاکم تیفیک ستمیس ت،یفیکاربران ک ،یفیک

 در سازمان BIموفق  در استقرار کنندهنییبه عنوان عوامل تع ریمتغ 9 نیدارد. ا یریپذتناسب و مشاهده ،یدگیچیپ

مانند کاربران  BIمرتبط با  یهایکه منابع و توانمند کندیم شنهادیمطالعه پ نیند. ااشده یمعرف های تجاریو بنگاه

را  یقابتر تیامكان حفظ مز هاانبه سازم BI تیو حاکم تیفیک BI یهاستمیس ت،یفیک BI، اطلاعات BIماهر 

 اب،یکم ،یشمندارز یهاییمنابع ملموس و ناملموس، دارا نیا بیکه ترک دینمایروش مشخص م نی. ادهدیم

عوامل به  نیکه ا کندیادعا م RBTخواهد کرد.  ارائه بیرق یهارا به سازمان ضیتعو رقابلیو غ دیتقل رقابلیغ

 نی، اRBTنند. علاوه بر ک یآن را کپ توانندیرا حفظ کنند که رقبا دشوار م یترقاب تیمز دهدیها اجازه مشرکت

 قیها تطباندر سازم BIدر استقرار مجدد  تیرا به عنوان ابعاد اهم ISSدر مدل  یشنهادیپ تیفیمطالعه عوامل ک

مهم،  ییرادا دو نیا بیاست. ترک تیفیبا ک BI یهاستمیمحصول س یفیکه اطلاعات ک کندی. مدل فرض مدهدیم

 خواهد کرد. دیرا تولکسب و کار  یداریپا یبرا ازیمورد ن یدانش ضرور

 1یارتباط با مشتر تیریمد 1-12-2

شرکت  کی انیشتراست که به دنبال درک م یآورو فن ندهایاز افراد، فرآ یبیترک ی؛ارتباط با مشتر تیریمد 

سنجش  یبرا و توسعه روابط است. یروابط با تمرکز بر حفظ مشتر تیریمد یبرا كپارچهی كردیرو کی نیهستند. ا

CRMستمیو معادلات س یساز یل، شخصپرسن د،ارش تیریمد ،یآوردانش، فن تیریشامل مد ی، هفت بعد اصل 

به  ستمیس یكپارچگیو ابعاد آن به جز  یارتباط با مشتر تیریکه مد دهدینشان م قاتیتحق جیاعمال شدند. نتا

ارشد و  تیری، پرسنل، مدCRMابعاد  انی. در مگذاردیم ریتاث یرقابت تیبه مز یابیبر دست یتوجه طور قابل

 (2015معظم راشد ،  وعاد انتخاب شدند.)حسن احمد اب نیتربه عنوان مهم یسازیشخص

                                                           
1 Customer Relationship Management(CRM) 
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 یازهاین رب قیطر نیکسب و کار است که از ا یدیکل یاستراتژ ک( یCRMاز آنجایی که مدیریت ارتباط با مشتری)

 تیری( مد2009،  وی)ل بخشدیمحور را انسجام م یمشتر كردیرو کیتمرکز شده و در سرتاسر سازمان،  انیمشتر

رابطه مناسب  کی لهیبه وس یبر مشتر یو اثر گذار یدرک رفتار مشتر یبرا یسازمان كردیرو کی یارتباط با مشتر

 یو سودآور یجذب، حفظ مشتر ،یوفادار تیتوسعه روابط بلند مدت به منظور تقو نیو همچن باشدیم وستهیو پ

دهد  شیسازمان را افزا  یورآودس تیو در نها انیمشتر یتا وفادار شودیم یبانینرم افزار خاص پشت کیاست که با 

 جهینت CRMجامع در رابطه با عناصر مؤثر بر استقرار   یبررس کیدر  ؛(2005و همكاران  ) نی(. س2001،  نری)و

 یندهایفرآ یسازمانده ،یدیو کل یاصل انیتوجه به مشتر ؛به چهار عامل یبستگ  CRM تیکه موفق رندیگیم

مدل عالم محمد و از اینرو  مدرن و به روز دارد. یهایاز فناور یبرخورداردانش و  تیریکسب و کار، توجه به مد

 :(4-1)شكلباشدمی؛ به شرح زیر (2013همكاران)

 
 (2016احمد) هزیعزی مقدمات یقاتیمدل تحق:  3-1شکل
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 CRMابعاد مدیریت ارتباط با مشتری 

 تمرکز بر مشتریان کلیدی

 CRMسازمان 

 CRMتكنولوژی مبتنی بر 

 دیریت دانشم

 (2013: ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری)عالم محمد و همکاران، 4-1شکل

 1مزیت رقابتی 1-12-3

 یعملكرد است که همواره شرکت را به نشان دادن ییهایتوانمند ایعوامل ای از شامل مجموعه یرقابت تیمز

  (.1385شاد،  یو علو یعیسازد )صنایبهتر از رقبا قادر م

 یاستراتژ یرا به بعدها یرقابت تی(، مز1988) نزبرگیم زیتما ی( با توجه به استراتژ1995)  یدلامانو وا کوتا

 تی، مفهوم مزیبه طور کل کند.یم یبندمیتقس زیو تما یبانیپشت ،یطراح مت،یبرند، ق ت،یفیک :بر اساس زیتما

بهتر از رقبا قرار  یتیره دارد که آن را در موقعاشا ییهایاستراتژ یشرکت در فرموله کردن و اجرا ییبه توانا یرقابت

 سازدیکه آن را قادر م یو منابع یو سازمان ی، مالیكیزی، فیكیتكن یهایاستفاده بهتر از توانمند قیتا از طر دهدیم

بط مرت یبه دو بعد اصل یرقابت تیبه مز یابی، دستحال نیا و اجرا کند. با یخود را طراح یرقابت یهایتا استراتژ

 .(2012؛ 2ی )وینستینبه برتر یابیدست یشرکت برا ییو توانا یاست: ارزش درک شده مشتر

 تیازار و حفظ موقعب تیدفاع از موقع ییها توانااست که به شرکت نهفته قتیحق نیدر ا یرقابت تیمز تیاهم

 یروابط مشتر شیافزا و یابیازارب یهاشرکت و مهارت یهاییتوانا شیخود، علاوه بر افزا یرقبا انیخود در م یرقابت

چند  ای کینجام ا یبرا یسازمان ییتوانا"را به عنوان  یرقابت تیمز ؛(2007. کاتلر )دهدیرا م ماتیو بهبود تصم

 ییبه عنوان توانا یرقابت تیمز یحاضر به بررس قیکرد. تحق فیتعر "ابندییدشوار م ندهیروش که رقبا اکنون و در آ

 یبرا یگذارهیرمابالاتر س یبه بازده یابیکارکنان شرکت و دست یازهایو رفع ن انیمشتر یازهایشرکت در رفع ن

 .پردازدیبه اهداف آن م دنیرشد، علاوه بر توسعه و رس

، تیفیک ،نهیهزشامل:  یرقابت تیمز یابعاد اصل؛ (2014) ابی( و د2016برم و همكاران ) یسبر اساس مدل 

  .(5-1)شكلهستند  یو نوآور لی، تحویریپذانعطاف

                                                           
1 Competitive Advantage(CA( 
2 Weinstein 
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 ((2014) ابی( و د2016برم و همکاران ) یس: مدل مزیت رقابتی)5-1شکل

 1دفاتر خدمات مسافرتی 1-12-4

ها،  نیرلایا ایهمچون تور گردانان  یعرضه کننده اصل نیکارگزار ب ایبه عنوان واسطه   یدفاتر خدمات مسافرت 

و  انیجذب مشتر فهیوظ یمسافرت یهاکنند. آژانسیسفر عمل م انیداران و متقاضحمل و نقل، هتل یهاشرکت

 .دارند یدر صنعت گردشگر را (end user) ییبا مصرف کننده نها میبرخورد مستق

مقاصد  یبرنامه ها ،عرضه کنندگان یهاشكست برنامه ای تیبر موفق یدفاتر خدمات مسافرت قیعدم توف ای قیتوف

هم  یدارد. دفاتر خدمات مسافرت ییبسزا ریداران تأثتورگردانان و هتلهمچون  یو خدمات گردشگر یگردشگر

و هم اجزاء سفر را به صورت جداگانه  ندیمان یآماده شده توسط تور گردانان م یمسافرت یها جیاقدام به فروش پك

 یمسافرت خدمات دفاتر تیموفق یدیارتباط مؤثر و منسجم با تورگردانان از عوامل کل یرسانند. برقراریبه فروش م

 .باشدمی

 یتیفراهم کردن مكان و موقعبا هدف ( یواسطه ) دفتر خدمات مسافرت این دفاتر بصورت یواقع نقش اصل در

هستند که مشاوره و  انیمشتر یبرا یاطلاعات یمنبع یاست. دفاتر خدمات مسافرت یمراجعه مشتر یمناسب برا

دهند و کارکنان آن نسبت به محصول عرضه یمسافران قرار م اریختگذراندن بهتر سفر در ا یرا برا ییهاییراهنما

 .شده از طرف دفتر خود اشراف کامل دارند

 تیفعال یاهستند و چنانچه در سطح گسترده یخرده فروش عرصه گردشگر قتیدر حق یخدمات مسافرت دفاتر

 یمشخص یکار میاندک هستند و تقس یشوند. تعداد کارکنان دفاتر خدمات مسافرتیبه تورگردان م لیتبد ندینما

شود تسلط داشته یانجام م ترکه در دف یامور هیبه کل یستیاز کارکنان با کیدر دفتر وجود دارد و هر 

 (.2000)جعفری،باشند

 

                                                           
1 Travel agency 

 کیفیت هزینه
 

 انعطاف پذیری
 

 تحویل
 

 مزیت رقابتی
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 مقدمه 2-1

ه دارد وتحولات علم و تكنولوژی بر این در دنیای آشوبناک کنونی که تغییرات محیطی، رشدی شتاب یافت

ها تنها با مدیریت دانش و تبدیل آن به مزیت رقابتی امكان پذیر است. بقای سازمانتغییرات به شدت دامن زده

و جوامع  هاسازمانقابل تصور است، و در این دنیای پیشرو دنیای پیرامون ما در حال پیشرفت سریع و غیراست. 

ت فهم و تعامل خود را با جهان پیرامون کنترل کنند و دانش خود را با دانش روز تطبیق هستند که باید سرع

بتواند هم قدم با دنیای امروز پیش رود قطعاً از مزایای این پیشرفت بهره خواهند برد و اگر  سازماندهند؛ اگر 

سر خواهند برد. با توجه به این مهم جدا خواهند شد و در انزوا به ین نتوانند به سرعت خود بیفزایند قطعاً از سایر

 های علمی بویژه علوم انسانی در تلاش هستند تا استانداردها و ساختارهایمحققان و دانش پژوهان در تمام حوزه

شود دست یابند و بر به دانش روز که به نوعی یک سرمایه محسوب می هاسازمانرا کاربردی نموده تا این علوم 

مفاهیم به اهمیت  سازمان هابا توجه به اینكه کم و بیش  (.1390)اژدری، سانی بیفزایندهای فكری و اندارائی

 دارند، ولی با توجه به زیادی فاصله آن در حال پی بردن هستند، با این وجود تا مرحله عملیاتی نمودن یمدیریت

ند داشت به ناچار باید به این موضوع های سنتی توانائی ایجاد ارتباط را نخواهسازمان المللیبینارتباطات  اینكه در

اما آنچه که بیش از هر چیزی در کسب مزیت های رقابتی سازمان ها نقش  .با انگیزه و سرعت بیشتری بپردازند

های علوم مدیریتی، مشتمل بر مهمی دارد، آماده سازی بسترهای سخت افزاری و نرم افزاری است. زیر ساخت

ها رسد یكی از زیرساختیابد. به نظر میها و فناوری اطلاعات امتداد میتا راهبردطیفی است که از نیروی انسانی 

. باشدمیهای مختلف سازمان، هوش تجاری و بسترهای نرم در کسب مزیت رقابتی و جاری سازی آن در بخش

ارتقاء هوش تجاری، شكلی از سرمایه است که سبب تسهیل دردسترسی به اطلاعات و منابع حیاتی به منظور 

گردد. سازمانی با هوش تجاری، قادر به دسترسی سریع به های محیطی میعملكرد و استفاده مناسب از فرصت

 ،یریت ارتباط با مشتری. مدباشدمیمجموعه متنوعی از دانش و اطلاعات به منظور ارتباط بهتر با مشتریان خود 

براساس مفاهیم سیستم ارتباط  کشدمان به تصویر میهای هر سازمان را برای اعضای آن سازنمایی کلی از مشتری

هر کس در سازمان باید روی مشتری و اطلاعات مشتری متمرکز باشد، به این منظور باید اطلاعات  ،با مشتری

و همكاران  1مای)طور کامل و یكسان در سازمان در اختیار تمام ارکان مرتبط با مشتری قرار گیرد  مشتری به

2014). 

                                                           
1 Mai et al.  
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 مزیت ی،مشتر با ارتباط مدیریت تجاری، هوشصل کلی؛ نظری در قالب چهار سرف ادبیات ابتدا صل،ف این در

 SWOTتحلیل  با سپس و شده آورده ترتیب به و جایگاه دفاتر خدمات مسافرتی در صنعت گردشگری رقابتی

 .(1-2)شكلاستشده رداختهپ رائه استراتژیهای چهارگانه آن به بررسی پیشینه تجربی موضوعاانجام شده و 
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 ريبخش اول: هوش تجا 2-2

 هوش تجاری و تعاریف آن -1-2-2

 شودیم در نظر گرفته ینوآور یبرا یاهیپامنظم به عنوان به طور  (BI)و  یبا استفاده از هوش تجار یریگمیتصم

در  (.2011،سیا و؛ چن 2012، 4فرگوسن و سی، پرنت3کایرون؛2012،و همكاران 2؛ داونپورت2015، 1کوان و وی)ما

داده بزرگ در  یلیتحل یهاتیو قابل ریپذاطلاعات انعطاف یآورها به فنسازمان ،وکار مدرنکسب یهاطیمح

(. 2011، 5سیا وبمانند )چن  یشوند و رقابت سازگار راتییتغهستند تا به سرعت با  یمتك یآشفته امروز یبازارها

آدزیف ) شودمی یسازمان ارزش عملكرد شیافزا باعثها سازمان نیا یبرا BIکه استفاده از  دهدینشان م قاتیتحق

 (. 2012، استوری، انگی؛ چن، چ7،2014کنكنهالی و میتاس؛ شارما،  2015، 6و هودسن

 ارتقاء و گیریتصمیم فرایند هبودب منظور به هاداده فناوری مناسب ابزارهای بكارگیری نیازمند ،علمی مدیریت

 تدوین جهت در پیشرفته هایفناوری و ابزارها راهكارها، ارائه با تجاری هوش راستا این باشد. درمی کارکنان عملكرد

 هدیدگا از است. آمده مدیران یاری به هوشمندانه تصمیمات اتخاذ و رقابتی مزیت کسب مناسب، استراتژی

 شوشتری،  یپوربود )حاج خواهد کارا و موثر انسانی توانمند، نیروی از مندیهبهر صورت در تجاری، هوش روانشناختی

 (.1393،آشتیانی، مسعود حمید، صفاریعبدال

 دهند،می گزارش( BI)تحلیل و تجزیه و تجاری هوش از استفاده با را رقابتی ارزش افزایش پیوسته طور به هابنگاه

های هوش تجاری به ارزش افزوده روز مورد این موضوع وجود دارد که چگونه دیدگاهدر کمی اطلاعات حال، این با

 (9،2019، دیموزکی، ولادو8یچ، کاترینابوز(شوند.تبدیل می

و  یتجار یهاوهیها، شستمیس ،یلیتحل یهایها و فناورپردازش داده ک،یمعمولا به عنوان تكن یهوش تجار

 هیرا تجز یاتیکه اطلاعات کسب و کار ح ردیگیمورد استفاده قرار م یکاربرد یهاو برنامه یتجار یها یمتدولوژ

کسب و کار را  ماتیرا بهتر درک کند و تصم دشرکت کمک کند تا کسب و کار و بازار خوکنند تا به یم لیو تحل

(2012)چن و دیگران، ردیبه موقع بگ
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 ارایه و کارآمد تحلیل موقع، به دسترسی با را سازمان یک از بالایی سطوح تا دارد نظر در هوش تجاری بنابراین

 تصمیمات اتخاذ به قادر را هاآن و کند، فراهم گسترده کاربردی هایبرنامه توسط شده ایجاد اطلاعات خردمندانه

، 2009، 3و ژاکلیچ 2،کوالهو1.)پوپوویچکند تجاری هایفعالیت از وسیعی دامنه در مناسب اقدامات اتخاذ یا و درست

 (2010، 7، لادیرا6، الویرا5، مک کرماک4ترکمان

 از وسیعی حجم تحلیل و تجزیه برای را تحلیلی توابع از یزیاد انواع  تا سازدمی قادر را کارمندانهوش تجاری 

، 9، دار8کنند.)آگاروال فراهم( هم خارجی و داخلی هم بزرگ، هایداده تحلیل و تجزیه) هاداده انواع و هاداده

2014 ) 

 و IT هایقابلیت بین کامل ایواسطه عنوان به BI در گذاریسرمایه که کردند ثابت  (2011)و همكاران  کیم 

 هاسازمان بلندمدت بقای برای رقابتی مزیت اصلی منبع یک تكنولوژیكی هاینوآوری این د. کنمی عمل مالی عملكرد

  (2012، همكاران و 10داونپورت) هستند

قابلیت  شود. اینمی اطلاق هاداده سازماندهی و نگهداری ،آوری جمع در سازمان یک توانایی به تجاری هوش

تجاری  وشه دیگر تعبیر به .جامدانمی جدید هایفرصت تولید به که گرددمی اطلاعات زیادی مقدار تولید به منجر

ا آهنگر،محمدرض صادق؛حسنی )شاکری،محمد .عملی کاربرد هم و باشد برداشته در را تجارت هدف هم بایستی

1392) 

سازمان  گیرندگانتصمیم به که است مدیریتی و تجاری اطلاعات به خام هایهداد تبدیل فرآیند تجاری هوش 

 هاسازمان همه .نمایند عمل صحیح اطلاعات براساس و کرده اتخاذ بهتر و ترسریع را خود تصمیمات که کندمی کمک

 تبدیل به عنوان اغلب گیریتصمیم و شوندمی سازماندهی مدیریتی مختلف سطوح در گیریتصمیم طریق از

 گیریتصمیم فرآیند برای منطقی پایه و اساس یک اطلاعات و شودمی تعبیر برعملكرد اطلاعات

 (2009، 11)مارجانویچ،الیورا.هستند
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 .دانندمی قدرت با مترادف را آن که دارد استراتژیكی اهمیت آنچنان و است گیریتصمیم اصلی منبع اطلاعات 

 در معماری جدید رویكرد یک نعنوا به بلكه ،سیستم یک حتی یا و محصول یک و ابزار یک عنوان به نه تجاری هوش

شده است.  مطرح ممكن زمان درحداقل دقیق تصمیمات اتخاذ منظور به اطلاعات تحلیل در سرعت براساس سازمانی

 (1392آهنگر، محمدرضا،  حسنی صادق؛ )شاکری، محمد

 مدیریتی اطلاعات هایبه سیستم نیاز باشند بازار تغییرات برابر در سریع واکنش به قادر هاسازمان اینكه برای

 تجاری هوش هایسیستم  دهند. انجام را مختلف معلولی و علت هایتحلیل آن، محیط و سازمان از بتواند که دارند

 نیازهای آن براساس که کنندمی فراهم را ابزاری اشندبمی موجود های اطلاعاتیسیستم ترینپیچیده جزء که

 درک و استدلال توانایی و کندمی عرضه کافی و قابل اطمینان آمد، روز صورت به را تجاری اطلاعات ،اطلاعاتی

 و سازد.)آزوفتحلیل اطلاعات امكان پذیر می را از طریق فرایند کشف و تجزیه و اطلاعات این در نهفته مفاهیم

 (2012 چارلزورث،

 ترسریع و بهتر توانندمی او آنه سازدمی قادر پیچیده اطلاعات ترسریع درک به را کاربران تجاری هوش تكنولوژی

 (1390 .)سلطانی،یابند سازمانی دست اهداف به بخشی اثر طور به و نمایند گیری تصمیم

 در فناوری و کاربردی های تشریح برنامه منظور به که شودمی اطلاق کار و کسب مدیریت نوعی تجاری به هوش

 اتخاذ منظور به موسسات، به رساندن یاری راستای در و اطلاعات هاداده تحلیل دسترسی، ارائه، گردآوری، زمینه

 فرایند بهبود در کارآمد ابزاری عنوان به تجاری ( هوش2011 سایمون،(دارد. تجاری، کاربرد تصمیمات بهینه

 کاربرد سودآور خصوصی هایبرای شرکت گذشته در تجاری هوش بود. خواهد مفید سازمان هر در گیریتصمیم

 طراحی منظور به ابزاری عنوان به تجاری هوش .است یافته نیز کاربردهایی دولتی نهادهای در تازگی به اما داشته

 قرار پذیرش هوشمندانه مورد هایگیریتصمیم از پشتیبانی راستای در سیستم عمر یچرخه مدیریت اثربخش و

 ( 2012 گاستر، است.)دنیس گرفته
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 های هوش تجاریمدل -2-2-2

 (2015)1قاتی مقدماتی عزیز احمدمدل تحقی -2-2-2-1
که بر  دهد حیرا توض یو عوامل ادراک یکه عوامل شرکت داخل روشی استبه دنبال  یمقدمات یقاتیمدل تحق

ها خواهد شد. زمانسا نیا داریپا یرقابت تیمنجر به مز جهیاثرگذار هستند، که در نت سازمان هادر  BIاستقرار موفق 

موفق  BIقرار که بر است دهدیرا نشان م یو ادراک نوآور سازمان یقل از منابع داخلمست ریمدل دو گروه متغ نیا

 تیو حاکم تیفیک ستمی، ستیفی، کاربران کیفیمستقل از اطلاعات ک ریاست. گروه اول چهار متغ رگذاریتاث ریمتغ

BI 9 نیدارد. ا یریپذده، تناسب و مشاهیدگیچی، پی، سازگارینسب تیمستقل از مز ریدارد و گروه دوم پنج متغ 

که  کندیم شنهادیمطالعه پ نیا اند.شده یمعرف سازماندر  BIدر استقرار موفق  کنندهنییبه عنوان عوامل تع ریمتغ

 تیو حاکم تیفیک BI یهاستمی، ستیفیک BIاطلاعات  ،BIکاربران ماهر مانند  BIمرتبط با  یهایمنابع و توانمند

BI منابع ملموس و  نیا بیکه ترک نمایدروش مشخص می نی. ادهدیرا م یرقابت تیزها امكان حفظ مبه سازمان

خواهد  دیتول بیرق یهارا به سازمان ضیتعو رقابلی، و غدیتقل رقابلی، غابی، کمیارزشمند یهاییناملموس، دارا

توانند یوار مه رقبا دشرا حفظ کنند ک یرقابت تیدهد مزیها اجازه معوامل به شرکت نیکه ا کندمیادعا  RBT کرد.

در  تیاد اهمرا به عنوان ابع ISSدر مدل  یشنهادیپ تیفیمطالعه عوامل ک نی، اRBTکنند. علاوه بر  یآن را کپ

با  BI یهاتمسیمحصول س یفیکه اطلاعات ک کندی. مدل فرض مدهدیم قیها تطبدر سازمان BIاستقرار مجدد 

 هد کرد.خوا دیسازمان را تول یداریپا یبرا ازیمورد ن یانش ضرورمهم، د ییدو دارا نیا بیاست. ترک تیفیک

. )برنت اطلاعات کیفی به عنوان تأثیر مهم در موفقیت سیستم های اطلاعاتی ذکر شده است : تیفیاطلاعات با ک

ل عوام نیتراز مهم یكی، BI یهاستمیس نهی. در زم(2005، 4. نلسون و دیگران2005، 3. برنز2003، 2و دیگران

در صنعت  یاست که اطلاعات کاف یشواهد نیاطلاعات است. ا ردازشاطلاعات شرکت و نحوه پ تیفی، کBI تیموفق

.فرث 1998، 5. )پرکینزصنعت مورد توجه قرار گرفته است یهاپروژه شتریدر ب ینگران کیبه طور مرتب به عنوان 

 (1996، 6و وانگ

 یهاستمیها که در سداده تیفیاز ک رانیاز جمله مد ،ییبران نهااز کار یاری، بستحقیقات نشان داده شده است که

BI یاریاست و بس فیضع یبه طور کل یس یب یب یهاستمیها در سداده تیفیاطلاع هستند. کیکنند، بیاستفاده م 

ودرا وجود دارد )ر یتجار یهایاستراتژ ناسبنام یزیرو برنامه یشده مانند شكست اقتصاد ینیبشیاز مشكلات پ
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به اطلاعات از  میمستق یو دسترس BI یهاستمیس یها که جزء اصلحال، رشد انبار داده نی(. با ا2000 ،1ئویو 

 شیبالا را در سازمان افزا تیفیبه اطلاعات و اطلاعات با ک ازیو کاربران اطلاعات است، ن رانیمنابع مختلف توسط مد

 (2002، 2لی و دیگران). دهدیم

 فایا یشرکت رقابت کیدر  BI تیموفق نییدر تع یاکننده نیینقش تع زین یعامل انسان:  3تیفیکاربران با ک

 (2006، 6. واتسون و دیگران2002، 5. مک گیلی وری و فاکنر2004، 4)آوری و واتسون.کندمی

 یهاارتمجهز به مه تیفیدارد. کاربران با ک BI تیموفق جهیبر نت یاعمده ریبه طور خاص، مهارت کاربران تاث

و  هیکاربران که قادر به تجز نیتواند توسط ایتنها م BI یهاارزش رایهستند، ز یضرور یلیو تحل یتجار ،یفن

 (2004، 7.)آوری و واتسونکند لیتبد یحکسب و کار صح یهامیاطلاعات هستند و آنها را به تصم لیتحل

از  یتنها بخش BI یهایفاده از ابزار و تكنولوژکنند که استیم انی( ب2003) 8استرانگ و هافمن ن،یعلاوه بر ا

شرکت است،  یهاتیداده ها و اولو ارها،یمع قیتطب یکه در راستا BIاز  یمهم یهااست. جنبه BI تیفرمول موفق

 (2004) و واتسون یدارند. اور ازیمناسب ن جهیارائه نت منظورمنحصر به فرد هستند به  یمهارتها یکه دارا یبه افراد

مهم را  فیوظا نیارائه ا یمناسب برا یهاکردن افراد با مهارت دایها مشكل پر داشتند متاسفانه اکثر شرکتاظها

 شنهادیآنها پ ،مستقر شده است یزیآمتیها به طور موفقدر سازمان BI نكهیاز ا نانیرو، در حصول اطم نیدارند. از ا

 یهاها و برنامهداده یدسترس یانبار داده، استفاده از ابزارها میلازم مانند مفاه یهابه مهارت BIکنند که کاربران یم

 .کنند دایپ یدسترس BIمرتبط با  یهاآنها و برنامه یها در انبار و نحوه دسترسداده نیو همچن ،یکاربرد

رابط  یسازگار ستم،یرا به عنوان عدم وجود خطا در س تیفیک ستمیس نیشیمحققان پ: 9سیستم های با کیفیت

. دلون و مک 1989، 10)دیویس رندیگیکد برنامه در نظر م تیفیاسناد و ک تیفیسهولت استفاده، ک ،یربرکا

اشاره  یاطلاعات یهاستمیس تیعامل مهم در موفق کیبه عنوان  تیفیک ستمیس(. 1997، 12. سدون1992، 11لین

به  دیبالاتر با تیفیبا ک یعاتاطلا یهاستمیاست که س نیکه اعتقاد بر ا همانطور. (1989 ،13سیوید) شده است
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، 2؛ سدون2005، 1و همكاران نلسون.)داشته باشند تیاز موفق یسطح بالاتر تیتر و در نهاعنوان استفاده آسان

1997.) 

 گیریاندازه آن در دهنده موفقیتنشان کهباشد  فنی جزییات بر مبتنی که است کیفیتبا  دارای سیستمی سیستم

 آورندیست مدبالا را به  تیفیبا ک BI ستمیکه س ییهاسازمان نیبنابرا( 2005و همكاراننلسون ) .است آن موفقیت

 .موفق هستند BI یهستند و احتمالا در راه انداز ریپذاعتماد، در دسترس و انعطاف قابل

و  (2006) 5( و واتسون و دیگران2004) 4و لارسون  یماتن محققان گذشته مانند :3اداره اطلاعات کسب و کار

 یرقابت یهادر شرکت BI زیآمتیموفق ریدر تأث BI یکه نقش حكومتدار افتندیدر( 1999) 6سامبامارتی و زماد

را  BIلازم  رساختیکه ز BIخوب  تیریدادند که مد شنهادی( پ2004و لارسون ) یدارد. ماتن یقابل توجه ریتأث

به عنوان  اطلاعاتاز  را دارد، اطلاعات آوریجمع یراب ازیمورد ن یافزار، نرم افزار، کارکنان و استراتژ شامل سخت

در هر  تیکه داشتن حاکم کندمی شنهادی( پ2006) 7گریگا ن،یعلاوه بر انام می برند.  BI تیدر موفق یعامل مهم

 تیبر موفق یمثبت ریاست، تاث BIمرتبط با  یها استیس یو اجرا جادیا ت،یکنترل، هداکه شامل  BIگونه ابتكارات 

BI کنند، یفكر م یدارحكومت تیریبه مد تیمحدود کیادعا کرد که اگر چه مردم اغلب به عنوان  یداشته باشد. و

 .شودمیسازمان  کیدر  یجامع، عملا باعث تفكر انتقاد تیساختار حاکم کیاما 

 تجاری هوش خوب یكمرانح از بخشی عنوان به که معنوی یا مالی نظر از ارشد مدیریت قید و شرطبی حمایت

 (2006و همكاران،  میک). کندمی کمک هاسازمان در هوش تجاری موفق استقرار به نیز شودمی در نظر گرفته

مدیر شامل  BI یفرمانده تهیکه کم نداکرده شنهادی( پ2006و همكاران. ) می، کBI تیاز موفق نانیاطم یبرا

 ا( یCOO) 10یاتیارشد عمل مدیر، (CFO) 9لیمدیر ارشد مامانند  ییاجرا ریمد کیو ( CIO) 8ارشد اطلاعات

 یابند. BIتوسعه و استقرار  ،یطراح تیریمد و تیحما یبرا لیبه منظور تشك دیفروش با ای یابیمعاون ارشد بازار
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(، 1995) 2(، تانک و  یاپ1992)1یاپ، ساهو رامان مانند یاطلاعات یهاستمیس محققاناز  یتعداد ن،یعلاوه بر ا

از  یبانیپشت تیبر اهماز محققین  گرید یاریبس انیدر م( 1995) 4(، ایگباریا و دیگران1999) 3رتزپرم کامر و راب

 یبانیکه پشت دهدمی نشان؛ (2000) 5سرکار یشده است. مطالعه مورد دیتأک D O Iو  بیدر تصو یعال تیریمد

 ب،یترت نیدارد. به هم تیاهم زین کیتجارت الكترون زیآم تیموفق یسازادهیبه پ یابیدست یارشد برا تیریاز مد

کوچک واقع  یدر کسب و کارها کیخود در مورد استفاده از تجارت الكترون یدر بررس( 1999) پرم کامر و رابرتز

ن آ که کسانی و اتخاذ کنندگان میان میانجی یک به عنوان ارشد از مدیریت حمایت بر كا،یآمر ییدر جوامع روستا

 .کنند، تاکید میرا قبول نكردند

 یلازم را برا یآموزش یها، برنامهBI تیحاکم تیریو اظهار داشتند که مد کردند انی( ب1982) 6یفورست و چن

و به نوبه خود منجر  ردیگیبه طور کامل مورد استفاده قرار م BIحاصل شود  نانیتا اطم کندمیفراهم  BIکاربران 

 عدمارتباط دارد و  BI تیبا موفق میبه طور مستق انش کاربرکه آموز دهندمیآن خواهد شد. آنها نشان  تیبه موفق

 ن،یعلاوه بر ا خود است. BI یها ستمیاز س انکاربر یتینارضا یاصل لیاز دلا یكی یآموزش یهابرنامه

 کندمی فراهم کاربران را برای لازم شایستگی که  هوش تجاری آموزش اهمیتبر  (1992)9و لو 8،گایمارز7ایگباریا

( 2001) 11و اینتراپایروت 10در تحقیقات قادوس .اذعان دارندبهره ببرند،  BIهایاز توانمندی ور بهینهط به تا

 BI تیموفق یبرا اصلی یها استیساز آموزش،  در امر ریسطح آموزش و کاهش تاخ شیمشخص شده است که افزا

 است.

 ی، اجراBI یساز ادهیدر پ رانیمد میاست، دخالت مستق یمال یقو تیکه شامل حما BIموثر  تیریمد ن،یبنابرا

 گذارد. یم ریتأث هاو سازمانهادر شرکت BI تی، بر موفقBIموثر آموزش  یو ارائه برنامه ها نییدستورالعمل بالا به پا

 گزارش پیوسته طور به و گسترده طور به نسبی مزیت 13: درک شده BI ینسب تیمز؛ (2015)12عزیز احمد
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؛ 1995 3؛ راجرز2005 ،2ئویالفمن و شا ،1انیرا ،یلمید.)دارند فرزند خواندگی فرآیند روی مثبتی تاثیر که استشده

 نییدر تع یرا به عنوان عامل مهم ینسب یایمزا(  1982)4ترناتزکی و کلین (.2007احمد  دیس ،طیبیخ د،یس

هوشمند در  یهاکارت رشی( در مطالعه خود در مورد پذ2001) 5. اوبرت و هملافتندی دیجد یهاینوآور رشیپذ

 یبرا یبا تعهد مشتر میبه طور مستق یحرفه پزشك یبرا ستمیاز س یکه استفاده نسب افتندیدر یبخش پزشك

 استفاده از کارت ارتباط دارد.

 یدانش با ابزارها تیریداده و مد رهیها، ذخداده یآورجمعبه  BI یهاستمی، ساعتقاد دارد 6همچنین لایكویز

 یایبا توجه به مزا .دهندیمیاری  رندگانیگمیو تصم زانیبه برنامه ر یو رقابت دهیچیطلاعات پا هیارا یبرا یلیتحل

BIکه  یکه افراد رودی، انتظار مBI احتمالا  از  زین دانندیرا به عنوان سودمند مBI منجر به  نیاستفاده کنند و ا

را  BI یایمزا دیها باشرکت؛ (2002و همكاران ) به گفته واتسونها خواهد شد. در سازمان BI زیآمتیاستقرار موفق

به کار گرفته  تیبا موفق تواندیم BIدرک کنند.  BI یهاستمیس یبالا سکیر تیماه لیها به دلقبل از اتخاذ آن

 نیشرکت کنندگان در ا (2002واتسون و همكاران (. کامل آن را درک کنند لیشود اگر کاربران بتوانند پتانس

 شی، افزایاثربخش لیکار، تسه تیفیکار، بهبود ک عیانجام سر لیاز قب BI ینسب یایکردند که مزا دییتا قیتحق

 ریتاثتحت ادیبه احتمال ز BI ینسب تی، مزنیبنابرا هستند. BIتیموفق کنندهنییتع شتری، و کنترل بیوربهره

منجر  نیخود استفاده کنند و ا یریگمیتصم فیدر وظا BI یهاستمیتا از س ردیگیقرار م سازمان ییاجرا رانیمد

 .شودیها مدر سازمان BI زیآمتیبه استقرار موفق

 یاسهولت استفاده است، به عنوان درجه یشده، که متضاد مفهومادراک یدگیچیپ: BIشده ادراک یدگیچیپ

استفاده  یبالقوه برا کاربران لاتیشده بر تماادراک یدگیچیپ ری، تاثیتجرب قاتیکه استفاده از تحق شودیم فیتعر

 یابیباز یهاستمیو س ندکارت هوشم یهاستمی، سیگروه یاطلاعات شامل ابزارها یآورفن یهایاز انواع نوآور

با  ینوآور کی دهندینشان م ی هستند کهمحققاناز جمله ( 2000)7ونكاتش و موریس .کندیم دییاطلاعات را تا

 شیافزا یبرا یاتیعمل یهاو تلاش شتریب یدارد و به اجرا ازین یترشیب یفن یهامهارت به توجهقابل یدگیچیپ

 تورناتزکی و؛  2007، 10و همكاران دی؛ س 1986، 9دامانپور؛  1996، 8 زمود ودارد )کوپر  ازیشانس اتخاذ آن ن
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است. شتهدا کیبر اتخاذ تجارت الكترون یمنف ریتاث یدگیچیکه پ افتندیدر ؛(2007) نیریو سا دیس (.1982، 1نیکلا

منابع  یزیربرنامه یهاستمیس یسازادهیپ تیموفق یدر مطالعه خود بر رو (2003)2فلورینبه علاوه، برادفورد و 

 یهاافتهی نیهمچن آن دارد. تیبر موفق یمنف ریتاث ،ERPدرک شده  یدگیچیکه پ دهندینشان م( ERPی)سازمان

ها دارد تا گزارش ازیبه کاربران متخصص ن و دشوار است BI یهاستمینشان داد که استفاده از س یدانیم اتقیتحق

 یدگیچیبه پ ازیاست و ن IS یهااز برنامه یاریاز بس تردهیچیها پو رابط آن BIمحصولات  کنند. دیتول هاستمیرا از س

 یغن یهاتیقابل یابزارها دارا نیا اغلب و استفاده موثر دارند. یاندازراه یاکثر کارکنان برا یبرا یادیز یكیتكن

 (2015عزیز احمد ) در شرکت مناسب هستند. ییاجرا رانیاز مد یدرصد کم یهستند که تنها برا

و  ازهایدر نظر گرفته شده با ارزش ها، ن یاست که نوآور یبه عنوان درجه ا یسازگار: BIشده ادراک یسازگار

 یاجتماع یکه با ارزش ها و هنجارها یآورنو کیکرد که  شنهادی( پ1995راجرز ) .شودمیتعریف تجارب گذشته 

 نیهمچن آهسته خواهد بود. رشیشود، نرخ پذ بیاگر تصو ایشود،  بیاست که تصو دیموجود ناسازگار نباشد، بع

 یگروه یبر ادراک در استفاده از ابزارها یشاخص ادراک مبتن نیشده بهترادراک یاست که سازگارداده شدهنشان

 (.2001، 3كارانو هم اسلایکوان ) است

 دی؛ س 2003، 4دپیكر و، چنگ یدارد )ل یبا فرزند خواندگ یمثبت یاند که سازگاراز مطالعات نشان داده یتعداد

 BI یهاستمیو استفاده مداوم از س تیفرد و مهارت به شدت با رضا یبا سبک کار یسازگار (.2007، 5و همكاران

که  افتندیدر( 1982) نیکلا تورناتزکی و (.6،2000بارت و اینبیندر)اسشا ارتباط داشت ینیبال یهادر مخزن داده

 سازگار باشد. یارزش ستمیافراد و س یشغل یها تیولئکه با مس شودیم رفتهیپذ یزمان ینوآور کی

کوچک و متوسط  یهاموجود سازگار باشد آنگاه شرکت یکار یهاوهیبا ش IB( اضافه کرد که اگر 1999) تانگ 

 یفن ی( اظهار داشتند که سازگار2006) 7ضیاو  ی، لنیبر ا علاوه ها را اتخاذ کنند.دارند که آن یشتریاحتمال ب

 ERPکه اتخاذ  دهدینشان م (2008)8رکامو  البرتسنتوسط  یمطالعه تجرب جیدارد. نتا EDI یبر اجرا یمثبت ریتاث

وکار شرکت کسب یندهایافزار با فرآنرم یكربندیپ یبا سازگار یتوجهمتوسط به طور قابل یهاشرکت یاز سو

و فرهنگ،  کیتجارت الكترون نیب یکه سازگار دهندی( گزارش م2004) 9رسونیو پ گرندون .شودیداده م حیتوض
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 یبر سازگار( 2001)1موتوانیو  میرچندانیاست. به طور مشابه،  یشرکت عامل مهم کی یندهایها و فرآارزش

 دارند. دیوکار موجود تاکسبک یندهایبا فرآ کیتجارت الكترون

درک شده و سهولت  ییاز کارآ یتوجهقابل کنندهینیبشی، پیکه سازگار کندیم دییتا نیمطالعات متعدد همچن

 کیلجست یهاستمی، س(1994، چنگپهن باند ) نترنتی(، ا2007، 2چاو و هواز راه دور ) یپزشك یآوراستفاده از فن

 است. گرانید انی( ؛ در م2005، 3دایال و، هو)چن،  یمجاز یهاو فروشگاه کیالكترون

 تیقدر موف ینقش مهم BI ستمیس کردند. ییرا شناسا BI یسازگار نیهمچن یدانیشرکت کنندگان مطالعه م

BI کرد. فایا 

با تمام  دیشند و باخود مرتبط با یبا فرهنگ کار فعل دیبا BI یهاستمیاظهار داشتند که س مطالعه شوندگان اکثر

ها خ دهد بر احساس آنرُ BIستفاده از ا جهیکه ممكن است در نت یرییها سازگار باشند. هر تغکار آن یهانبهج

 (2015عزیز احمد ) .گذاردیم ریثتا BI تیو به نوبه خود بر موفق گذاردیم ریتاث BIنسبت به 

 کیقوه که اجازه تجربه با بال رندگانیکه پذ کندی( استدلال م1995راجرز ):  BI 4درک شده یریتداوم پذ

دارند که آن را اتخاذ کنند.  یشتریخواهند کرد و احتمال ب یشتریب یاحساس راحت یرا دارند، با نوآور ینوآور

است به حداقل  مكنداده شود، ترس خاص از ناشناخته م BI یهاستمیس شی، اگر به کاربران فرصت آزمانیبنابرا

 جهیشوند، در نت حیتصح توانندیت مهاها متوجه شوند که اشتبات است که آندرس یزمان ژهیومساله به نیبرسد. ا

 .کنندیرا فراهم م ینیبشیپقابل طیشرا

 یریادگیشامل  IT یهایاستفاده از انواع نوآور یشده بر قصد کاربران بالقوه برا ادراک ریتاث یتجرب قاتیتحق

، 6سی)ونكاتش، مور کنندیم دییاطلاعات را تا یابیباز یهاستمی(، و س2009، 5 چی، فو، لی)ژانگ، ون،  یكیالكترون

 یحاک جینتاصورت گرفت (2007و همكاران. ) وایت مارستانیدر ب B2B رشیدر مورد پذکه مطالعه  کی(. در 2000

 به نكهیقبل از ا توانیرا م یدیها مراحل جدبود که در آن مارستانیبه متخصصان ب ادراک پذیریعامل  تیاز اهم

در  یدیعنصر کل کیبه  لیتبد ادراک پذیریقرار داد. عامل  شی، مورد آزماردیقرار گ شیطور گسترده مورد آزما

تا درک خود  سازدی، از آنجا که استفاده از آن به صورت موافقت، کاربران بالقوه را قادر مشودیم EDIانتشار  شیافزا

                                                           
1 Mirchandani and Motwani 
2  Chau & Hu 

3 Fu, Farn, & Chao 

4 Perceived BI’s Triability 

5 Zhang, Wen, Li, Fu, & Cui 
6 Venkatesh & Morris 



 

40 
 

به دست  EDI یریکارگموجود در به یهاسکیاز ر کی چیهاز منافع حاصل از آن را بهبود بخشند، بدون آن که 

 (2004) 1جیمنز مارتینز و پولو ردندو .دیآ

حال،  نیبا ا. (1995است )راجرز،  ینوآور کیاستفاده از  زانیدهنده درک منشان: BI 2قابل مشاهده بودن

 نیا یبالقوه برا حیتوض کی ت.اسکرده افتیدر یدر مطالعات تجرب ینامعلوم یبانیدرک شده، پشت یریمشاهده پذ

بهتر است به عنوان  یریکه مشاهده پذ کندیم شنهادیاست، که پشده هیارا (1991) 3بنباساتتوسط مور و  شنهادیپ

 حاصل از آن. جیو نتا 4دید تیقابل دو ساختار جداگانه تصور شود.

رتباطات ا نیهمچن تیشفاف .گذاردیم ریاز ارزش آن تاث یو اجتماع یبر درک فرد ینوآور کی جیشدن نتا دهید

ستار اطلاعات چرا که همسالان اغلب خوا دهدیقرار م قیرا مورد تشو یدرون جوامع درباره نوآور ایافراد  انیم

 .شودیاتخاذ م ترعیمشاهده سرقابل یبه راحت ینوآور کی. شوندیم ینوآور یابیارز

تلفن  رشیهمچون پذ دیجد یهاینوآور تیدر موفق درک شده را یریمشاهده پذ تیاز مطالعات اهم یتعداد

ارتباطات  یآور(، و فن5،2001چیاسون و لاواتو) یریگمیتصم یبانیپشت یهاستمی(، س2008ژانگ،  & یهمراه )و

 .دهندی( نشان م2005لو،   و نی، گراسلایک، ایلی)

 (2011) 7(، آدامالا و سیرین2016) 6مدل راسدال 2-2--22-

 :تجاری هوش هیممفا و تعاریف
 ذخیره ،آوریجمع برای که است کاربردی های سیستم و ها فناوری ها، مهارت از ای مجموعه تجاری هوش

 صحیح گیری تصمیم برای ها سازمان به کمک جهت داده های انباره به کارآمد دسترسی ایجاد و تحلیل سازی،

 ریاضی، های ینیب پیش آماری، آنالیزهای بندی، خوشه بندی، طبقه شامل ها داده تحلیل .میگیرد قرار استفاده مورد

 رایب را شما تجاری هوش  .باشد می ژنتیک های الگوریتم و عصبی های شبكه بر مبتنی هوشمند های تحلیل

 .سازد می توانمند شرکت یا سازمان بر موثر عوامل همه در گیریتصمیم

 را سازمان یک پذیری رقابت قدرت میتواند BIحل راه از استفاده که کرد ادعا میتوان کامل اطمینان با امروزه

 بكارگیری با تا دهدمی ها سازمان به را امكان این ها حل راه این .نماید متمایز ها سازمان دیگر از و دهد افزایش

 تریانمش های نیازمندی و تقاضاها بهتر درک و نمایند برداری بهره بودن پیشرو و رقابتی مزایای از موجود اطلاعات

 تغییرات بتواند تا میدهد ERP و سازمان به را امكان این حل راه این .سازد می میسر را آنان با ارتباط مدیریت و

 از فرآیندها سازی بهینه دنبال به آنها .است از صحبت پیشتاز های سازمان امروزه د.کنن مانیتور را منفی یا مثبت

                                                           
1 Jime´nez-Martı´nez & Polo-Redondo 

2 Perceived BI’s Observability 

3 Moore and Benbasat 
4 visibility 

5 chiasson & Lovato 

6 Rosedahl J. L 

7 Adamala & Cidrin 
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 های زیرمجموعه و خود عملكرد بهبود و ارزیابیCRM   سمت به اه سازمان رویكرد کنند، نمی  ....و BI طریق

 کرده پیدا بیشتری اهمیت شده، گذاری سرمایه که آنچه عملكرد کارایی افزایش امروزه  .باشند می خود به وابسته

 (1393مدنی تهرانی).است

 (2011)2(، آدامالا و سیرین2016)1ابعاد مدل راسدال

 میمرتبط تقس تیریها و مدوکار، چالشمربوط به کسب یهاو جنبه دگاهیدبه  یعامل سازمان: سازماندهی

، برنامه هوش نیاست. همچن یهم شامل فرهنگ و عوامل مرتبط با استراتژ یعامل سازمان ن،ی. علاوه بر اشودیم

 ریز دیباسازمان قرار دارند و  اسرشود که در سراسر جهان در سر یطراح یاریکشف موضوعات بس یبرا دیبا یتجار

 ( 2010، 3یوه و کورونیوس) رندیارشد قرار بگ رانیمد اریاخت

 یدر رابطه با الزامات سازمان یاطلاعات کسب و کار در سطح سازمان یها ستمیبه استفاده از س میحال، تصم نیبا ا

 ردیگ یقرار م ریتحت تاث یاطلاعات کسب و کار اغلب در سطح فرد تیموفق تیآماده است و در نها یاز اثربخش ریغ

  (.2017، 4پرسون)

 اطلاعات کسب و کار شامل عوامل کسب و کار و یها ستمیس یساز ادهیپ ستمیس یعامل سازمان ن،یعلاوه بر ا

 کیو استراتژ یشامل عوامل فرهنگ زین ی، عامل سازمان(2017)5هیرسیماکی فیبه تعر نیاست. همچن دگاهید

و کار و چشم انداز روشن و  بکس یدسته به درست نیذکر شده از ا یها CSFاز  شتریب ن،ی. علاوه بر اشودمی

 است. یدرک فرهنگ سازمان ت،یو حما یبانیپشت تیریمتعهد مد

و  میابسته به تعوامل و ،یپروژه، عوامل مربوط به روش شناخت تیریبه عوامل مرتبط با مد ندیفرا ابعاد :ندیفرا

کار است  که اطلاعات کسب و ی(. در حال2010، یوه و کورونیوس) شودمی میتقس رییتغ تیریعوامل مرتبط با مد

 راتییتغ کسب و کار به طور منظم شامل شمرتبط است، هو ییاجرا دیکه معمولا با حال تكامل گزارش ها و تول

 است. یاگسترده  یمتقابل و چالش ها یها میت ،یفن یها یدگیچیشامل پکه است.  روزانه و روزمره یندهایفرآ

و  ستیز طیدر مح یمهم راتییبه تغ ازیراه حل اطلاعات کسب و کار ن کیدر  یگذار هیسرما ن،یبر ا علاوه

 تیهوش کسب و کار و به موفق رشیبعد روند در بهبود نرخ پذ یاصل یدرک اجزا ن،یدارد. بنابرا یفرهنگ سازمان

 است. ی( ضرور2016، 6راسدالهوش کسب و کار )

وامل عشامل  ستمیس یساز ادهیدر هوش کسب و کار پ CSFs(، بعد روند 2010)یوه و کورونیوس،توجه به  با

 پروژه. تیریو مد ر،ییتغ تیریمد م،یمربوط به ت

 یبانیپشت مناسب، آموزش و میت یدسته مهارت ها نیمورد بحث و ذکر شده از ا شتریها ب CSF ن،یبر ا علاوه

 (.2017، یماکیهیرسکاربر را داشتند. ) یکاربر رییتغ تیریکاربر و مد

                                                           
1 Rosedahl J. L 

2 Adamala & Cidrin 

3 Yeoh & Koronios 

4 Persson 

5 Hirsimäki 
6 Rosedahl J. L. 



 

42 
 

و  ندهایمربوط به داخل و خارج از شرکت است، به عنوان مثال فرا یشامل تكنولوژ یفناور نهیزم:  یتکنولوژ

 ماتیتصم دهدمیاجازه  لگرانیو تحل رانیبه کارکنان دانش مانند مد یتكنولوژ نی(. ا2013، 1آنجلس) زاتیتجه

 رساختیبه عوامل مرتبط با ز یكیتكنولوژ یا(. فاکتوره2011، 2نچادهاری و همكاراتر و بهتر را اتخاذ کنند ) عیسر

 (.2010، یوه و کورونیوسشوند ) یم میو عوامل مرتبط با داده تقس

لطفی و ) یو سازگار  (RA) ینسب تیمز ،یدگیچیپ رینظ یخاص ینوآور یها یژگیبا و کیتكنولوژ یفاکتورها

 گذارند. یم ری( تأث2016، 3همكاران

ابل استفاده، با ق یاز داده ها یقو گاهیپا کیبرنامه کسب و کار موفق کسب و کار شامل  کی جادیا ،نیبر ا علاوه

 یاز داده ها یگفتاز مبالغ هن یبی، ترکBIراه حل  یاصل یایاز مزا یكیاست،  یهی. بدباشدمی كپارچهیبالا و  تیفیک

 کی یر مناسب برانرم افزار و سخت افزا یره داراادا نكهیا از نانیاطم نیمخزن اطلاعات است. بنابرا کیمختلف در 

 یكنولوژتحاصل شود که  یتواند زمان یم یکسب و کار هوشمند تیاست. موفق یبرنامه اطلاعات کسب و کار ضرور

 (.2016، راسدالکسب و کار سازگار باشد ) یازهایبرنامه اطلاعات کسب و کار با ن

 یندهایرآفبود؛ درک  داریو دقت پا یكپارچگی ت،یفیذکر شده ک عوامل شتری(، ب2017،)هیرسیماکیتوجه به  با

مرتبط  یاضاف کسب و کار. عوامل یبرا ریپذ اسیو مق ریانعطاف پذ یو چارچوب فن از؛یمورد ن یازهایشرکت ها و ن

ها  یورا و فن آه رساختیداده ها و مناسب بودن ز رموث تیریعوامل به عنوان مد نیبودند. ا یبا موارد ذکر شده قبل

 بود.

 مدل گروه گارتنر -3-2-2-2 
 حوزة اورانو مش اجرایی مدیران کاربران، اطلاعات، فناوری کارکنان از کاربران اعم تمام تجاری هوش سیستم

 .سازد محقق را ودخ اهداف و و راهبرد کند پیاده را صنعت لازم های قابلیت با سیستمی تا گیرد می بر در را فناوری

 معرفی را قابلیت هر مختص جزء چهارده تجاری، سیستم هوش هر کلیدی قابلیت سه کردن مشخص با گارتنر گروه

 برای ها ازمانس کردند بیان و شمردند بر قابلیت پرکاربردترین را تحویل اطلاعات قابلیت میان این در .می کنند

 ترتیب بررسی بدین تا اند گرفته پیش در را پیشرفت به رو مسیر آن، کاربردی اجزای و وتحلیل قابلیت تجزیه کسب

 رقم خود یبرا را زیاد اتكای قابلیت با تصمیم از حمایت درسیستم تجاری هوش اجزای و ها قابلیت راستایی هم

 در که) ستا اختصاصی اجزائی برگیرندة در قابلیت هر رو این گیرند. )از در دست را صنعت در پیشتازی و زنند

 (2010گارتنر) گروه .سازد می محقق را انتظار دمور های مزیت یكپارچگی، صورت

 هریک هک کردند تقسیم حوزه سه به را هوش تجاری اساسی های قابلیت اخیرشان های پژوهش در گارتنر گروه

 می رتقاا تجاری هوش از شده تعریف بلوغ مسیر در که تجاری است هوش از ای شده تعریف اجزای ة برگیرند در

 (2012).رتنرگا گروه آورد می فراهم صنایع عملیاتی حوزة هر برای را هوش تجاری انتظار مورد های مزیت و یابد

 :از اند عبارت دسته قابلیت سه این

 و همكاری؛ توسعه ابزار متادیتا )اَبرداده(؛ مدیریت تجاری؛ هوش های زیرساخت شامل یکپارچگی:

                                                           
1 Angeles 
2 Chaudhuri et al. 
3 Lutfi et al. 
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 های برنامه یكپارچگی؛ ی؛مورد جوی و پرس داشبورد؛ گرفتن؛ گزارش شامل اطلاعات: تحویل

 محور؛ موبایل تجاری هوش و محور وجو جست تجاری هوش آفیس؛

 کاوی هداد کننده، بینی پیش سازی؛ مدل تعاملی، تجسم درنگ، بی تحلیل پردازش اطلاعات: وتحلیل تجزیه 

 امتیازی کارت و

 مدل ینا شد، تجاری بیان شهو دیگر های مدل با مقایسه در گارتنر مدل برتری خصوص در آنچه به توجه با

 محور اند، بلق دستة یافتة یا تكمیل مجزا اجزاء برگیرندة در هریک که یادشده قابلیت دسته سه گرفتن درنظر با

 .است گرفته قرار حاضر پژوهش نظری چارچوب گیری شكل

 

 (2009) 1نیجمتغیره  4مدل  -2-2-2-4
( 2 کیتراتژاس یزی( برنامه ر1: دهدمیارائه  یابیبازار عملكرد یابیارز یرا برا تی( عوامل موفق2009) نیج

ه عملكرد ب یعوامل به عنوان عوامل ورود نی. ایدر تكنولوژ ی( نوآور4دانش و  تیری( مد3 یسازمان یبانیپشت

وامل ذکر شده ع قیاز طر یابیعملكرد بازار نیب طمستعار است که بر رواب ریمتغ کی BIشناخته شده است. یابیبازار

 .کندمی لیرا تحل یطیمح ستیز راتییبازار و تغ شیرقابت، پو کیاستراتژ یزیگذارد. برنامه ر یم ریثتا

 شیگذارد. افزا یم انیدر م یا هیحاش یجنگ رقابت ها دانیشرکت ها را در م یكیتكنولوژ یها یدر نوآور ریتأث

تر  یبهتر و رقابت گیریتصمیم یرا برا تواند کاربر یبخشد که م یرا بهبود م BI یابزارها ،یدر فن آور شرفتیپ

و  یرا در بر دارد. تكنولوژ قیمشروع و دق ماتیصمدارد که ت ابانیبازار یبرا ینقش مهم یکند. فناور یبانیپشت

ادغام  ایرا وارد  یبه اهداف سازمان یابیدست یگام محاسبه شده برا کیتا  کندمیکمک  ابانیبه بازار یکاف یزمانبند

 یدادهایمحل بازار و شرکت و دانش رو نیو نامحسوس( است که مرز ب وس. بازار مكان )ملم(2006، 2تاچالم) .کنند

 لیتسه یبرا رانیتواند از مد یم BI(. استفاده از 2009، جین) دهدمیو مسائل مربوط به بازار را نشان  یفعل

 میتصم تواند یم BIنی، بنابراشودمیروروب ادیبا رقابت ز ییدارو یابیکند. بازار یبانیپشت کیاستراتژ ماتیتصم

در  یقابل توجه تیبه مز یابیدست یمناسب در زمان و مكان مناسب برا کیاستراتژ گیریتصمیم یرا برا رندگانیگ

 ،یابیبازار اتیعمل یاجرا یهر سازمان برا یموثر و سازنده برا اریابزار بس کیرقبا، کمک کند. هوش کسب و کار  انیم

را اسكن کند  بیرق طیتواند مح یابزار است که م کی BI (.2012، 3و شاکل بانرجی، )آدیداماست  دیفروش و تول

 BIو DSSرو،  نی. از اکندمیرقبا را فراهم  هیعل کیاستراتژ یها کیها و تاکت گیریتصمیمو اطلاعات مربوط به 

نظر سهامداران  ازوعده  نیا ایه آاست ک نیشوند، اما سوال ا یکننده محسوب م دواریام یتكنولوژ کیبه عنوان 

 ؟شودمی، برآورده شودمیکه از آنها استفاده  ییمختلف در شرکت ها

، فرهنگ یآوردانش، فن تیری، مدیسازمان تی، حمای، تعهد سازمانیطیاز جمله عوامل مح یاریعوامل بس

 گذارندیم رین تاثسازما یابیرد بازارو عملك BIتیکه بر موفق قاتیتحق یاز عوامل موجود برا گرید یاریو بس یسازمان

 اند.اتخاذ شده انتخاب شده یمدل مفهوم این  یها برااز آن یتعداد کم اتیادب مطالعهاما از 

                                                           
1 Jain 
2 Chalmeta 

3 Adidam, Banerjee, & Shukla 
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 (:2009جین ) متغیره 4ابعاد مدل 

می  یسازمان تیریمد یدو بعد رفتار سازمان یدارا یسازمان تیحما:  یهوش تجار 1یسازمانی بانیپشت

 (.2011 ،5یالموتار دیالله عب یفیدف ،4یمرواد می، ابراه3، محمدرضا نجف2ان)تورکامباشند

تعهد  ،یشامل عوامل فرهنگ سازمان یشوند. بعد رفتار سازمان یم میتقس یدو بعد به هفت عامل سازمان نای

 تیریمد ،یساختار سازمان رینظ یبر موضوعات یسازمان تیریمد گر،ید یاست. از سو یسازمان یریادگیو  یسازمان

 تیفیها، بهبود ک نهیکاهش هز یبرا مانساز یبانیتمرکز دارد. پشت یتعارض و ارتباطات سازمان تیریمد ر،ییتغ

 ( تمرکز دارد.2010، 6احمد و کاپترزمحصول ) دیمحصولات و کاهش زمان تول

نشان دادن علاقه  و DSS یها استیاهداف و س نییلازم، با تع یتواند با ارائه منابع و رهبر یارشد م تیریمد

از جمله در دسترس بودن  یداخل یبانیخود را نشان دهد. پشت تی، حماDSSو توسعه  یبه مشارکت در طراح

 ،یداخل ی. با توجه به تخصص کافیتیاز همكاران حما یو شبكه ا یآموزش یبا تجربه، فرصت ها DSSکارمندان 

 یدر اثربخش یممكن است عامل مهم یخارج تیحما تیفیو ک یدر حال توسعه، دسترس یدر کشورها ژهیبه و

DSS  (9وهارداکر 8،ال بلتاجی7)مک برایدباشد کیاستراتژ گیریتصمیمدر 

، 10فینکاطلاعات ) یفناور یراو اج بیدر تصو یدیکننده کل ینیب شیپ کیبه عنوان  تیریبرتر مد یبانیپشت

از  یقابل توجه ینیب شیبرتر، پ تیریمد ینباینشان داده اند که پشت یمطالعات قبل ست.( شناخته شده ا1998

، 11کالدیرا و وارد) شودمیاز سازمان ها  یاریاطلاعات در بس یاست و منجر به استفاده از فناور یفناور رشیپذ

. میکن جادی( ا1999، 12پرکامار و رابرتز) دیجد یفن آور رشیپذ یبرا اسبمن طیمح کی(. مهم است که 2002

اطلاعات است و مشارکت فعال آنها  یاز فناور یبهره بردار یبرا یتجار یفرصت ها ییاساارشد قادر به شن تیریمد

(. اندازه 1995، 13تانگ و یاپ) دیجد یها ینوآور رشیپذ یمناسب برا تیو هدا کیاستراتژ دگاهیاز د تیو حما

( وجود خواهد 0002، 14ابساطلاعات در سازمان ) یاحتمال وجود فناور نیبنابرا ابد،ی یم شیکسب و کار افزا

است  یاز عوامل یكیکسب و کار به عنوان  اسیکه مق دهدمی( گزارش 2003) 15و آرنوت بسونیگ یداشت. مطالعه 

                                                           
1 Organizational support 
2 Turakaman 

3 Mohammad Reza Najaf 
4 Ebrahim moradi 
5 Dhaifiallah Obaid almutairi 
6 Ahmed & Capretz 

7 McBride 

8 Elbeltagi 
9 Hardaker 
1 0 Fink 

1 1 Caldeira & Ward 

1 2 Premkumar & Roberts 

1 3 Thong & Yap 

1 4 ABS 

1 5 Gibson & Arnott 
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در نظر گرفته  رشیکننده فاکتور پذ لیتسه و به عنوان گذارد یکوچک اثر م یدر کسب و کارها BIبیکه بر تصو

 .استاستفاده شده  IT( و در 1992، 1دامانپورشده است )

 سکیداشته باشند، قادر به ر یدارند که منابع فراوان لیبزرگ تر تما یز آنجا که محققان معتقدند شرکت هاا

)ژو، دردیک و  اطلاعات دارند یاتخاذ فناور یبرا یتجار یدرخواست شرکا یبرا یشتریهستند و قدرت ب یشتریب

لازم  یو مال یو ارائه اسناد فن یاتیموانع عمل کاهش یراتوانمند را ب یساز ادهیپ میت دیارشد با تیریمد .(2003 2ژاو

پروژه با  نفعانیذ ییپروژه و آشنا رانیارشد از مد تیری(. مد2004، 3گانسكاران و نگایکند ) قیتشو BIستمیبه س

 (.2013 کام،ژو د یشهرک ،ی)شهرک کندمی یبانیادغام پروگرام پشت یسازمان برا یارهایاطلاعات در مع یفناور

 ییشناسا یرا برا كپارچهی كردیرو کیرشته است که  کیدانش  تیرمدی ی: هوش تجار 4دانش تیریمد

ها  ییدارا نیآورد. ا یشرکت به ارمغان م یاطلاعات یها ییتمام دارا یو به اشتراک گذار یابیباز ،یابیگرفتن، ارز

 رگراندر کا رمجازیغ ی فردیارب قبلها و تخصص و تج هیها، رو استیداده، اسناد، س یها گاهیممكن است شامل پا

 شیاقدام موثر افزا یفرد را برا تیکه ظرف شودمیمحسوب  یباور شخص کیدانش  تیری(. مد1998، 5داونباشد. )

 یادغام و اعمال دانش تخصص ییدارد. توانا تیو صلاح یكیزیف یبه مهارت ها ازین نهیزم نی. اقدام در ادهدمی

 تی(. ظرف1999، 6علوی و لیدنراست ) یاساس یرقابت تیمزو حفظ  جادیشرکت در ا ییتوانا یبرا یسازمان یاعضا

 نی(. ا2003، 7گرفیت، ردینگ و رنیناستفاده از دانش موجود است ) یبرا یسازمان یدیکل یاعضا ییجذب توانا

نشان  هاازمان جذب س تیظرف نی(. ا2001 دریو ل ی)علو کندمی لیاز روند واکنش دانش را با ذهن خود تسه ینوع

 یاقتصاد یایبه دست آوردن مزا یآن برا یریو به کارگ یو خارج یشناخت ارزش اطلاعات داخل ییدهنده توانا

 یمهم است. با استفاده از فناور یسازمان یبه نوآور ازیکرده است که ن شنهادی( پ8،1999)سامبامورتی و موداست. 

مخزن  قیاطلاعات را از طر یفناور یها یت مربوط به نوآوراطلاعا بجذ تیجذب سازمان، ظرف تیاطلاعات، ظرف

 شیو افزا کیاستراتژ ای یاتیعمل یها تیاز فعال تیحما یندهایو فرآ یشناخت یکارکنان، ساختارها یدانش انفراد

 مامت تیریدانش مربوط به دانستن و مد تیری( مد1994 9عقوبیزود و  نتون،ی. )بودهدمیعملكرد شرکت را نشان 

خود و روابط  یسازمان است تا اهداف کسب و کار خود را برآورده سازد. سازمانها ساختار داخل یفكر یها ییادار

ارتباط بهتر داده ها، اطلاعات و دانش و  لیتسه یدانش را برا یکنند و شبكه ها یم یخود را دوباره طراح یخارج

در حال استفاده  رانی(. مد2001، 10ین و همكارانوارکنتبخشند ) یبهبود م یزیو برنامه ر گیریتصمیم ،یهماهنگ

 بازار واکنش نشان دهند. یازهایخود هستند تا بتوانند به طور موثر به ن یاطلاعات ستمیس یها ییاز دارا

                                                           
1 Damanpour 
2 Zhu , Xu & Dedrick 

3 Gunasekaran & Ngai 
4 Knowledge management 
5 Duhon 

6 Alavi & Leidner 
7 Griffith ،Redding & Reenen 

8 Sambamurthy & Zmud 

9 Boynton, Zmud & Jacobs 
1 0 Warkentin et al. 
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از شرکت  یاریکسب و کار امروز است. بس طیمح در BI ستمیس کیاستراتژ یاز کاربردها یكیدانش  تیریمد

 تیریمد یبرا یمختلف یهستند. راه ها یسازمان یریادگی یدانش برا تیریمد تمسیساخت س یها در حال بررس

آموزش و  ،یمحل یبا دانشگاه ها یهمكار، همكار یبا شرکت ها کیاستراتژ یشامل همكار نیدانش وجود دارد. ا

بر وب به دست  یداده مبتن یتوان با سازمان ها یرا م یاست. اطلاعات در مورد بازار و انتظارات مشتر ITآموزش 

است که شرکت ها بتوانند به کارکنان خود اجازه دهند  دیحال، بع نی. با اکندمیاطلاعات را باز  یایکل دن نیآورد. ا

 یساز رهیذخ یها کیاطلاعات معدن و تكن جه،یاطلاعات فراوان صرف کنند. در نت یدر جستجو یتا زمان نامحدود

به  گیریتصمیم یاطلاعات مناسب را برا قیطر نیو از ا کندمیکمک داده ها به بهبود سرعت پردازش اطلاعات 

دانش عبارتند از  تیریمد یصلا ی(. جنبه ها2004، گانسكاران و نگای) دهدمیشما قرار  اریدر اخت قیموقع و دق

 انی(. دانش در مورد مشتر2005، 1سین و همكاراندانش، انتشار دانش و پاسخ به دانش ) دیدانش، آموزش، تول

 جادیا یتواند برا یم نی( و همچن2003، 2و همكاراناستفانو است ) یضرور یارتباط با مشتر تیریمد یبرا یدیکل

. ردی( مورد استفاده قرار گ2004، 3ژاوی و گریفین) انیبه مشتر دنیرس رموث یدر مورد چگونگ یآموزش یبرنامه ها

(. 2013کام، ژو د یافتد )شهرک یپردازش داده ها اتفاق مکه در  یسازمان یندهایبه روشن شدن اطلاعات و فرآ ازین

 راتییدارند تا به تغ ازین گرید یکار داشته باشند و به منابع اطلاعات طیاز مح یقیاطلاعات دق دیبا DSSکاربران 

 و نندیمدل را بب یقالب بند یها تیها و محدود تیقابل دیکمک کنند. آنها با یمنطق یوهایسنار جادیو ا یطیمح

 طیاز مح یمعتبر ندهینما یحساب نظر ایآ نكهیا نییتع یمدل ها را برا جیها و نتا هیفرض ،اتیبا فرض تجرب دیبا

 تریبخشد )پ یرا بهبود م ایپو یها ییدانش توانا تیری(. مد2003 ،4فولست و گرانهاگند )نک سهیکارشان است مقا

 (.2004 ،5یو ل

شرکت ها شد.  نیرقابت ب شیباعث افزا یكیتكنولوژ شرفتپی ی:و هوش مصنوع 6کیتکنولوژ ینوآور

فعال کرده  یتكنولوژ تری میرا بهتر از کاربر قد گیریتصمیمرا بهبود داده و  BI ندیفرآ شرفته،یپ یتكنولوژ ن،یبنابرا

 یورفنا دیبازار، سازمان با میتصم بیتصو یدر بازار دارد. برا گیریتصمیم تیریدر مد ینقش مهم یاست. فناور

درک شده ارتباط  یایمزا ای ینسب یایکه مزا افتی( در1983(. راجرز )2006، چالمتادهد ) یمناسب را در خود جا

 .دارد یتكنولوژ رشیبا پذ یمثبت

داشته باشد.  BIتوسعه استفاده از یشرکت ها برا یبرا یا زهیانگ دیبا IS یسازمان ها یایدرک مثبت از مزا

(. 2010، 7چاویسوکبه طور مثبت باشد ) BI بیبا تصو ارتباطدر  BIدرک شده  یایرود که مزا یانتظار م نیبنابرا

تواند  یم ینوآور یدگیچی(. پ1983است )راجرز  ینوآور درک و استفاده نسبتا دشوار ی به عنوان درجه یدگیچیپ

به ادغام آن با سازمان ممكن است قادر  و ، ی باشدنوآور شتریو گسترش ب رشیپذ یمهار کننده برا کیبه عنوان 

 تیموفق یاجرا یبرا یشتریب نانیباعث عدم اطم (BI)به عنوان مثال  یتكنولوژ یدگیچی. پباشدآن ن یروش ها هیبق
                                                           
1 Sin et al. 
2 Stefanou et al. 
3 Zahay & Griffin 

4 Fuglseth & Grønhaug 

5 Peter & Lee 

6 Technological innovation 

7 Chaveesuk 



 

47 
 

 طیمح ،یکار یها وهیسازگار با شکه  ی. نوآوردهدیم شیرا افزا بیتصو ندیخطر فرا بیترت نیو به ا شودمی زیآم

با ادراکات،  BIادراک شده  یرود که سازگار ید. انتظار مشتفاده خواهد از اس شتریها و اهداف شرکت است احتمالا ب

برسد  بیبه تصو هاسازمان یاحتمال دارد از سو شتریبو شود،  شتریاطلاعات ب یفناور یها رساختیارزش ها و ز

 (.2010، چاویسوک)

بهتر باعث بهبود  BIکه  باورند نیو محققان بر ا لگرانیتحل ،یخیاز لحاظ تار :1هوش تجاریعملکرد بازار و 

و عملكرد  BI نیارتباط مثبت ب یمطالعه قبل نی(. چند1994، 2گلاک و ژاک) شودمیشرکت در بازار  یعملكرد کل

 85(. در مطالعه خود از 2001، 5تئو و چو؛ 1989، 4گردن؛ 1988، 3دافت و همكارانشرکت را مشخص کرده اند )

نظارت  یبرا شرفتهیپ ستمیس یکه دارا ییکه شرکتها افتندی( در1998) 7و اسحاق 6انیسوبرامان ،ییكایشرکت آمر

 یدر بازار کشورها یو عملكرد شرکت از لحاظ تجرب BI نیدارند. رابطه مثبت ب ییبالا یبر روند بازار هستند سودآور

تست  ازمندی( ن2000، 8)تاو و پرسكوحال،  نی(. با ا2010، چاویسوکقرار گرفت ) شیغرب مورد آزما افتهیتوسعه 

 متفاوت هستند. یفرهنگ طیبالا و شرا نانینوظهور به علت عدم اطم یدر بازارها

 

                                                           
1 Market performance 

2 Glueck and Jauch 

3 Daft et al. 

4 Gordon 

5 Teo and Choo 

6 Subramanian 

7 Ishak 

8 Tao and Prescott 
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 ای هوش تجاریهای چرخه: مقایسه انواع مدل1-2 در جدول

نام 

 و پژوهشگران

 تاریخ پژوهش

 نتایج پژوهش

مزیت استفاده در 

سازمان و شاخص 

 معتبر هوش تجاری

استخراج تحلیل از 

 متن مقاله

ای شاخص ه

 مورد مطالعه

دایی چینی و 

 1394اسالم پناه 

رتباط مستقیم و معنادار ا

بین هوش تجاری و مهارتهای 

شخصی، مدیریتی )کارآفرینی 

 )و فنی

ارتقای عملكرد 

در مهارتهای فنی، 

مدیریتی و شخصی 

در پرسنل و مدیران 

سطوح مختلف 

 سازمان

ش تجاری باعث هو

ارتقای عملكرد شخصی 

زمان و مدیریتی در سا

 .می شود

بررسی رابطه 

هوش تجاری و 

مهارتهای 

کارآفرینی 

مخترعین غرب 

 کشور

جی بهاتنجر 

2008 

قابلیت یادگیری سازمانی 

و توانمندسازی روانشناختی 

به عنوان متغیر مستقل بر 

تعهد سازمانی در مدیران  روی

 می گذارد هندی تاثیر

تسریع در 

یادگیریهای سازمانی 

باعث ارتقای 

پذیری  مسئولیت

 .مدیران سازمان است

تاثیر مستقیم 

هوش تجاری بر 

قابلیتهای روانشناختی 

ی لاو تعهد پذیری با

 مدیران

بررسی رابطه 

بین توانمندسازی 

روانشناختی و 

 تعهد سازمانی

حاجیپور 

شوشتری و 

صفاری آشتیانی 

1393 

ارتباط بین ابعاد پنجگانه 

بعد )متغیر توانمندسازی 

عد اعتماد رتبه اول؛ ب

خودسامانی رتبه دوم؛ بعد 

موثربودن رتبه سوم؛ بعد 

خوداثربخشی رتبه چهارم و 

در نهایت بعد معنی دار بودن 

رتبه پنجم را در بین ابعاد 

توانمند سازی روانشناختی در 

ارتباط مستقیم با هوش 

تجاری، به خود اختصاص داده 

 است

متغیرهای 

توانمند سازی 

روانشناختی شامل 

امانی، اعتماد، خودس)

تاثیرگذاری، خوداثر 

بخشی و معنادار 

در تعامل با (بودن

 هوش کسب و کار

وجود یک رابطه 

مثبت و معنادار بین 

هوش تجاری و ابعاد 

پنج گانه متغیر 

توانمندسازی 

روانشناختی در نهایت 

منجر به موفقیتهای 

سازمانی و دسترسی به 

اهداف سازمان می 

 .شود

بررسی رابطه 

بین هوش تجاری 

توانمندسازی  و

 روانشناختی

اسپارکز و 

 2015همكاران 

طالعات ماستفاده از 

سیستم هوش تجاری در 

گیریهای مدیریت به  تصمیم

هوش تجاری بر 

یكپارچه سازی 

طالعات در راستای م

تاثیر استفاده از 

یستم هوش تجاری س

گیری و  در تصمیم

عوامل موثر بر 

استفاده از سیستم 

هوش کسب و کار 
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بهبود عملكرد و ارتقای 

مزایای عملكرد سازمانی منجر 

 شده است

اخذ تصمیم گیریها 

 .موثر است

عملكرد سازمانی با ارایه 

مدل مورد بررسی قرار 

 .گرفته است

در تصمیم گیری و 

 عملكرد سازمانی

 لی و وینر

2015 

تحقق اهداف هوش 

تجاری برای سازمانها از طریق 

 یادگیری سازمانی است

یادگیری و  .

زش آن تحقق و آمو

توسعه هوش تجاری 

 .را تسریع می بخشد

یادگیری و آموزش 

در سازمان در ایفای 

نقش هوش تجاری 

 .سازمانی الزامی است

اثرات عملكرد 

استفاده از سیستم 

های هوش تجاری 

برای بهره برداری 

و یادگیری 

 اکتشافی

پارک 

 سانیونگ

2011 

یادگیری سازمانی یک 

سازه دوبعدی شامل 

دسازی و تبدیل دانش توانمن

 .است

تبدیل دانش و 

کشف دانش از جمع 

آوری داده های 

مربوطه با کمک 

 هوش تجاری

پیوند غیر قابل 

انكاری بین موضوع 

یادگیری سازمانی با 

توانمندسازی وجود 

 .دارد

بررسی تاثیر 

استفاده از هوش 

تجاری در موفقیت 

 صنعت بیمه

عبدالعزیز 

 الزهرانی

2011 

هش نشان نتایج این پژو

داد توانمندسازی روانشناختی 

تاثیر مثبتی بر یادگیری 

 .سازمانی دارد

در این پژوهش به 

مطالعه توانمندسازی 

روان شناختی و 

یادگیری سازمانی در 

شرکت مخابرات یكی 

از کشورهای عربی 

پرداخته شده است 

 .است

 ارتباط بین 

توانمندسازی 

روانشناختی و یادگیری 

ش سازمان در حیطه هو

 تجاری

بررسی رابطه 

بین توانمندسازی 

روانشناختی و 

 تعهد سازمانی

ویلیام یئوه و 

 همكاران

2010 

سازی یک سیستم  پیاده

هوش تجاری کسب و کار یک 

تعهد پیچیده است که نیاز به 

 .منابع قابل توجهی دارد

سیستم 

توانمندسازی اینترنت 

و منابع الكترونیكی 

باعث تسریع ارتقای 

وش روند کار ه

تجاری در سازمانها 

 .است

با استناد به 

اینترنت و سیستم های 

هوشمند و الكترونیكی 

می توان هوش تجاری 

را در سازمان پیاده 

 سازی نمود

توانمند سازی 

 :الكترونیكی

توانمندسازی 

 توسط اینترنت

 



 

50 
 

 های هوش تجاری ها مدل: مقایسه نقاط قوت و ضعف آن2-2جدول

 ضعف نقاط نقاط قوت نوع مدل

 4ابعاد مدل 

 جین متغیره
 فازها کامل

عدم پوشش تمامی ابعاد 

هوش تجاری و قدیمی تر 

 بودن

ابعاد مدل 

راسدال، آدامالا و 

 سیرین

 جدید بودن مدل
عدم پوشش تمامی ابعاد 

 هوش تجاری

مدل گروه 

 گارتنر
- 

عدم پوشش تمامی ابعاد 

هوش تجاری و قدیمی تر 

 بودن

 مدل عزیز احمد

علاوه بر ابعاد هوش تجاری بصورت کامل تر تمرکز این مدل 

شود. همچنین این مدل ها یافت نمیکرده که در سایر مدل

 های مشابه جدیدتر استنسبت به مدل

 ندارد
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 (CRM)1بخش دوم: مدیریت ارتباط با مشتری -2-3

 مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری -1-3-2
مدیریت تعامل شرکت ها با مشتریان، ارباب رجوعان و انتظارات  مدیریت ارتباط با مشتری یک مفهوم برای

. هدف باشدمی. که شامل استفاده از فناوری سازمان، پیآمد و انطباق با فرآیندهای کسب و کار باشدمیفروش 

 . برای موفق شدن در مدیریت ارتباطباشدمیمدیریت ارتباط با مشتری افزایش سوددهی، درآمد و رضایت مشتریان 

با مشتری، بسیاری از شرکت ها از مجموعه ای از ابزارآلات، فناوری ها و رویه های پشتیبانی از ارتباط با مشتریان 

  (2002، 3، داولینگ2،2013برای افزایش فروش ها استفاده می کنند.)سنگ لانگ و همكاران

ست. آن دانش آیندی نسبتا فنی ابنابراین، مدیریت ارتباط با مشتری یک موضوع در کسب و کار استراتژیک و فر

د را ترکیب کنند های برتر درباره اینكه چطور شرکت هایی موفقیت آمیز بسازند و قابلیت های فناوری و سازمانی خو

شاره دارند . یافته ها اکندمیبرسند، دنبال  CRMو چطور به بالاترین درک از چگونگی عملكرد موفقیت آمیز در 

ای سازمان و ا بر عملكرد شرکت دارد و هنگامی که منابع فناوری اطلاعات با قابلیت هبیشترین تأثیر ر CRMکه 

ید داشته باید بر صمیمیت مشتریان توام با کاهش هزینه تاک  CRMمجموعه اهداف شرکت ترکیب شود، ابتكارات 

 باشند. 

ایجاد و ارائه ارزش به  مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی متمرکز در عرصه کسب و کار است که هدف آن

اید گفته شود که مدیریت ارتباط با مشتری فقط فناوری اطلاعات ب( 2000، 4مشتریان هدف می باشد)گرونروس

( مدیریت ارتباط 2012، 5نیست. بلكه مدیریت ارتباط با مشتری فرآیندهای داخلی سازمان را منسجم می سازد )بری

است که برای کاهش هزینه ها و افزایش سود آوری بر اساس وفاداری و با مشتری، یک استراتژی در سطح سازمانی 

  (9،2014، رینارتز8،2010چای 7، پارک6ارتباط با مشتری طراحی شده است )چانگ

سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، تمام اطلاعات را از منابع درونی و بیرونی سازمان برای ایجاد یک دیدگاه 

مع آوری می کند. در واقع، یک فلسفه مشتری محور است که باید در تمام سازمان جامع در مورد هر مشتریان ج

ها نفوذ پیدا کند. از این رو اطلاعات مشتری، نقش فوق العاده مهمی در توسعه روابط، شرکت و مشتریان ایفا می 

 ( 2014، 10کند.)زابلان

 یا خدمات معیار ارزیابی موفقیت سازمان در رویكردهای سنتی بازاریابی، تنها حجم فروش و میزان مبادله کالا

دنیای پر رقابت و تكنولوژیک  یا شرکت ها بود و تمام استراتژی های سازمان بر این اساس استوار بود اما امروزه در

                                                           
1 customer relation management 
2 Sang Long, et al. 
3 Dowling 

4 Gro¨nroos 
5 Berry 

6 Chang 

7 Park 
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کنونی و با تغییر سطح نگرش و توقعات مشتریان، این راهبردها نه تنها متضمن موفقیت سازمان ها نخواهد بود، 

نیز گفته  CRM . اما مدیریت ارتباط با مشتری که اختصارا به آنکندمیشكست آنان را نیز فراهم  بلكه موجبات

، نوعی راهبرد کسب و کار است که فراتر از افزایش حجم مبادلات می رود و هدف آن افزایش سودآوری، شودمی

از ابزارها، رویه ها، روش ها و  درآمد و رضایت مشتری است برای تحقق این اهداف، سازمان ها از مجموعه وسیعی

 ( 1389ارتباطات با مشتریان استفاده می کنند.)طاهرپورکلانتری، طیبی طلوع، 

در واقع مدیریت ارتباط با مشتری بر ایجاد و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان و همچنین تطبیق محصولات و 

ت ارتباط با مشتری، علاوه بر همسو کردن راهبردها خدمات با نیازهای مشتریان تاکید دارد موفقیت در اجرای مدیری

و فرایندهای سازمان و ایجاد زیرساخت های تكنولوژیک، مستلزم تغییر و ایجاد فرهنگ سازمانی در مدیران و کارکنان 

 (1389است. )طاهرپورکلانتری، طیبی طلوع، 
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  مدل های مدیریت ارتباط با مشتری -2-3-2
 

 (2013مد و همكاران): مدل عالم مح2-1-2-3

 

 CRMابعاد مدیریت ارتباط با مشتری 

 تمرکز بر مشتریان کلیدی

 CRMسازمان 

 CRMتكنولوژی مبتنی بر 

 مدیریت دانش

 

یک استراتژی کلیدی کسب و کار است که از این طریق به نیازهای  (:CRMمدیریت ارتباط با مشتری)

( مدیریت 2009، 1رویكرد مشتری محور را انسجام می بخشد )لیومشتریان متمرکز شده و در سرتاسر سازمان، یک 

ارتباط با مشتری یک رویكرد سازمانی برای درک، رفتار مشتری و اثر گذاری بر مشتری به وسیله یک رابطه مناسب 

و همچنین توسعه روابط بلند مدت به منظور تقویت وفاداری، جذب، حفظ مشتری و سودآوری  باشدمیو پیوسته 

تا وفاداری مشتریان و در نهایت سوداوری  سازمان را افزایش  شودمیکه با یک نرم افزار خاص پشتیبانی  است

  CRM( در یک بررسی جامع در رابطه با عناصر مؤثر بر استقرار2005) 3(. سین و همكاران2001، 2دهد)وینر

اصلی و کلیدی، سازماندهی  بستگی به چهار عامل، توجه به مشتریان  CRM نتیجه می گیرند که موفقیت

 فرآیندهای کسب و کار، توجه به مدیریت دانش و برخورداری از فناوری های مدرن و به روز دارد.

تمرکز بر مشتریان کلیدی شامل توجه شدید سازمان به مشتریان،  الف( تمرکز بر مشتریان اصلی و کلیدی:

که خود از بخش هایی  باشدمیز طریق ارائه خدمات سفارشی ارائه خدمات برتر و ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان ا

از جمله بازاریابی مشتری مدار، ارزش چرخه عمر مشتری، سفارشی سازی و بازاریابی تعاملی تشكیل شده است)لی 

 (.4،2000وهمكاران

ی کسب مستلزم ایجاد تغییر در نحوه سازماندهی، ساختار و  فرایندها CRMاجرای فرایند : CRMب( سازمان

. بدین منظور می بایست ساختار سازمانی، تعهد سازمانی ومدیریت منابع انسانی مورد توجه قرار باشدمیو کار 

 (2004، 5گیرند.)آگاروال و همكاران
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 :ساختار سازمان CRM  نیازمند سازماندهی بی عیب و نقص کاملی است تا بتواند اهداف شرکت را در

ورده سازد. از جمله باید نوعی ساختار سازمانی را طراحی کرد که بتوان ایجاد رابطه قوی با مشتریان برآ

 (2003، 1آکر و مزودامبی(روابط با مشتریان را به طور مؤثر و کارآمد بهینه کرد

ک ینیازمند آن است که کل سازمان به سوی هدفی مشترک گام بردارد. بدین منظور  CRMموفقیت 

اهنگ د تیم های کاری، تیم های تمرکز مشتری، تیم های همساختار سازمانی مناسب نیازمند ایجا

ازمان سکه نیازمند هماهنگی و یكپارچگی بخش های مختلف  باشدمیکننده و تیم های چند وظیفه ای 

 (  2005است. )سین و همكاران، 

  ن جزای آاتعهد منابع سازمان: تعهد منابع سازمان در ادامه طراحی ساختار مناسب و هماهنگی صحیح

یت شرکت است. به خصوص منابع بازاریابی و فروش و مهارت تكنیكی باید همه با هم جمع شوند. موفق

ای مشتریان در جذب، ارتقا و نگهداری مشتری به تعهد زمان و منابع شرکت در شناسایی و ارضای نیازه

 (  2005کلیدی بستگی دارد. )سین و همكاران، 

  اجرای موفق مدیریت منابع انسانی: هرچند که درCRM  عوامل مختلف استراتژی، افراد، فناوری و

فرایندها بسیار حائز اهمیت می باشند، اما کارکنان نقش اساسی در ایجاد روابط با مشتریان دارند. 

، بلكه افراد باشدمیدشوارترین بخش برای تبدیل شدن به سازمانی مشتری مدار، فناوری های مدرن ن

  که بیشترین اهمیت را برای مشتری قائل کندمیابی داخلی به کارکنان القا سازمان می باشند. بازاری

 (2004، 2باشند.)مک گورن و پانارو

قانه مدیریت دانش شیوه جدید برای تفكر در مورد سازمان و تسهیم منابع فكری و خلا ج( مدیریت دانش:

ی و قابل ماتیک برای یافتن، سازماندهسازمان است. مدیریت دانش به تلاش هایی اشاره دارد که به طور سیست

رت می دسترس نبودن سرمایه های فكری سازمان و تقویت فرهنگ یادگیری مستمر و تسهیم دانش در سازمان صو

 کندمیا اداره گیرد. به عبارتی دیگر مدیریت دانش، شامل همه روش هایی است که سازمان، دارایی های دانش خود ر

ن زاده، ی، ذخیره سازی، انتقال، بكارگیری، به روز رسانی و ایجاد دانش است.)حسی ،آوریجمعکه شامل چگونگی 

 (1390و حسین زاده، و،

. دانش را می توان باشدمیدلیل اصلی وجود یک شرکت از دیدگاه مدیریت دانش، خلق، انتقال و کاربرد دانش 

یت دانش شامل خلق دانش، به اشتراک از طریق درک تجارب و اطلاعات مشتری کسب نمود. جنبه های اصلی مدیر

 (2003، 3.)استفانو و همكارانباشدمیگذاردن دانش و پاسخگو بودن 

اوری ها با از تكنولوژی های رایانه ای در ایجاد ارتباطات و همسو ساختن فن مبتنی بر تکنولوژی:  CRMد( 

خدمات  کت ها را قادر می سازد تاشر CRM. استفاده از نرم افزارهای شودمیاهداف کسب و کار بهره گرفته 

اط تماس با تا کارکنان در نق شودمیسفارشی را با کیفیت بالاتر و هزینه کمتر ارائه نمایند. هم چنین موجب 

  (2-2(.)شكل2005عمل کنند. )سین و همكاران، مشتریان بهتر 
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 (2013مدل عالم محمد وهمکاران) :2-2شکل

 (:2005تسه آلان، ییم)مدل سین، -2-2-3-2
، 3؛ فاکس و استاد2003، 2دی؛ 2001، 1و جانسون ی)کراسب تحقیقات انجام شده در سال های قبلر اساس ب

؛ 2001؛ 7و ناکس لزی؛ ر2002؛ 6؛ پارچا و بولوزا2001؛ 5هالوران و واگنرا؛ 2002، 4و همكارانکالوستاین ؛ 2001

 یک ساختار چند بعدی CRMکه  میکن یما فرض م ،CRMرانیدمستقل با م ی( و مصاحبه ها2001، 8وانایت

دانش و  تیری، مدCRMسازمان  ،یاصل یگسترده است: تمرکز مشتر یرفتار یاست که متشكل از چهار مولفه ها

CRM مفهوم است که  نیمطابق با ا نیا یبر تكنولوژ یمبتنCRM ینیب شیپ یدیموفق بر اساس چهار حوزه کل 

 ؛یشده است: استراتژ

 یکنفرانس م کیچهار کار در  نیکه تمام ا ی( و تنها زمان2001)فاکس و استاد،  ندهای؛ و فرآ ی؛ فن آور مردم

به حداکثر رساندن عملكرد  یکسب و کار برا ی(. برا2003، دیدهند ) شیرا افزا یبالقوه مشتر ییتوانند توانا

روابط بلند  دیبا ،یگذار هیبه فروش و بازده سرما اعتماد، بازگشت ،یمشتر تیمانند رضا یبلندمدت خود در ابعاد

از مولفه ها را مورد بحث قرار  کیحفظ و ارتقا دهد. ما هر  جاد،یهدف خود ا دارانیمدت و دو طرف سودمند را با خر

 .میکن یم فیتوص لیتحل یها افتهیخود را با  قیو سپس روش تحق میده یم
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 1یمشتر یتمرکز اصل

 یابیربعد شامل بازا نیا یدیکل یهامحور است. جنبه یمشتر دیتمرکز شد کیل شام یمشتر یاصل تمرکز

 ست.ا یتعامل یابیو بازار یساز ی، شخصیدیکل یارزش عمر مشتر یی، شناسایمشتر - یمشتر

 یاست، تلاش برا دیبه هزاره جد دنیمحور که در حال رس یمشتر یابیبازار:  2محور یمشتر یابیبازارالف( 

 CRM(. 2000، 3و همكاران شثمنتخب است ) یها و منابع مصرف کنندگان فرد، خواستهازهاین ندرک و برآورد

به  انیشترهستند، چرا که همه م کیاستراتژ تیاهم یکه دارا کندیم دیتاک یدیکل انیمشتر یبر انتخاب عمد

 توانیموضوع را م نی(. ا0042، 5)توماس و همكاران ی( و سودده2001، 4و ناکس رایالز) ستندیهمان اندازه مطلوب ن

 ردیگیآن نشات م انیدرصد مشتر 20شرکت از  کیدرصد سود  80قانون نشان داد :  20/  80با بحث داغ در مورد 

شرکت  کی، ادیشده با دقت زانتخاب یدیکل انی(. داشتن مشتر2001و ناکس،  رایالز؛  2000، 6کاشمری)هافمن و 

 یتوسعه روابط قو یها، که براآن یهاو خواسته ازهایدرک ن یم تلاش خود را براتما دیبا یارتباط با مشتر تیریمد

 است، انجام دهد. یها ضروربا آن

حاصل  یاخالص درآمده "عبارت است از :  یطول عمر مشتر ارزش:  7یارزش طول عمر مشتر ییشناساب( 

، که یبه آن مشتر یدهسیروش و سروجذب، ف نهیهز یهامن یدر طول عمر معاملات با آن مشتر یاز آن مشتر

را به  یارزش طول عمر هر مشتر هاابی، بازاریارتباط با مشتر تیری. در مدردیگیپول را در نظر م یارزش زمان

سود شرکت را با  دیبا میتصم نی. اریخ ایبا او رابطه دارند  ایکه آ رندیبگ میتا تصم کنندیم یابیجداگانه ارز ورتص

سودآور سازمان  انیمشتر یهارمجموعهی، و کاهش زیسفارش شنهادهایارائه پ قیسودآور از طر نایتمرکز بر مشتر

 (2002، 8)جین و سینگدهد. شیافزا

 یسازیاستفاده از سفارش .شودیم فیتعر کیبه  کی یابیبه عنوان عمل بازار یساز یشخص: 9یساز یشخصج( 

در  ادیخاص خود باشند. تنوع ز یازهاین یمنحصربفرد برا یهاحلتا به دنبال راه دهدیاجازه م انیانبوه، به مشتر

 طیمح نیداشته باشد. در ا یکمتر ینیبشیپ لیتقاب یرفتار مشتر شودیباعث م انیها و منابع مشتر، خواستهازهاین

ضا از به سرعت عرضه خود را به منظور برآورده کردن تقا دیموفق با یهااست. شرکتمنسوخ شده یجمع یابیبازار

، 10)دایچهکنند. میمنفرد داشته باشد، تنظ انیمشتر یبرا یابیبازار کندیبر رابطه، که تلاش م یمبتن یابیبازار قیطر

 (1995، 11هارت ;2002
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و  ابانی، که در آن هر دو بازارنیآنلا یابیمبادله در بازار یشرکا نیدو طرفه ب ارتباط:  1یتعامل یابیبازارد( 

توسعه  دیکل  یو حفظ روابط قو جادیا یمحصول با هم تعامل دارند، برا دیو تول یطراح یهادر جنبه انیمشتر

 یهاحلارائه راه یمنفرد برا انیبا مشتر توانندیها م، شرکتقیرط نیو ارتباطات است. از ا یکار، همیابیبازار

دی ، 1995ی، کار کنند. )بر ،روکاانجام کسب نهیو کاهش هز یمشتر یوفادار شیارزش رابطه، افزا جادی، ایسفارش

 (1999و مونت گومری، 

 

 2یارتباط با مشتر تیریسازمان مد

CRM توجه  دیها بااند. شرکتشده یها سازمان دهاست که شرکت یدر روش یاساس رییتغ یاساسا  به معنا

 یبرا یدیحظات کلداشته باشند. ملا یارتباط با مشتر تیریدر هر ابتكار مد یذات یسازمان یهابه چالش یشتریب

 تیریو مد ها به منابعگسترده سازمان تعهد، یشامل ساختار سازمان CRMموفق کل شرکت در  یسازمانده

 (2004، 3)آگروال و همكاراناست. یمنابع انسان

است که کل سازمان به سمت هدف مشترک  نیا ازمندین یارتباط با مشتر تیریمد :4یسازمان ساختارالف( 

را  یکه اغلب روابط مشتر یسازمان یساختار یها، طرحبیترت نیکار کند. به ا یمشتر یروابط قو تیو تقو جادیا

 یا فهیچندوظ یهامیتو  یارشته نیب یهامیمحور، ت یمشتر یهامی، تندیفرآ یهامیت جادیشامل ا کنندیم نهیبه

 (2000كاران، )شیث و همهستند. یقو یهماهنگ ازمندین یساختار یهایطراح نیاست. تمام ا

 یپس از استفاده از طراح دیها به منابع باگسترده سازمان تعهد :5ها به منابعگسترده سازمان تعهدب( 

، یابی، دنبال شود. به طور خاص، منابع فروش و بازارلیدخ یهامناسب مولفه یسازكپارچهیو  یساختار سازمان

کسب و توسعه، حفظ و فعال شدن  تیود باشند. موفقخ یدر جا دیمنابع ارتقا خدمات با نیو همچن یتخصص فن

 (2001، 6)نایكمپاست. انیمشتر یدیکل یازهایو رفع ن ییشناسا یهمه منوط به تعهد زمان و منابع شرکت برا

 تیریمد یبرا یاتیح تیاهم یدارا یهمگ ندهایو فرآ یآور، افراد، فنیاستراتژ :7یمنابع انسان تیریمدج( 

، یداخل یابیبازار. هستند یسازنده روابط مشتر یهاهستند که بلوک یدافراند، اما کارکنان هست یارتباط با مشتر

. چهار کندیرا القا م یمشتر یریخدمت و جهت گ تی، به کارمندان اهمیابیو رابط بازار یکه در آن منابع انسان

 نپاداش و مشارکت کارکنا یهاستمی، سیشامل آموزش و آموزش بازار، ارتباطات داخل یداخل یابیمهم بازار ندیفرآ

 (2001)رایالز و ناکس، است.
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 1دانش تیریمد

 دگاهیبرد دانش است. از د، انتقال و کارجادیشرکت، ا کیوجود  یاصل لیمحور شرکت، دلدانش دگاهید براساس

CRM، گرفته، درک کرد.  ادیکننده مصرف یهاداده یمطالعه تجرب ایکه از تجربه  یزیبه عنوان چ توانیدانش را م

 دانش است. به ییدانش و پاسخگو می، انتشار و تسهنشدا دیو تول یریادگیدانش شامل  تیریمد یدیکل یهاجنبه

 کی .است یضرور یارتباط با مشتر تیریمد یبرا یدیکل انیدرباره مشتر دانش :دانش دیو تول دانشالف( 

ارتباط  قیاز طر میمستق ریغ ای میممكن است به طور مستق هاآن حاتیو ترج ازهایمانند ن انیشرکت. اطلاعات مشتر

درجه  - یمشتر دگاهید کیدانش، پرداخت  دیتول هیثبت شوند. هدف اول یبازخورد تعامل ستمیس کیدوطرفه در 

ت تا اطلاعا کنندیها کمک مداده به شرکت یهاداده و انباره یاه، انبارهیکاومانند داده یهوش تجار یاست. ابزارها

 (2003)استفانو و همكاران، کنند. بیترک کیاستراتژ یرا در هوش تجار یمشتر

در سراسر سازمان به اشتراک  نكهیدارد، مگر ا یارزش محدود دانش :2دانش یو به اشتراک گذار انتشارب( 

 دیها با. سازمانابدییم شیافزا یانتشار و به اشتراک گذار قی، ارزش دانش از طرنیگذاشته شود. علاوه بر ا

 تلفمخ یاقدامات هماهنگ توسط واحدها لیتسه یبرا یدانش مشتر یبه اشتراک گذار یرا برا یصوت یهاسمیمكان

 (2001)شالز، توسعه دهند.

شامل  نی. اکندیشده و منتشر م دیبه دانش شكل عمل را بر دانش تول ییپاسخگو :3دانش تیحساسج( 

را  انیمطلوب مشتر یهااست که پاسخ یاوهیبه ش یابیبازار بیاز ترکهدف، به عمد با استفاده  یهاانتخاب بخش

. از آنجا کندیرا برطرف م انیمشتر شدهینیبشیو پ یجار یازهایکه ن یخدمات و خدمات ی، و با طراحکندیم جادیا

اتخاذ  یورکه به صورت ف یاست، اقدامات یمشتر ینگران پاسخ بهتر به تقاضا شتریدر حال حاضر ب یابیکه بازار

)کوهلی .کنندیم تیتقو زیرا ن انیبلكه روابط بلند مدت با مشتر دهندیم شیخدمات را افزا تیفینه تنها ک شوندیم

 (1990، 4و ژاورسكی

 

 (2006)5مدل مندوزا و همكاران -2-3-2-3
 نیهمچنو  R&D، یسانان، منابع ی، فروش، خدمات مشتراتی، عملیابیشامل بازار CRMوکار کسب یاستراتژ

 یساز یسفارش، نایمشتر یاست. برا انیبه حداکثر رساندن ارزش تعاملات مشتر یبرا نترنتیاطلاعات و ا یآورفن

CRMردیگیستفاده قرار ماتعامل مورد  یکه برا ینظر از کانال، صرفتانجام معاملا یبرا یو راحت ی، سادگ. 

  .شوندیم فیتوص ریبه طور مفصل در ز CRM یبرا یتكنولوژ یهاو جنبه ی، عوامل انسانندهایفرآ

 :6یندفرا
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CRM نیه ااست. ب یرابطه بلند مدت با مشتر جادیو ا تیدر سازمان است که هدف از آن رضا یاستراتژ کی 

. شوندیشامل م را یتعامل با مشتر قیاست که به هر طر ندهایفرا نیا لیو تحل هیاز عوامل مهم آن تجز یكی، بیترت

 یندهایوجود، مطابق با فرآ نی. با اکنندیم رییتغ ندهایوکار، فراکه بسته به نوع کسب دیاشته باشبه خاطر د دیبا

 ، فروش و خدمات.یابیعبارتند از: بازار شوندیم یکه شامل تعامل مشتر یاصل

 : یعنی، کندیم شنهادیرا پ یابیبازار دیجد "P" چهار  بارنز: 1یابیبازارالف( 

ها را با و آن ردیگیرا م یسنت یابیبازار یهایژگیو دیجد كردیرو نی. ا5و مردم 4ملكرد، ع3ندهای، فرآ2محصول

در هسته خود  یابیبازار ندیاگر فرآ ی. حتدهدیارتقا م یاتیح یهااز جنبه یكیبه عنوان  یتمرکز بر رابطه با مشتر

است که در آن  یروش یط با مشترارتبا تیریمد یاست، استراتژ لیمتما یمشتر یازهایباشد، به وضوح به سمت ن

 بماند. یباق دیبا ندیفرآ

در  هاتی، همه فعالیمشتر دی، شناخت عادات خریمشتر یازهای، درک نیارتباط با مشتر تیری. مدسازمان

با کل سازمان  دیبا که یو منبع اطلاعات یابیبازار نیاز ماش گریبخش د کیبه عنوان  دیاست، اما با یابیبازار ندیفرآ

 یاستراتژ رای، زشودیو فروش مشخص م یابیبازار یندهایرابطه در فرآ نیاشتراک گذاشته شود، درک شوند. ابه 

 است. یادیز یو هماهنگ یهماهنگ ازمندین یارتباط با مشتر تیریمد

. افراد شودیم یضرور CRMدر چارچوب  ندهو فرد فروش یمشتر نیفروش، رابطه ب ندیدر فرآ: 6فروشب(  

 یارتباط با مشتر تیریمد نكهیباا یمشارکت بلند مدت با هم تعامل دارند. حت کی لیبا تشك انیترفروش و مش

کار دارد چون  نیانجام ا یبر چگونگ یمهم ریتاث CRM یاست، استراتژفروش بوده ندیفرآ یعیجنبه طب شهیهم

اطلاعات  یآورفروش و جمع یریگی. پدهندیدر گذشته را نشان نم یکه ارتباط کاف دهدیرا نشان م ییهاجنبه

 یسازبه مفهوم CRMنمونه،  نیدو مثال مهم هستند. در ا کندیکمک م یابیبازار یهاکه به توسعه برنامه یدیکل

 یعنیها جنبه نیگرفتن هر کدام از ا دهی. نادکندیوجود دارد، کمک م ندیفرآدو  نیا نیروابط متقابل دو طرفه که ب

 باشد. جیشكست و فقدان نتا یاصل لیاز دلا یكیممكن است  -آن  میم مفاهو تما CRMگرفتن  دهیناد

است. پس از آن، تمام مسائل مربوط  یجنبه اساس ،ی، ارتباط با مشترCRM یاستراتژ طیدر مح: 7خدماتج( 

شرکت سطح  کیخدمات ارائه شده توسط  یکل تیفی. کشودمی یاتیبه ح لیتبد یخدمات مشتر ایبه خدمات 

 یمشتر نیارتباط ب تیاهم نی. ادهدمیارائه  یخدمات مشتر سیسرو یورا با خدمات ارائه شده از س یشترم تیرضا

: شودمیاستفاده  یاز اصطلاحات به طور گسترده ا گرید یكی. کندمی دییکارمندان شرکت تأ قیو شرکت را از طر

برآورده ساختن  یآن برا هب ندیرسبه  میاست که شرکت تصمخدمات به عنوان سطح برتر  "خدمات تیفیک"

  .استو قابل اندازه گیری جهت تعیین سطح کیفیت  داردخود  یاصل یمشتر خواسته
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 نیبه ا كردیرو نیاست. ا یاداره ارتباط با مشتر یچگونگ CRM ،یدر استراتژ یدیکل عامل: 1یعامل انسان

. با توجه به داریخر کی و کنندهه باشد: ارائ حداقل دو حزب وجود داشته دیرابطه با نیا یاست که برا یمتك تیواقع

همه  یقربانعامل انسانی در بیشتر موارد دارند،  یشتریوزن ب یداخل یندهایشرکت در فرآ یهایاکثر استراتژ نكهیا

 .شودمیی مربوط به مشتر یهاجنبه

آگاه  یدیز سه جنبه کلا دی، شرکت بایبا مشتر داریداشتن رابطه پا یبرا : 2یمربوط به مشتر یهاجنبهالف( 

ارزش  یارهایو مع ازهایمطابق با ن دی. سپس، بادهدیچگونه ارزش خود را از دست م یبداند که مشتر دیباشد. اول، با

 تلاش کند. یمشتر یحفظ و وفادار یبرا دی، باتیکند. در نها نیرا تام تی، رضایمشتر

 3یسازمان یهاجنبهب( 

 یهامیاغلب منشا پارادا یآورفن - انیو به خصوص در رابطه با مشتر - یجاراز روابط ت یاریبس در:  4یآورفن

، گرید یاند. از سوها مجبور به اتخاذ آن شدهاز شرکت یاریاست، که بسوکار بودهانجام کسب یهاو روش دیجد

 یهادر شبكه یكیتكنولوژ یایمزا Peppard. استدهکر جادیها اچالش نیا یبرا ییهاحلراه نیهمچن یآورفن

 را هستند یدیکل CRMو  کیرشد تجارت الكترون حیتوض یبراکه و فعل و انفعال متقابل،  ییگرا، همیجهان

 .کندیم شنهادیپ

ها از صفر شروع ، شرکتهاستمیس نهیدر زم CRM یاستراتژ کی یکه به منظور اجرا دیریمهم است در نظر بگ

 یهاستمیاطلاعات در س نیدارند، اما ا یدر مورد مشتر یضر اطلاعاتها در حال حاشرکت ی. به طور کلکنندینم

به ادغام  ازیرک نامروزه با آن مواجه هستند، د هاکه شرکت ییهاچالش نیتراز بزرگ یكیجداگانه وجود دارد. 

 است. یهمه اطلاعات موجود مربوط به مشتر یها به منظور گردآوربرنامه

 یهامشكلات و برداشت نیتراز بزرگ یكی، میکه قبلا  گفت همانطور :(IS) 5یاطلاعات یهاستمیسالف( 

 نی. در ایاستراتژ کینه به عنوان  شودیم یافزار تلقنرم کیاست که اغلب به عنوان  نیا CRMنادرست در مورد 

 هادها استفکه از آن یاست، به خصوص در راهبرد ISاز  یبخش CRM یافزاررابطه، روشن است که بخش نرم

 .کندیم

 که شودیمهم م یافزارحالت، جنبه نرم نی. در ای معرفی شده اندسازادهیپ ندیفرآ بانیبه عنوان پشت هاستمیس

 .کندیرا فراهم م هاستمیانواع مختلف س نیاطلاعات ب تیریحل که امكان مدراه کینه تنها 

ها اطلاعات مربوط به در درون آن رایز هستند، یدیعامل کل كپارچهی یهاستمی، سیرابطه مشتر یاستراتژ در

کرد. سپس  ییشناسا توانیم ردیگمی ، فروش و خدمات مورد استفاده قرار یابیبازار یهارا که توسط بخش یمشتر

پاسخ دهند که  یتژاسترا کیکنند تا به  یرا همسوساز هاستمیس نیکه چگونه ا شوندیها مطرح مپرسش نیا

 وکار است.هسته کسب یمشتر
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را به  ندهایفرآ یکارسازد که امكان خودآمدنوجود به  یافزارنرم یها، بستهریاخ یهادر سال بیترت نیهم به

ها به عنوان ستهب نیاز ا یاریوجود، بس نی. با ادهندیو خدمات( م یابی)فروش کالا، بازار انیبه مشتر میطور مستق

 اند.گرفته دهیم را نادو مرد ندهایفرآ مانند یدیعناصر کل و شوندیم یافزار تلقحل نرمراه

اطلاعات  تیریمد میبا هدف تحك CRMافزار نرم سازندگان :1یارتباط با مشتر تیریمد یافزار برانرمب( 

 یافهیچند وظ یهاحلمرکز تماس و خدمات، راه ،و فروشی ابیمانند بازار - یتعامل مشتر یندهایفرآ ونیو اتوماس

چند تابع را  ای کی یاست که اجازه اجرا یاافزار برنامهنرم نیا شتریآن، ب یامانهیپ یف طراحاند. به لطتوسعه داده

امر در  نی. اکندیرا برآورده نم انیمشتر یاساس یازهاین CRM افتهیافزار توسعهنشان داد که نرم ی. لدهدیم

 یافزارمحصولات و خدمات نرم یبرا انینقاط قوت و ز نیکه به طور معمول ب (CSI)یمشتر تیرضا یهاشاخص

، جهیقرار دارد. در نت كرتیل فیدر ط CRMافزار مشهود است. در مقابل، نرم کندیم جادیتفاوت ا ایمشهور دن

 .کندیم انیرا ب یمشتر باشرکت و رابطه آن شرکت  یانداز جهاننوع، چشم نیاز ا یافزارنرم یسازادهیپ

افزار مناسب نتخاب نرما تیامر بر اهم نیبازار است. ا یهایژگیو یبرا یضرورکمک  کیافزار ، نرمدگاهید نیاز ا

 یمل تجاراز عوا دهیچیپ یبیترک CRMکه در واقع  دهدینشان م یدارد. مطالعه مورد دیشرکت خاص تاک کی یبرا

، اگرچه به شودیل مها حاصداده نیکه از ا یاجهیشوند. نت نیتدو دیبا ییهایستراتژا نیاست و بنابرا یآورو فن

 CRMخود از  انیمشتر یارب CRMافزار کنندگان نرم نی: تاماین استبازار  تیاست، اما واقع ریظاهر چشمگ

 .کنندیاستفاده نم

، به خصوص در رابطه با CRM یافزارهانرم یاز مشكلات اصل یكی(: SFA)2فروش یروین ونیاتوماسج( 

ها در طول بدان معناست که شرکت نیاز صفر شروع نكرده است. اد را خو ندیاست که شرکت فرآ نیحوزه فروش، ا

را  یخاص یهاو فرهنگ هاوهیو ش نددار یخاص یها محصولات و بازارهااند. آنزمان نقاط قوت خود را توسعه داده

ندهد  رییاد را تغمراقب باشد که روش کار افر دیرا مورد توجه قرار دهد با SFAحل راه کیکه  یاند. زمانتوسعه داده

 یندهایتا کار و فرآ کنندیها تلاش ماز موارد، سازمان یاریخواهند شد، اما در بس یسازنهیبه زهایاز چ یاری؛ بس

 نیحل اراه کی ی. تنها راه اجراستین درستیدهند که عمل  قیافزار تطباز نرم یعیوس فیو ط هاییتوانا باخود را 

، CRMراهبرد  انیجامع در م دگاهید کیهر عنصر و نگاه به شرکت  حیصح یابینوع و آوردن سود به شرکت، ارز

 .باشدیم یآورو فن ندهایهمسو کردن افراد، فرا

شده توسط  دیتول یهامخزن داده کی جادی، هدف انبار داده ایطور کل به: 3یکاوداده و داده یهاانبارهد( 

. سازدیم هاستمیافراد و س ریخواندن به سا یو آسان برا دسترسها را قابلشرکت است، که آن کی یهاستمیس

با  ستمیس کی . معمولاشوندیم لیساختار سازگار تبد کی، به شوندیها به انباره داده انتقال داده مکه داده یزمان

انباره  یل. به طور ککندیم لیجستجو را تسه یسازمرتب ندیکه فرآ شودیم جادیاز اطلاعات ا یااستفاده از خلاصه

که انباره  یاست. زمان ییکاربر نها رایب یدروازه دسترس کیداده مختلف به عنوان منبع و  یهاگاهیپا یداده دارا

ها از داده یادیحجم زاز حس  جادیا فهی، وظردیگیانباره داده شرکت مورد استفاده قرار م کی ایشد،  سیداده تاس

                                                           
1 Software for CRM 

2 Sales force automation (SFA) 
3 Data warehouse and data mining 
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به همه اطلاعات مربوط به  ی. با رشد اطلاعات، انواع داده کاوردیپذیم صورت یکاومرحله مفهوم داده نیاست. در ا

 .دهدمی ، معنادهیچیو هم پ یزمان بی، هم به ترتیمشتر

هستند  انیمشتر نیسودآورتر انیچه کس نكهی، دانستن ایارتباط با مشتر تیریمد یاستراتژ کیمثال، در  یبرا

ها، شرکت قادر خواهد آن دیخر خچهیمربوط به تار یهاداده لیتحلمهم است. با  یمشتر یوفادار جادیا یو چگونگ

 کند که ینیبشیبالقوه را پ انیتواند مشتری، منیهستند. علاوه بر ا یچه کسانسودآورترین مشتریان بود بداند که 

 لیتحل ت را باترک خدم تواندیم نیکند. همچن تایها هدآن یو وفادار یتوجه خود را به منظور سودآور دیبا

 هداد یهامانند انباره دادهگاهیپا یهایدر فناور شرفتیاست که پ یهیکند. بد ینیبشیو مشكلات گذشته پ اتیشكا

که به شرکت  ستین یاملاست، تنها ع یضرور انیجامع از مشتر دادهگاهیپا کیکه  یاست. در حال یاتیح یکاوو داده

 یهام جنبهکه بر تما میاتخاذ کن یكردی. لازم است رودیکن جادیا یرابطه بلند مدت با مشتر کی دهدیاجازه م

 رابطه ارزش قائل شود.

 یبرا یروشن یایمزا نكهیاست، با وجود ا دهیچیپ اریکمک بس زیم کی یطور معمول، اجرا به: 1راهنما زیمه( 

به منظور  یزماندر سطح سا یبانیسطح بالا درک نشده است. داشتن پشت تیریتوسط مد یسازمان دارد، به خوب

 کیکمک  زی، میارتباط با مشتر تیریمد یاستراتژ کیحال، در  نیاست. با ا یضرور یفرهنگ خدمات داخل دیتول

 یدرون كردیرو کیکمک را با  زی. اگر ما مکندیکمک م یعملكرد خوب و درک شده است که به توسعه استراتژ

 یابیدست یب براسمنا بعتا از منا دهدیها اجازه مکه به آن ودشیکارمندان م یمهم برا ی، ابزارمیکن لیو تحل هیتجز

انواع مختلف  کی، از آن زمان که تفكدیانتخاب کن یخارج كردیرو کیکمک را با  زیبه کار خود استفاده کنند. اگر م

 .کندیم فایرا ا ی، نقش مهمکندیم لیمشكلات را تسه

 یرا برا تیاست که چند مز یتعامل با مشتر یبرا یالهیوس نترنتی، اCRM دگاهید از: 2نترنتینفوذ او( 

 شیخدمات را افزا تیفیو ک دهدیمحدوده بازار را گسترش م دهد،یرا کاهش م هانهیکار هز نیشرکت دارد. ا

. دهدیم شیرا افزا نییپا نهیو هز یت، راحیمانند دسترس یدر سطوح خاص یارزش رابطه با مشتر نی. همچندهدیم

تمام  تواندیکه م شودیدرک م ییعنصر جادو کیها به عنوان توسط شرکت نترنتیکه ا کندیبروز م یمشكل زمان

 یسوحل کند. از  یارتباط با مشتر یبرا یاستراتژ کیاز  یآن به عنوان بخش یمشكلات محدوده و فروش را به جا

اند مواجه شده نترنتیحضورشان در ا جادیا یها در هنگام تلاش براکه شرکت یمشكلات نیتریاز اصل یكی، گرید

 .ستندیخوب ن فرآیندها از موارد، یاری، و در بسستندیها هنوز خودکار نآن یندهایاز فرآ یاریاست که بس نیا

 ازیوش، نفر شیافزا یکانال برا کیاز  شیب معتقدند که اینترنتاز متخصصان  یاریاست که بس لیدل نیهم به

که  یستراتژا کیدر چارچوب  دیبا کیکه تجارت الكترون میرا اضافه کن قتیحق نیا دارد. اگر یداخل رییتغ کیبه 

 یبانیپشت یاستراتژ نیکه از چن ییهاستمیس ینیبه بازب ازین پس، انجام شود، سشودیم جادیا یارتباط با مشتر یبرا

 مشهود است. کنندیم

                                                           
1 Help desk 
2 Internet influence 
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است  افتهیتكامل یریر رقابت به طور چشمگکه از نظ یاز عناصر یك، ی1990دهه  لیاز اوا: 1مراکز تماسز( 

 یبه مسائل مربوط به مشتر ییتوسعه دادند که در پاسخگو کزی راها مرااز شرکت یاریاست. بس یخدمات مشتر

 ( تخصص دارند.رهیضمانت محصول و غ یهای، نگرانقاتی، تحقاتی)مانند شكا

 نترنتیا دیجد یهاشرفتیتلفن( و پ ی)سكوها یسنت یهایآوراز فن یبی[، مراکز تلفن مدرن ترک 36گفته ]  به

. کنندیم بیها ترکو شرکت انیمشتر نیرا با رابطه ب یو رسانه ارتباط دیجد یاها واسطه، آنگریهستند. به عبارت د

ها انتظار از شرکت یاریاست، و بسداده رییرا تغ یسنت انیرخدمات مشت یهایطراح نترنتیا دهی، پدقتیدر حق

ورستر نشان ف قیتحق ریاخ یکنند. بررس جادیا انیارتباط با مشتر یمهم برا لهیوس کیکه آن را به عنوان  دارند

آن  % 26هستند و  یاتیمرکز تماس ح یهایمعتقدند که استراتژ ینظرسنج یها% از شرکت 70که  دهدیم

 .کنندیرا اجرا م ییهایاستراتژ نیدر حال حاضر چن اهشرکت

 یدارند عامل ضرور لیها تما. آنکنندیاه مها اغلب به هدف مرکز تماس نگاست که شرکت نیجنبه مهم ا کی

هر اطلاعات  دیبا یبرقرار کند، مشتر یاپراتور ارتباط با مشتر کی. اگر یبه اطلاعات مشتر یرا فراموش کنند: دسترس

ورتحساب اشتباه ص کیه مربوط به کند. اگر مسال کمکداشته باشد تا به حل مساله خاص  یدر مورد مشتر یدیمف

صول باشد، مح ایداشته باشد؛ اگر مساله مربوط به خدمات  یصورتحساب دسترس ستمیبه س دیباشد، پس اپراتور با

 لیداختن به مسادر پر ی، که به ناکارآمدیاز مشكلات اصل یكیداشته باشد.  یمربوطه دسترس ستمیبه س دیاپراتور با

که  شودیدر درون سازمان پخش م یمختلف یهاستمیدر س یاست که اطلاعات مشتر نی، اشودیم لیتبد یشترم

 داشته باشد. یجامع به آن دسترسبه صورت اپراتور به موقع و  شودیباعث م

در ارتباط با مفهوم  یسردرگم یامدهایاز پ یكی: 2یارتباط با مشتر تیریمد یسازادهیپ یهماهنگح( 

CRM، را انجام  كردیرو نیکه ا شودیم ییهاآن است که منجر به شكست در سازمان یسازادهیدر پ یناکارآمد

 یرا به عنوان راه حل CRMها مفهوم سازمان تیشده توسط گروه گارتنر، اکثرمطالعات انجام یاند. طبق تعدادداده

 .کنندیدرک م یفرد یهامشكلات در حوزه یبرا

 هماهنگ است.در چارچوب ابتكارات نا یبا مشترارتباط  تیریها معتقدند که مدسازمان اکثر
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 (2017) 1مدل مرزوق آید القید و همكاران -2-3-2-4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2017و همکاران  ) دیالق دیمدل مرزوق آ: 3-2شکل

 :(CRM)یارتباط با مشتر تیریمد

، یآورجمع یبرا یتجار یهامورد استفاده سازمان یهاکیو تكن های، استراتژهاوهیاست که به ش یاصطلاح

مداوم در مورد محصولات  ینظرسنج کی قیاز طر انیو حفظ اطلاعات در مورد مشتر لیو تحل هی، توسعه، تجزتیریمد

 ، اشاره دارد.انیشده به مشترو خدمات ارائه

ا عوامل مرتبط ب یی، ج( شناساCRM یدی، ب( حفظ عوامل کلانیبا مشتر یارتباط یندهای( بهبود فرآالف

گران هستند،  یارتباط با مشتر تیریمد یهاستمیاگرچه سشرکت ها.  رشد فروش شیو د( افزا CRM یاثربخش

خدمات  ایمحصول  دیخر خی، تاریمشتر یشخص یهامانند داده انیدرباره مشتر یاطلاعات مفصل تواندیاما م

 (4،2015، شااون و رحمان2004، 3هویر، رینارتز، کرافت و 2،2012. )نگوی و موتونبه کارمندان بدهد شدههیارا
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حال،  نیشامل ابعاد مختلف است، با ا یارتباط با مشتر تیریکه مد کنندینكته اشاره م نیاز محققان به ا یاریبس   

 تمرکز خواهند کرد : ریز یدیابعاد کل یمحققان بر رو

نسبت به محصول  یظارات مشترانت نیاحساسات مثبت ابراز تفاوت ب ای یواکنش عاطف کی : 1یمشتر تیرضا

 تیفیک تواندیاست که سازمان م ییارهایمع نیترمهم یمند تی(. رضا2010، 2یو ل جونگخدمات خاص است ) ای

 نیآن در بازار است. بر ا یبقا جهیو در نت سازمانبه  یخدمات را مورد قضاوت قرار دهد و منبع وفادار ایمحصول 

ها کنند تا آن جادیا انیبا مشتر یدائم یهمبستگ کیتا  کنندیل حاضر تلاش مها در حااز سازمان یاریاساس، بس

 نیسود متقابل ب کی نیها است، و اآن یازهایکاملا  مطابق با انتظارات و ن سیسرو ایرا متقاعد کنند که محصول 

 .(2003، 4کاتلر؛  1997، 3جان و هالکامل( و سازمان )سود بالا( است ) تی)رضا یمشتر

وکار و محصولات و خدمات آن نسبت به سازمان کسب ی( مشتریمنف اینگرش مثبت ) :5اری مشتریوفاد

اساسا  مربوط  یمشتر ی، وفادارنیکمک کند. بنابرا مدتوفادار به سازمان در دامنه بلند یاست. مهم است که مشتر

بالقوه  انیبه مشتر دخدمات خو محصولات و یها به معرفآن بیو ترغ انیحفظ مشتر یکننده براعرضه ییبه توانا

، سه سطح یمشتر ی(. اغلب، با توجه به مدل وفادار2000، زیتامل؛  1996، 6پاراشورامنو  ی، برزیتاملاست )

متوسط است  یها است ب( وفادارتمام زماندر  دیبه خر لیما یکه مشتر یقو یوفادار الف(وجود دارد ؛  یوفادار

از برند به  یمشتر حاتیکه ترج فیضع یو ج( وفادار دارد یوفادار یمت تجاراز دو علا شیب بهدر آن  یکه مشتر

 یحفظ مشتر یمشتر ی(، هدف وفادار2006، 8و وانگ نی؛ ل 2010، 7و همكاران کاسالومتفاوت است ) گریبرند د

 حفظ شود. - شهیهمبرای که ممكن است، اگر نه  ییجا تا است.

 نهیخدمات و هز ایآمده از محصول دستمنافع به نیب یه توسط مشترشدمبادله انجام ندیفرآ : 9یارزش مشتر

بدست آوردن  ی، زمان و تلاش برادیخر ریدرگ نیخدمات، طرف صیبدست آوردن از نظر منافع محصول، تخص

 یها براسازمان یهاتیاولو نیدر ب هاتی، و اولوازهای، نیمشتر یازهای، درک ننیدرک شده. بنابرا سکیمحصول، و ر

سازمان است که معمولا  به شكل  یبه ارزش بهتر برا یابیدست زیو ن یارزش محصول خاص از مشتر کی افتنی

در . (1995، 11کاتر؛  2010، 10چورتون) رسدیها به نظر ماز فرصت یبردارحجم فروش، درآمد، سهم بازار، و بهره

اجماع  جادی، اانیشود ؛ هدف قرار دادن مشتر یبا دقت بررس دیبا ی، سه جنبه اصلیارزش مشتر جادیا ی، براتینها

 سازمان است. یهاتیقابل یو سازمانده
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تمرکز بر  نیاست، و ا دیجد یدفترچه راهنما کیسازمان در داشتن  ییاشاره به توانا : 1یجذب مشتر

 یمشتر یهاو خواسته ازهایو ن گذاردیم ریتاث یرفتار مشتر رییاست که به طور مثبت بر تغ تیفیک یاستانداردها

ها فشار و نظرات آن شنهادهایو با در نظر گرفتن پ یمشتر یهاو خواسته ازهای. برآورده کردن نکندیرا برآورده م

 .دهدیم شیبه برند را افزا یمشتر یکه وفادار کندیم جادیخدمات ا ایبهبود محصول و  یبرا یقو

شود.  لیبرند شما تبد یت تا به طرفداران وفادار برااس انیاز حد مشتر شیب وجه، سازمان مورد تگریعبارت د به

 ییهاتیهمان فعال نی: ا یاز مشتر ی( حفظ و نگهدار2014، 3کیپكوسگی و نجرو؛  2005، 2پیرس و رابینسون)

کند.  یریجلوگ نیگزیجا یهابه بنگاه انیتا از رفتن مشتر ردیگیآن را بر عهده م تیشرکت مسئول کیاست که 

 انیبه حفظ مشتر و. ابدییو در کل طول عمر رابطه ادامه م شودیتماس شروع م نیبا اول یمشتر زیآمتیحفظ موفق

 .کندیبه برند و سازمان در دامنه بلند اشاره م داروفا

از  شدههیدر مورد محصولات و خدمات ارا انیها، دانش، تجربه و رفتار مشترارزش یبه معن : 4یفرهنگ مشتر

به عنوان  یقو یفرهنگ مشتر کیاند که نشان داده یاریمطالعات بس نیبالا است. بنابرا ای نییپا که تیفینظر ک

 .شودیبازار در نظر گرفته م یهایاستراتژ تیتقو زیها و نعملكرد سازمان یموتور موثر برا کی

 لی، و تبدری، تفسلیاشاره دارد که تحل نشیتجربه، ارزش و اطلاعات ب یایپو بیبه ترک: (CK)5یدانش مشتر

؛  2008زنجانی، روزبهانی و دباغ، ) باشدیها مآن انیوکار و مشترکسب یهاسازمان نیتبادل دانش ب یبه چگونگ

 (.2010، 6و همكاران آگونده

 (2006مدل لیندگرین و همكاران) -2-3-2-5
اسایی و اولویت ای: شن وسیله ارزیابی مدیریت رابطه"در مقاله خود با عنوان  2006لیندگرین و همكاران در سال 

عامل  10می پردازند. این  CRMبه شناسایی عوامل کلیدی موفقیت  "بندی جنبه های حیاتی روابط با مشتری

 شناسایی شده عبارتند از:

 -6  مردم -5  سازمان -4 اطلاعات یفناور -3ی ارتباط تیریمد یندهایفرآ -2ی ریادگیدانش و  تیریمد -1

 .یمشتر یاستراتژ -10یعامل با مشترت یاستراتژ -9ی نام تجار یاستراتژ -8 ارزش دجایا یاستراتژ -7 فرهنگ

کاربرد  یندهایدانش، اشتراک دانش و فرا جادیا لیدانش مستلزم تسه تیریمد: 7یریادگیدانش و  تیریمد

، 8بالانتیناست ) ازیدانش مورد ن یو به اشتراک گذار جادیا ع،یسر رییتغ طیانطباق سازمان با مح یدانش است. برا

بلند مدت سازمان و رشد  تیشوند، موفق یم بکسب و کار به شدت دانش محسو یندهایکه فرآ ی(. هنگام2000

 تیری(. مد2003، 9باس و سوگمارانکسب و کار آن ها دارد ) یندهایدر فرا یدانش شرکت تیریبه مد یآن بستگ
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باس و شوند ) لیشود و داده ها به دانش تبد كپارچهیدانش  تیریاست که مد ریامكان پذ یرابطه درست فقط زمان

ها، کالاها و خدمات، و  یتوسعه استراتژ یبرا یضرور یدسترس بودن دانش مناسب، اجزا ر(. د2003، سوگماران

و دانش کارکنان در مورد،  یاست. دانش در مورد رفتار مشتر انیبه مشتر یارتباط یو کانال ها عیتوز یکانال ها زین

هستند. مهم است که سازمانها  دانشاز منابع  ییکسب و کار، نمونه ها یندهایفروش و فرآ یها وهیان مثال، شبه عنو

 ستمیتواند توسط س یم نی(. ا2003، 1زیگموند و همكارانشود ) کیشوند که مبادله دانش تحر نیتأم یبه گونه ا

 شود. لیاطلاعات مناسب تسه یفناور یها

آموزش و پرورش  ن،ی. علاوه بر ارندیبگ ادی گریكدیها از  وهیش نیتبادل دانش و بهتر قیتوانند از طر یم کارکنان

 سندهینو نیگذارد. چند یم ریسازمان تاث یریادگی یها ییاست که بر توانا یتوسعه دانش کارکنان ضرور یبرا

دانش ارائه  تیریدانش و مد جادیا یبرا یچارچوب(3،1997باکر و سینكولا و نوردویر؛ 2004، 2توکاس و سارن )مانند

 .دهندمی

 تیریمد ای تیشكا تیریمانند مد یارتباط تیریمد یندهایبر فرآ نظارت: 4یارتباط تیریمد یندهایفرآ

 یساخته شوند، نقشه بردار دیبا ندهایرفع اهداف سازمان و بهبود روابط است. فرا یمهم برا تیفعال کیخدمات 

 تیها، فعال زمیمكان ،یکار یها، برنامه ها هیشامل رو ندهایفرآ تیریمد .ابدیود شوند و درک شوند تا بهبود روند بهب

(. سازمانها 1991، 5کریستوفر و همكاران) شودمی لیتحو یبه مشتر سیسرو ایاست که محصول  ییها و روال ها

 زانی)مانند م یدیعملكرد کل یو شاخص ها یابیمرتبط با بازار یابیاهداف بازار ،یریاهداف قابل اندازه گ دیبا

از  یرسم یابیو ارز یکنند. بازخورد رسم نیی( را تعیمشتر تیو رضا یپول، طول عمر مشتر فیسهم ک ،ینگهدار

 یندهای(. فرآ2002، 6بهبود مستمر براون و گولچز یمداوم برا یندهایو فرآ تیریارتباط با مد تیریمد یراهبردها

داشته باشند.  یمشتر تیبر رضا یتمرکز قو جادیبهبود و ا یبرا اهداف واضح را دیو کسب و کار با کیاستراتژ

 وود کوکشود ) یو چشم انداز سازمان بررس انیاز هر دو مشتر رشیپذ یبه طور منظم برا دیبا یندهایفرآ ن،یهمچن

 (.2003، 7و همكاران

 یمختلف مشتر یاندهیفرآ لیارتباطات، تسه تیریاطلاعات در مد یفناور یابزارها نقش: 8اطلاعات یفناور

 کی ندها،یفرا نیاز ا تیحما یبرا .است انیرفتار مشتر ینیب شیپ ایبر اساس ارزش  انیمشتر یبند میمانند تقس

کل سازمان  قیارتباط موثر از طر یبرقرار یبرا ازیمورد ن یو معمار افتهیسازمان  یبه خوب عاتاطلا یفناور رساختیز

همه کارکنان  یبرا دیو انبار داده ها با یفناور یاطلاعات یها ستمیس یبزارهاا نی(. همچن2003، زیگموند و همكاران)

 دیرفتار خر لیکنند، از جمله تحل لیو تحل هیاطلاعات را تجز انیاز مشتر قیقابل دسترس باشند تا بتوانند به طور دق

 یعمده در فن آور یها یگذار هی(. مهمتر از همه، سازمانها قبل از سرما2003، و همكاران وود کوک) انیمشتر
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(. 2003، 2سیفرت، میلز و کراکلاور؛ 2003، 1گروه گارتنرکنند ) یم یبند تیخود را اولو یلیتحل یازهایاطلاعات، ن

( 2003) 3. کمپبلردیقرار گ دییمحور مورد تا یمشتر یندهایتوسط فرا دیبا یفن آور یانتخابها تمام ت،یدر نها

 یندهایدانش را در فرا نیا نكهیتا ا دهندیانجام م یدانش مشتر دیتول یبرا یشتریکه سازمانها اغلب تلاش ب افتیدر

کسب و  یندهایفرآ یاطلاعات یها ستمیکه چه س کندمی نییتع طلاعاتا یفناور یآنها ادغام کنند. معمار یاصل

شامل  نیکنند. ا یارتباط برقرار م گریكدیبا  یاطلاعات یها ستمیو چگونه س کندمی تیریو مد یبانیکار را پشت

 یضرور یمنابع سازمان یزیبرنامه ر یها ستمی. ادغام سشودمی یادار یپشت ستمیو س ییجلو یکاربرد یبرنامه ها

اطلاعات  انیجر ی(. با ادغام و هماهنگ ساز2002، 4براون و گالیتزکسب و کار ) یندهایاست تا به طور موثر فرا

 ی. سازماندهابدی یدو بخش کاهش م نیب یط ضعف، ارتباطات و همكارمختلف اطلاعات و نقا یها ستمیاز س یمشتر

 یها ستمیحفظ س یبالا برا یها نهیبا اجتناب از هز یاتیعمل یبهره ور شیتواند منجر به افزا یسازمان م یداده ها

داده  یزارهااطلاعات )به عنوان مثال اب یفناور ی(. ابزارها2001، 5سانیاز حد ) شیب یمختلف اطلاعات با داده ها

رفتار  وبازارها  یكیروند نزد ای یالگوها ییو شناسا لیو تحل هیسازند اطلاعات را تجز ی( سازمانها را قادر میکاو

شده از  آوریجمعاطلاعات  کندمیکمک  نی(. ا2002، 6ریگبای و همكاران؛ 2002، براون و گالیتز) انیمشتر دیخر

ارائه ارتباطات  یاطلاعات ممكن است برا لیو تحل هیتجز نیکند. ا لیتحلو  هیو تجز آوریجمعمختلف را  یمكان ها

 و ارائه کالاها استفاده شود. یسفارش

 تیفعال هیبر عملكرد کل یساختار سازمان. ارتباطات مهم است تیریدر مد تیموفق یدرک سازمان برا: 7سازمان

 یداده ها لیو تحل هیو تجز یهماهنگ ،آوریجمعارتباط  تیریدر مد یدیگذارد. اصول کل یم ریسازمان تأث یها

تمرکز  قیکنند و از طر یارتباط را برقرار م تیاست که شخص یابیبازار یها یاستراتژ جادیا ان،یدر مورد مشتر قیدق

و خدمات  یابینه تنها توابع فروش، بازار یمرکز یمشتر یرساند. سازمانها یبه سازمان م شتریبا ارزش ب انیبر مشتر

کنند.  یادغام م م( را ه2000، 8شارما،سیسویدا وشث) یابیبازار ریتوابع غ نیکنند، بلكه همچن یرا ادغام م یمشتر

از خدمات است. ارتباطات  ییبا سطح بالا انیارائه خدمات به مشتر یمتقابل برا یها یاز همكار ییسطح بالا یبرا نیا

 کی تیریسازمان کار کند. مد هیآنها و بق نیو ب یمشتر کارکنان با انیو هموار در م كپارچهیبه طور  دیبا یداخل

حداکثر رساندن اطلاعات  جهت بهارشد است و ادارات مختلف  تیریارتباطات مستلزم تعهد از مد تیریبرنامه مد

ها و  استیبه س ازیدوباره ن که این موضوع(. 2001، 9فوس و استونکنند ) یبا هم همكار دیبا یمربوط به مشتر

 لیو تسه ندهایبه فرا دنیسرعت بخش اق،یاشت جادیباعث ا یفرع یها ی. همكارکندمی فیتعر یبه خوب را ها هیرو

 گیریتصمیماز  تیحما یبرا ریانعطاف پذ تیشخص کی دیکل سازمان با ن،ی. علاوه بر اشودمیها  تیفعال یساز ادهیپ
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داشته باشد  یشترم یو پاسخ به درخواست ها ینیب شیپ یبرا یریانعطاف پذ دیداشته باشد و با یبر مشتر یمبتن

 (.2000، 1گرونروس)

 تیریهستند که مسائل مربوط به کسب و کار را مد یهستند. آنها کسان یمردم در هر سازمان ضرور: 2مردم

، کریستوفر و همكارانکنند ) یم جادیرا ا انیکنند و روابط با مشتر یکنند، در سراسر سازمان ارتباط برقرار م یم

 دیهمه کارکنان سازمان با. داشته باشد دتوان یهستند که سازمان م ییدارا نیمعتقدند که آنها مهمتر ی(. برخ1991

کنند  فیاستخدام را تعر یدر برنامه ها ازیمورد ن یها یریخود را درک کنند و مهارت ها و جهت گ ینقش ها

 انیو روابط با مشتر کارکسب و  یبه عملكرد عال یبایدست ی(. برا2001، 3گارگیادیس و لین؛ 2002، براون و گالیتز)

و بوده حسگر بازار  دیداشته باشد. کارمندان با زهیمتخصص، مهارت و انگ یها میکارکنان و ت دیبا ارزش، سازمان با

د. خود را به دست آورن انیبتوانند اعتماد و احترام مشتر دیآنها با ن،یداشته باشند. همچنرا  انیدرک مشتر ییتوانا

در  ندهینما یو قدرت شخص یتخصص شخص ،یخدمات ی( نشان دادند که در شرکت ها2005) 4و توماس تلفسن

. اغلب کارمندان ابدی یم شیافزا یتبادل رابطه ا ،یتعهد شخص شیو با افزا دهدمی شیرا افزا یسازمان، تعهد شخص

 دیآنها با زش،حفظ کارکنان با ار ی(. برا0120، گارگیادیس و لین؛ 2003، 5دیمناسب را نشان دهند ) یرهبر دیبا

 یبر حفظ مشتر یمثبت ریکارکنان تأث تیرضا. متمرکز شوند یعملكرد و رفتار بر مشتر یکسب کنند و برا یشناخت

 (.1990، 7ریچ هلد و ساسر؛ 1996، 6ریچ هلددارد )

 کی یبه سو ندیتمرکز بر فرآفرهنگ م ایمحصول  کیاز  کیاستراتژ رییتغ ازمندیارتباطات ن تیریمد: 8فرهنگ

که به افراد است  ییمشترک و باورها یارزشها یبه عنوان الگو یاست. فرهنگ سازمان یفرهنگ متمرکز بر مشتر

فرهنگ، . دآشنا کن یرفتار عمل یآنها را با هنجارها بیترت نیرا درک کنند و به هم یسازمان لكردتا عم کندمیکمک 

 ی(. برا2002، ریگبای و همكارانارتباطات باشد ) تیریمد یاستراتژ کی تیریمد تیعنصر در موفق نیمهمتر دیشا

در نگرش کارمندان  ریی. تغمیگرا است، توسعه ده یرا که مشتر یکه فرهنگ است یضرور یبرآوردن انتظارات مشتر

ن ها به است و سازما ینوع فرهنگ سازمان کی یمشتر شیاست. گرا رینسبت به کسب و کار اغلب اجتناب ناپذ

و  جادیو گسترش دانش ا تیفیک یبرامحور  یفرهنگ مشتر کی ن،یعلاوه بر ا .دهندمیپاسخ  یمشتر یازهاین

رابطه  یابیدر بازار یمفهوم محور کیاست، که به نوبه خود  ی( ضرور2004، تاکاس و سارن) یانتشار دانش مشتر

سازمان  کیگذارد. هر بخش در  یم ریتأث یمشتر تیمحور بر رضا یفرهنگ مشتر کیاست. ادعا شده است که 

 ایکالا  لیتحو تیفیبه ک یبستگ نیاست و ا یروابط قو جادیا یمولفه برا کی یمشتر تیدرک کند که رضا دیبا

 (.2003، وودکوک و همكاران؛ 2001، 9کنیون و واکولاخدمات ارزش افزوده دارد )
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 کی نیب یمتقابل و همكار یوابستگ قیافزوده از طرارزش  تیفعال کیرابطه  تیریمد: 1ارزش جادیا یاستراتژ

 کیبه عنوان  دیروابط است و با نیوجود ا یارزش، هدف اصل جادیسهامداران آن است. ا گریو د انیسازمان و مشتر

ارزش  جادیا یبر رو دیبا ی(. هر استراتژ1999، 2اندرسون و ناراس)باشد یابیبازار یها یاستراتژ فیتعر یشرط برا

 انیمشتر یو ارائه ارزش برا جادیا یمانند: چگونگ یپاسخ به سوالات دیبا نیتمرکز کند. ا  نفعانشیازمان و ذس یبرا

 فیارزش تعر جادیا ی. استراتژیمشتر یسودآور شیافزا یبرا یتربه حداکثر رساندن ارزش طول عمر مش یو چگونگ

رساند.  یرا از هر رابطه به حداکثر م یال سودآورح نیو در ع دهدمیارائه  یفرد انیمشتر یبرا یشتریارزش ب ،شده

دشوار  تیلقاب نیکردن ا یرقبا کپ یو برا کندمی تیسازمان را تقو یرقابت تیمز ،ها یارزش برتر به مشتر لیتحو

 یكردهای(. رو2001، 5کوتان دارامان و ویلسون؛ 2000، 4دویل؛ 1988، 3دی و ونسلیممكن است ) رینه غ ایاست 

 ییبه دنبال شناسا ایارزش استفاده کنند  جادیا ندیفرآ یدگیچیدارند از پ یارائه شده است که سع اتیدبمختلف در ا

 .هستند ارزش گذرنده در روابط

مجدد کالاها و خدمات سازمان هستند.  دیکننده در خر نییعامل تع کیها  مارک: 6ینام تجار یاستراتژ

، زیگموند و همكاران؛ 2001، 7مسترز؛ 1989، دویلرسند) یم یترمش یاز وفادار یموفق به سطح بالاتر یمارک ها

 دنیرس یبرا دیخواهد، و چگونه با یآن را م یسازمان، چه کس یتجار مچه نا دهدمیبرند نشان  ی(. استراتژ2003

ل دفاع قاب یها تیتا موقع کندمیو سهامداران درک  یبرند را به عنوان مشتر یاستراتژ نیاقدام کند. ا تیبه آن هو

اعتماد  ،یتصنع ینام تجار کیکه در  افتندی( در2001) 8و رست نگیک شل،یمختلف را اشغال کند. م یدر بازار ها

، کندمیفراهم  یرقابت تیمز یبرا یشتریب نهی، و زمدهدمی شیاعتبار کسب و کار را افزا د،یخر میبه تصم شتریب

اعتماد با  نیو ارتباط ب کندمیسازمان را جذاب تر  یقو یتجار نام کی. شودمی یموانع ورود رقابت جادیا نیبنابرا

هارت و ؛ 2000، دویل) کندمی تیسازمان را تقو تیموقع نیو بنابرا کندمی جادیرا ا یو خارج یداخل نفعانیذ

 (.1998، 9مورفی

ارتباط برقرار  کرده است، با آنها ییخود را شناسا انیکه سازمان مشتر یهنگام: 10یتعامل با مشتر یاستراتژ

 انیسازمان با مشتر کیچگونه  نكهیاشاره به ا یارتباط با آنها وجود دارد. تعامل مشتر یبرا یی، اما راه هاکندمی

تعامل، نقاط لمس،  یندهایشامل همه فرآ نی. ادهدمیو چگونه کالا و خدمات را به آنها  کندمیخود ارتباط برقرار 

خواهند با سازمان ارتباط  یم انیو چگونه مشتر یزمان میاست که بدان نیهدف ااست.  عیتوز یکارکنان و کانالها
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(. تمام تعاملات در طول چرخه 2003، 2استون، وودهوک و فوس؛ 2001، 1)پاراهالاد و راماس وامیبرقرار کنند 

با مشخصات در رابطه  دیبا نیشود. ا یهماهنگ و سفارش یتمام نقاط لمس قیاز طر یبه خوب دیبا یشترم یزندگ

است. تمام نقاط  افتهیگذشته توسعه  یشده از تماس ها آوریجمع یباشد که با استفاده از داده ها یمشتر یفرد

مورد   انیارتباط با مشتر یو برقرار مختلفکالاها و خدمات  عیتوز یموثر برا یا نهیبه طور موثر و با هز دیلمس با

 نهیکم هز یکانال ها قیاز طر دیبا انیمشتر یتعامل با ارزش کم برااست که  یبدان معن نی. اردیاستفاده قرار گ

شود  تیریهماهنگ و مد یدر همه توابع و سطوح در سازمان به خوب دیبا یتعاملات مشتر ن،یانجام شود. همچن

 تیریمد یبرا یبه تماس با مشتر یدگیرس یکارمندان برا یو توانمند ساز تیمسئول ی(. در واقع، اعطا1980، 3)فورد

و  یتا همه کانال ها همكار ابدیتوسعه  دیتعامل با ی(. استراتژ2002، 4اریكسون و واتسوناست ) یارتباطات ضرور

، اما راه کندمیکرده است، با آنها ارتباط برقرار  ییخود را شناسا انیکه سازمان مشتر یهنگام.جادیا یرقابت تیمز

خود ارتباط برقرار  انیسازمان با مشتر کیچگونه  نكهیاشاره به ا یشترارتباط با آنها وجود دارد. تعامل م یبرا ییها

تعامل، نقاط  یندهایشامل همه فرآ نی(. ا2002، براون و گالیز) دهدمیو چگونه کالا و خدمات را به آنها  کندمی

د با سازمان خواهن یم انیو چگونه مشتر یزمان میاست که بدان نیاست. هدف ا عیتوز یلمس، کارکنان و کانالها

هماهنگ  یتمام نقاط لمس قیاز طر یبه خوب دیبا یشترم یارتباط برقرار کنند. تمام تعاملات در طول چرخه زندگ

شده از  آوریجمع یباشد که با استفاده از داده ها یمشتر یدر رابطه با مشخصات فرد دیبا نیشود. ا یو سفارش

کالاها و  عیتوز یموثر برا یا نهیبه طور موثر و با هز دیس بااست. تمام نقاط لم افتهیگذشته توسعه  یتماس ها

است  یبدان معن نی. اردی( مورد استفاده قرار گ1997، 5پیپرز و راجرز) انیارتباط با مشتر یو برقرار مختلفخدمات 

 دیبا یشترتعاملات م ن،یانجام شود. همچن نهیکم هز یکانال ها قیاز طر دیبا انیمشتر یکه تعامل با ارزش کم برا

 یو توانمند ساز تیمسئول یشود. در واقع، اعطا تیریهماهنگ و مد یدر همه توابع و سطوح در سازمان به خوب

 ابدیتوسعه  دیتعامل با یاست. استراتژ یارتباطات ضرور تیریمد یبرا یبه تماس با مشتر یدگیرس یکارمندان برا

 (2002، اریكسون و واتسون) کنند  جادیا یرقابت تیو مز یتا همه کانال ها همكار

خطر  کینشود،  جادیارتباطات ا تیریبرنامه مد یاز اجرا شیپ یمشتر یاستراتژ کی اگر: 6یمشتر یاستراتژ

 دیجد انیجذب مشتر یمتمرکز بر چگونگ یمشتر یبرنامه ناکام خواهد ماند. استراتژ تیریوجود دارد که مد یواقع

 جادیاعتماد و تعهد را ا ،یمشتر یاستراتژ کیکه  یارزش است. هنگام با انیو نحوه حفظ و توسعه روابط با مشتر

شوند.  ییان سودآور شناسایدارد که مشتر ازیروابط ن تیری. مددهدمی شیسازمان را افزا ی، رشد سودآورکندمی

بای و ریگ) شودمی میتقس یمشتر یسنت لیو تحل هیارتباط موثر براساس تجز تیریاست که مد یمعن نیبه ا نیا

 شده نییتع یکم ای یفیهستند که اهداف ک انیمشتر ی(. بخشها به نوبه خود بر اساس ارزش زندگ2002، همكاران

حمل و نقل  نهیخاص است، کمتر هز یمشتر کیسود از  انیجر یاند. ارزش طول عمر، برآورد ارزش خالص فعل
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 یشده توسط برنامه، درمان ها نییتن اهداف تعبرآورده ساخ ی(. برا2002، 1دایر و تانررابطه ) تیریمد ایحساب 

اجرا شوند. بنابراین فرآیند تقسیمبندی مشتری  یبه صورت سفارش یهر مشتر یو برا افتهیتوسعه  دیبا یاختصاص

باید در دو مرحله انجام شود: ابتدا مشتریان را بر اساس ارزش خود رتبهبندی کنند و سپس آنها را با نیازهای خاص 

مختلف با  یبا ارزش خود را به گروه ها یها یتواند مشتر یم شتری(. سازمان ب2000کنند )براون، خود تعیین 

 یسودآور انیمشتر نیتواند آنها را خدمت کند. حفظ ارزشمندتر یکند که بهتر م میو انتظارات مختلف تقس ازهاین

 .(2003، دی) .دهدمی شیسازمان را افزا
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 مزیت رقابتی بخش سوم: -4-2
 مفهوم و تعاریف مزیت رقابتی -1-4-2

 به نیاز روزافزون سازمان ها، محیط در اطمینان عدم و محیطی تغییرات سرعت و پیچیدگی افزایش به توجه با

 همچنین و سازمان در مشترک بینش و سیستمی تفكر ایجاد مجموعه، به آن تفهیم و بلندمدت راهبردی اتخاذ

سازمان  دائم طور به که دارد قابلیت ها اشاره از مجموعه ای به رقابتی مزیت .ودشمی احساس رقابتی مزیت برقراری

 یک که دارد وجود هنگامی رقابتی (. مزیت2010، 1بوبیلو(باشند داشته بهتری عملكرد رقبا از تا می سازد قادر را ها

 مزیت(رقبا  از بیش مزایایی با ولاتیمحص ارائه یا ،)هزینه مزیت(کمتر هزینه با رقبا مزایای همان ارائه به قادر شرکت

 زمینه امر این و دهدمی انجام رقبایش از بهتر شرکت که کاری عنوان به مزیت رقابتی دیگر، تعریفی باشد. در تمایز(

می  فراهم برایش را ذینفعان با جانبه دو رضایت بخش روابط حفظ یا نیازها تامین مشتریان، بهتر به خدمت رسانی

 (22013همكاران دیریسو(شودمی آورد، شناخته

 ر جهتدرقبا )تلاش  به نسبت هوشمندی شاخص سه به توجه با را رقابتی مزیت (، 1391همكارانش ) و طبرسا

 و قوت طنقا قابلیت ها، مرتبط با اطلاعات بررسی رقیب، ن های سازما از کلی درک و رقیبان حرکات شناسایی

 تكنیک های از استفاده او، و ارزش های نیازها درک و مشتری رفتار به جهتو(بازار  به نسبت هوشمندی ،)رقبا ضعف

 طریق از تكنولوژی روندهای پیش بینی(فناوری مبتنی بر هوشمندی و جدید( اطلاعات کسب جهت بازار بررسی روز

 دستیابی ایداده اند. بر قرار بررسی مورد تكنولوژی( تخصصی پویش تیم های ایجاد بر تمرکز سازمانی، تحقیقات

 مورد را داخلی توانمندی های هم و کند توجه خود خارجی به موقعیت باید هم سازمان یک شاخص ها، این به

 داخلی های توانمندی با رابطه در مهم موضوعات از یكی عنوان به سازمان سرمایه های فكری دهد. از قرار توجه

 (. 2016همكاران، و یاسین( کندمی ایفا را عمده ای نقش ر،پایدا رقابتی مزیت با ارتباط در می کنند که یاد سازمان

واسطه قابلیت  به دبتوان سازمان که، این است: نخست تعمق قابل مهم نكته دو رقابتی مزیت ایجاد مسیر این رو، در از

 دوم، .باشد رقبا برتر از همواره بوده، ارزشمند مشتریان برای که کند خلق پایداری رقابتی مزیت خود، سازمانی های

 از یا شودمی تقلید رقبا راحتی توسط به یا رقابتی مزیت رقابت، شدت و محیطی پیچیدگی های افزایش خاطر به

 به باید انسازم اساس این بر شوند؛ جدیدی جایگزین مزیت های با بایستی و می بازد رنگ زودی به مشتریان نظر

 (.1392همكاران، و انصاری(باشد  خود برای پایدار رقابتی مزیت های کردن پیدا فكر
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 تمدل های مزیت رقاب انواع -2-4-2

 (2014)2( و دیاب2016)1مدل سی برم و همكاران -2-4-2-1

 

 

 

 

 

 

 (2014) ابی( و د2016برم و همکاران ) یمدل س: 4-2شکل

اشاره دارد که آن  ییاهیاستراتژ یشرکت در فرموله کردن و اجرا ییبه توانا یرقابت تی، مفهوم مزیبه طور کل

 یو سازمان ی، مالیكیزی، فیكیتكن یهایاستفاده بهتر از توانمند قیتا از طر دهدیبهتر از رقبا قرار م یتیرا در موقع

 تیبه مز یابی، دستحال نیو اجرا کند. باا یخود را طراح یرقابت یهایتا استراتژ سازدیکه آن را قادر م یو منابع

، 3ی)وینستینبه برتر یابیدست یشرکت برا ییو توانا یمرتبط است: ارزش درک شده مشتر یلبه دو بعد اص یرقابت

2012). 

 تیبازار و حفظ موقع تیدفاع از موقع ییها توانااست که به شرکتنهفته قتیحق نیدر ا یرقابت تیمز تیاهم

 یروابط مشتر شیو افزا یابیبازار یاهشرکت و مهارت یهاییتوانا شیخود، علاوه بر افزا یرقبا انیخود در م یرقابت

چند روش  ای کیانجام  یبرا یسازمان ییتوانا"را به عنوان  یرقابت تی( مز2007. کاتلر )دهدیرا م ماتیو بهبود تصم

شرکت  ییبه عنوان توانا یرقابت تیمز یحاضر به بررس قیکرد. تحق فیتعر "ابندییدشوار م ندهیکه رقبا اکنون و در آ

رشد، علاوه  یبرا یگذارهیرمابالاتر س یبه بازده یابیکارکنان شرکت و دست یازهایو رفع ن انیمشتر یزهاایدر رفع ن

با  میمستق ریو غ میهستند که رابطه مستق یاز عوامل یگروه نی. همچنپردازدیبه اهداف آن م دنیبر توسعه و رس

 یهاکشف راه یابزار برا نیترمهم یرقابت تیکه مز دهدیپژوهش نشان م یهاافتهیثبات شرکت در بازار دارند. 

، سازمان نی. علاوه بر اباشدیو ارائه خدمات و خدمات موثرتر از رقبا در بازار م دیتول ینوآورانه برا و، خلاقانه دیجد

، رشد دهدیوکار شرکت را توسعه م است که مدل کسب یاستراتژ کی یرقابت تیمعتقد است که مز یتجارت جهان

 یخود که بهتر از رقبا انیبه مشتر ایو مزا هاو ارائه خدمات، کالا دیو با فرصت تول بخشدیآن را سرعت م و توسعه

از  یامجموعه توانیرا م یرقابت تیبالا، مز فی. از بحث و تعارکندیخود و بهبود شهرت آن در بازار است، شرکت م

خود بهتر  یرونیو ب یداخل انیمشتر یازهایرآورده کردن نتا با ب سازدیدانست که شرکت را قادر م یابعاد ایعوامل 

 .گذاردیم ریو شهرت تاث یعمل کند، که به نوبه خود بر ثبات بازار، سهم بازار، سودآور
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؛ 2016و همكاران،  سی برم.)هستند 4یو نوآور لی، تحو3یریپذ، انعطاف2تیفی، ک1نهیهز یرقابت تیمز یابعاد اصل

 (. 2014، ابید

 یابیبازار یهانهیو هز دیتول نهیبر هز دیکه هر شرکت با کنندیم دی( تاک2012) 5و همكاران باراتو : هنیبعد هز

را  یکه سهم بازار بالاتر سازدیتر، شرکت را قادر مکم نهیهز نیخود تمرکز کند. ا یاز رقبا ترنییمحصولات خود پا

 یاتیهدف عمل ،نهیهز نیترنیی(، پا2016 ،6)رانجیته. با توجه بآوردخود بدست  یو برتر تیبه عنوان اساس موفق

. از کنندیرقابت م گرید یانهیهز ریغ یرقابت یایکه از مزا ییهاشرکت یو حت نهیهز قیاست که از طر ییهاشرکت

سود را  هیحاش نیو همچن کندیمتقاضا کمک  شیو افزا جادیمحصولات به ا متی، کاهش قیو مال یاقتصاد دگاهید

(. علاوه بر 2016، 7و همكاران ساچیترانكند ) دیتول نییپا یهانهیاگر شرکت محصولات خود را با هز دهدیکاهش م

 یمحصول و نوآور تیفیبهبود مستمر ک زیو ن دیتول تیاستفاده موثر از ظرف قیاز طر تواندیم هانهی، کاهش هزنیا

 نهیکاهش هز یمهم برا هیپا کی نی(. ا2012ران، و همكا باراتو) دیبه دست آ ندیفرآ یآورمحصول و فن یدر طراح

 است. نهیهز نهیدر زم یرهبر یشرکت برا یاز استراتژ یبانیجهت پشت رانیکمک به مد زیو ن

 تیکه متناسب با مامور شرکتکه ارزش مورد انتظار  کنندیم دیی( تا2011) 8وانگ و همكاران : تیفیبعد ک

به  یابیو کار در جهت دست تیفیک یرا برا انیمشتر یهاارات و خواستهدارد تا انتظ ازیشرکت ن کیآن است، به 

 یبه درست ایمهم است، که به عملكرد اش یرقابت تیمز کی تیفی(، ک2014 ،9)ویرکند. با توجه به  ییها شناساآن

 تیفیبا ک یتکه محصولا ییهاشرکت نیهستند، اشاره دارد. بنابرا انیمشتر یازهایکه مناسب ن یارائه محصولات یبرا

و موفق  اورندیب مدوا توانندیها نمرا برآورده کنند و انتظارات آن انیمشتر یهاو خواسته ازهایکه ن کنندیفراهم نم

 یبه معنا یرقابت تیمز تیفینظر موافق است که بعد ک نی( با ا2016، 10)دارودر رقابت بمانند.  تیدر نها ایشوند 

 11مطابقت دارند. چن و همكاران انیمشتر یهاو خواسته ازهایاست که با ن یتارائه محصولا یشرکت برا ییتوانا

 نی، و اکنندیکمک م یمشتر تیو رضا شرکتبالا به بهبود اعتبار  تیفیککه محصولات با  کنندی( ادعا م2013)

 انیمشتر یازهاینبرآورده کردن  یبالا را برا تیفیکه محصولات با ک یبالاتر را در صورت یهامتیق تواندیشرکت م

 کند. لیدهد، تحم لیتحو

که  یراتییبه تغ عیواکنش سر کیرا به عنوان  یریپذ( انعطاف2011و همكاران ) وانگ : یریپذبعد انعطاف

که  ی، در حالکندیم فیرخ دهد، توص انیمشتر یازهایمتناسب کردن ن یمحصول برا یممكن است در طراح

                                                           
1 Cost 
2 Quality 

3 flexibility, 
4 delivery and innovation 

5 Baroto et al. 
6 Ranjith 

7 Sachitra et al 
8 Wang et al. 
9 Ware 

1 0 Ranjith 

1 1 Chen et al. 
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، اصلاح دیجدمحصولات  یاز محصولات، معرف یعیوس فیط عیسر دیتول یینا( آن را به عنوان توا2012، 1)کامبی

 ییبه عنوان توانا نیهمچن یریپذ. انعطافکندیم فیتوص یمشتر یازهایمحصولات موجود به عنوان پاسخ به ن

رد و روش و زمان عملك هااتیعملكرد عمل ریی)به عنوان مثال تغ گرید یهابه روش ندهایفرا رییتغ یشرکت برا

 (.2015، 2و همكاران اریسیل) شودیم فی( توصهااتیعمل

 ( :2015و همكاران،  اریسیل) شودیم یریپذشامل چهار نوع انعطاف ندهایدر فرا رییتغ نیا

 شده اصلاح ای دیارائه محصولات جد یبرا ندهایفرآ ییتوانا ی: به معن 3محصول یریپذانعطاف الف(

 از محصولات است. یبیترک دیتول یبرا ندهایفرآ ییتوانا ی: به معن 4مخلوط محصول یریپذانعطافب( 

 هیارا یبرا دیتول تیسطح فعال ای یسطح خروج رییتغ یبرا ندهایفرآ ییتوانا ی: به معن 5اندازه یریپذانعطافج( 

 مختلف از محصولات اشاره دارد. یهااندازه

 محصولات اشاره دارد. لیزمان تحو رییتغ یبرا ندهایفرآ یی: به توانا 6لیتحو یریپذانعطافد( 

است.  یرقابت تیابعاد مز هیدهنده پانشان لیکه تحو کنندی( استدلال م2011) 7همكارانو  لیدن : لیبعد تحو

محصولات  یطراح یبرا ازیو کوتاه کردن زمان مورد ن یزمان یهاکاهش مهلت یها را در بازارها بر روبعد شرکت نیا

مربوط به زمان وجود  لیبعد تحو یحال، سه جنبه برا نی. با اکندیمتمرکز م انیا به مشترهو رساندن آن دیجد

 ( :2005 ،9ریتزمان و 8کراجفسكیها ) نیدارد. ا

و برخورد آن، که  شرکتسفارش  افتیدر نیکه ب شودیم یریگاندازه یجنبه از زمان نی: ا 10لیسرعت تحوالف( 

جنبه از  نیدر ا شدهیامكان وجود دارد که زمان سپر نی. اشودیم یریگدازه، انشودیم دهینام "زمان انتظار  "

 .میده شیرا با کاهش زمان انتظار افزا لیتحو

 توسط شرکت است. انیمشتردر زمان معین به سفارش   لیتحو یبه معن نی: ا 11به موقع لیتحو ب(

 یریگمحصول به بازار اندازه یو معرف دیدمحصول ج یهادهیتوسعه ا نیجنبه با زمان ب نی: ا 12سرعت توسعه ج(

 .شودیم

ها در اکثر مقالات مربوطه به عنوان منابع وجود دارد ؛ سه مورد از آن یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یادیز منابع

 ها(. آن2016و همكاران،  ساچیترا، دانش و اطلاعات و زمان )یمنابع عبارتند از: نوآور نیشدند. ا ییشناسا یاصل

مدرن،  یآورفن یازهایبا ن ییخلاقانه، حفظ همسو یهاروش جادی، ادیجد یهادهیا جادیشرکت را قادر به ا توانندیم

                                                           
1 Combe 

2 Eryesil et al. 
3 Product flexibility 

4 Product-Mix flexibility 

5 Size Flexibility 

6 Delivery flexibility 

7 Daniel et al. 
8 Krajewsky 

9 Ritzman 

1 0 Speed of delivery 

1 1 Timely delivery 

1 2 Speed of development 
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با  قیو تطب انیمشتر یازهایو ن ازهایمدرن، داشتن سرعت در برآوردن ن یهاروش یسازادهیسازگار کردن و پ

 (.2012و همكاران، باراتو ) افتهی رییتغ طیمح یهاشیگرا

 

 (1985)1پورتر مدل -2-4-2-2

 

 

 

 

 

 

 (1985)2مدل پورتر: 5-2شکل 

مزیت  بر تكیه با را خود سازمان بقای وقتی .است سازمان بقای تضمین مزیت رقابتی، کارکرد و اصلی ترین اولین

 منبع (. دو1389بپیماید)استیسی،  را موفقیت مسیر می تواند  و می رسد بالندگی به آنگاه نمود تضمین رقابتی

 شده مطالعات انجام است. رقبا به نسبت تمایز ایجاد توانایی و هزینه ساختار مزیت رقابتی، کسب برجسته و مهم

 در متوسط سود از بالاتر سودی وکارها معمولاً کسب توسط فوق منبع دو هر یا یک از استفاده که است آن بیانگر

از  کمتر یا متوسط سود معمولاً اند بوده مزیت دو این اقدف که وکارهایی اما کسب کرده ها آن نصیب را صنعت آن

 حوزه آن وکارهای میان کسب در اند بوده مزیت هردو فاقد که هایی آن همچنین .کرده اند تجربه را متوسطی

 سود سطح بالاترین بوده اند برخوردار مزیت دو هر که از شرکت هایی برعكس و داشته اند؛ را عملكرد ترین ضعیف

 (.1385همكاران، و بیگی دست آورده اند )ولی به صنعت آن در را

 بازاریابی و تولید در طراحی، شرکت توانایی معنای به کمتر هزینه مزیت از استفاده  رهبری هزینه: استراتژی

 اراختی در .هست رقبا به کمتر( نزدیک )هزینه سود معنای یا به برابر قیمتی با رقبا از کاراتر صورتی به محصول یک

 .است مزیت رقابتی بیشتر داشتن

 برحسب خریدار به فرد و منحصربه برتر ارزش ارائه توانایی معنای به تمایز مزیت از استفاده تمایز: استراتژی

 ویژگی خاطر به که میدهد اجازه شرکت به تمایز .است از فروش پس خدمات یا خاص ویژگیهای محصول، کیفیت

)اعرابی، شودمی منجر بیشتر سود به نهایتاً که کند تعیین خود محصول برای رقبا به نسبت قیمت بالاتری ممتاز، های

1389) 

 که به گونه ای آن در نفوذ عمیق و بازار یک از بخشی یا گوشه انتخاب یعنی تمرکز مزیت تمرکز: استراتژی

 1383).)حسینی، ازند پرد مقابله به آن با نخواهند یا نتوانند رقبا

                                                           
1 Porter 
2 Porter 

 استراتژی تمایز استراتژی تمرکز

 

 استراتژی رهبری هزینه

 

 مزیت رقابتی
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 بر منابع بنگاه یمبتن دگاهیدمدل  3-2-4-2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 بر منابع بنگاه یمبتن دگاهیمدل د: 6-2شکل

منابع بنگاه  نیب یمنابع ناهمگون یهادسته توانیها را مشرکت که کندیبر منابع بنگاه فرض م یمبتن دگاهید

داد که ارزشمند،  شیافزا یعاز مناب  را یرقابت تی(. مز1984، 3ورنرفلت؛  1959، 2پن رز؛  1991، 1بارنیدانست )

(. منابع 1989 ،5کولودایرکس ؛  1991، 4کولیس؛  1991 بارنی،هستند ) ضیتعو رقابلینادر، به طور ناقص و غ

حقوق  و یمشتر یمثل اعتبار، وفادارهم غیر ملموس ، رهی، محل، و غهیهم ملموس باشند، مثل مواد، سرما توانندیم

بر  هیاول دیشرکت مهم هستند، تاک یكیزیبر منابع شرکت، اگر چه منابع ف یمبتن هدگای. با توجه به دیمعنو تیمالك

ساخت  یو زمان برا شوندیم یتجارت تلق رقابلیها غآن رای، زردیگیها و منابع نامشهود شرکت قرار ممهارت یرو

 زیمتما یهاییمنابع و تواناتوسعه  یشرکت برا کی یی، توانانی(. بنابرا1993، 6شوماخرو  تیدشوارتر است )آم یداخل

که منجر به عملكرد برتر  یرقابت تیبه مز یابیو دست ریمتغ یرقابت طیانطباق با مح یخود را برا تیاست که ظرف

 .دهدیم شی، افزاشودیم

راستا، بنت  نیاست. در هممورد استفاده قرار گرفته ینیکارآفر نهیدر زم گریبر منبع در مطالعات د یمبتن دگاهید

 یهامشاوره مانند برنامه یاز منابع خارج تواندیکه م کنندیحاصل از دانش بحث م یمنافع رقابت یرابسون برا و

 شیچگونه منابع مرتبط با افزا نكهیا حیتوض یبر منابع برا یمبتن دگاهیگرفته باشد. مطالعه از ددولت نشات یتیحما

. کندیکمک کنند، استفاده م یرقابت تیمز یجودر جست دیجد یهابه شرکت توانندیم یبه منابع مال یدسترس

                                                           
1 Barney 
2 Penrose 
3 Wernerfelt 
4 Collis 
5 Dierickx& Cool 
6 Amit& Schoemaker 

 مزیت رقابتی

 مبتنی بر نوآوری

 مبتنی بر بازار

 مبتنی بر گواهینامه

 مبتنی بر منابع انسانی
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 دهدینشان م شتریبلكه ب ;ندارند یکه منابع توسط خودشان ارزش چندان کندیبر منابع استدلال م یمبتن دگاهید

 یمبتن دگاهیاند با استفاده از دکرده یبررس ینیاز محققان کارآفر یاری. بسکنندیم ندیمنابع را فرآ نیها اکه شرکت

کوچک  یاکسب و کاره یمدت و بلند مدت برامنبع مهم است که بر عملكرد کوتاه کی یقو یمال گاهیمنبع که جا بر

 توانندیدولت م تیحما قیاز طر یخارج یکه چگونه منابع مال نیا یبا بررس شتریگام ب کیبحث را  نیدارد. ما ا ریتاث

ها به آن لیو تبد "خام  "استفاده از منابع  ندیفرآ قیاز طر دیجد یهاشرکت یبرا یرقابت تیمز شیمنجر به افزا

 .میکنیمنحصربفرد شرکت شوند، مطرح م یهایو توانمند هاییدارا

بر منابع را  یمبتن گاهدیدر د زیمنابع متما نیترجیاز را یمتعدد هستند، ابتدا برخ یرقابت تیاز آنجا که منابع مز

چند منبع  ای کی توانندیها م. شرکتمیکنیدولت اشاره م تیرد نقش حماو سپس به بحث در مو میدهیم حیتوض

بر  یمبتن یرقابت تیه مزب یابیدست یشده برامنابع شناخته نیتراز مهم یو ناملموس بسازند. برخ ابیارزشمند، کم

و استفاده از  دیجد یها اجازه ورود به بازارهاکه به شرکت یداخل R&Dثبت اختراع ها و هستند، مانند  ینوآور

 .دهدیصنعت را م یهاشرفتیپ

 یرقابت تیو مز زیمنابع متما دیتول یراه مهم برا کی ابتكار: نامهیبر گواه یمبتن یرقابت تیو مز ینوآور

 یاز اهداف اصل یكیبه عنوان  دیجد یهادولت از شرکت تی(. در واقع، حما2011، 1رزینباخ، بریگمان و بوشاست )

 نانیکارآفر ییکه توانا رودیماست. انتظار شناخته شده یمنبع نوآور کیبه بازارها، به عنوان  دیدمحصولات ج یمعرف

و  یوربهره شیشغل، افزا جادیعملكرد متعاقب، مانند رشد فروش و ا یامدهایدر بازار منجر به پ ینوآور یبرا

(. به طور خاص، همانطور که 2008، 2فریششود ) یو اجتماع یرفاه اقتصاد شیافزا تیدر نها نیو همچن یسودآور

 ینیدولت از کارآفر تیحما یبرا یاصل هیتوج کی یبه نوآور قی، تشوکنندیم ستدلال( ا2009) رسیو پ كلیما

  .کندیم جادیو شغل ا آوردیم نییرا پا هامتی، قدهدیم شیرقابت را افزا ینوآور رایاست، ز

 یموفق و تجار تیاز حما یرقابت تیهستند، مز دیجد یآوره فنو توسع قاتیتحق ریکه درگ ییهاسازمان یبرا

ها شرکت یبرا یانحصار ازیو حق امت ی، حق انحصارنی(. بنابرا2003 سودن،)وبستر و  شودیم یناش یآورفن یساز

 گریندلی واست )بالا شده یآورفن عیدر صنا قابتر یدیعامل کل ازیو حق امت یدارد. اسرار تجار یادیز تیاهم

 یطیمنجر به مح عیاز صنا یاریدر بس عیسر یكیتكنولوژ یهاشرفتیرقابت و پ شی(. به علاوه، افزا1997، 3تیس

 گرانیکه توسط د یبلكه به حق انحصار کنندیخود رقابت م دیجد یها نه تنها با تكنولوژاست که در آن شرکتشده

 ند. هست یمتك اندافتهیمربوطه توسعه  عیدر صنا یحت ایدر صنعت 

است که به شرکت  ییهاتی، و صدور مجوز براساس قابلازیو حق امت R & Dبر  یخود مبتن ینوآور یهاتیقابل

 .کندیم لیها را تكمآن یداخل یکه نوآور ی، در حالکندیکمک م دیجد یبه بازارها دنیدر رقابت و رس

دارد.  یهمخوان ینیکارآفر اتیابع و ادببر من یمبتن دگاهید نهیدر زم ریاخ یهاشرفتیبا پ یسازمفهوم نیچن

شرکت، و در  یهاتیکه مكان قابل کنندیاند، و ادعا مسوال کرده هاییدر مورد منابع و توانا كطرفهیمحققان از تفكر 

                                                           
1 Rosenbusch , Brinckmann& Bausch 

2 Fritsch 

3 grindley  & Teece 
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 اتی(. در ادب2005 ،؛ زاندر 2000، 1)پرهالد و راماسوانی استرفته هاکتشر ی، فراتر از مرزهاهاییدانش و توانا جهینت

ها به که شرکت یتا حد ینوآور یرو اتیکه ادب کنندیم انیب (2013 ،2جلسویچ، فیتجار و رودریگز پوز، ینیکارآفر

تعامل با  یها براشرکت یی. تواناردیگیم دهیرا ناد تندخارج از خود شرکت وابسته هس افتهیدانش و منابع توسعه

 توانیرا م یو نوآور کنندیرا دنبال م دیجد یهادهیکه ا یامدانش هنگ گریدانش با د جادیو ا گرید یعوامل اقتصاد

 در نظر گرفت.

استخراج،  یها براشرکت ییبر توانا تواندیم ندیفرآ نیبر منابع، از آنجا که ا یمبتن دگاهیمنبع با ارزش در د کی

(. 1999، 3گولاتیبگذارد ) ریمشابه با منابع شبكه تاث ی، به روشیرقابت تیبه مز دنیرس یمنابع برا بیو ترک بیترک

از  یریگبهره قی، بلكه از طریداخل ینوآور یندهایفرآ قیتنها از طر نه یرقابت تیمز توانندیها م، شرکتنیبنابرا

 به وجود آورند. -صدور مجوز  قیاز طر گرانیدانش د

 یابیدو منبع بازار تحقیقات، یابیبازار یبر منابع برا یمبتن دگاهیکاربرد د در ی:ابیبر بازار یمبتن یرقابت تیمز

و  اسریواستاوا، فاهی) یو فكر یارابطه یهایی: دارا دهدیم هیارا یرقابت یایو حفظ مزا جادیا یمرتبط را برا

ها و ، کانالانیمانند مشتر "یجروابط با ادراکات توسط سهامداران خار "شامل  یارابطه یهایی(. دارا4ستنسنیکر

خود دارد، از جمله  طیشرکت در مورد مح کیهستند که  ی، نوع دانشیفكر یهاییکه دارا یاست ؛ در حال گرانید

. مطالعه رهی، و غدیمحصول جد یبالاتر، معرف تیفیبازار با ک یهابدست آوردن داده یبرا انیتعامل با مشتر یچگونگ

 دیخدمات جد ایمحصولات  یطراح ندیمرتبط با فرآ یمعنو یهاییبر ادراک و دارا یمبتن یارابطه یهاییبر دارا

 یبر درک مهم است، چرا که به وفادار یمبتن یارابطه هیسرما کیمصرف کنندگان  نیتمرکز دارد. اعتبار شرکت در ب

برند  تیریو مد جادی(. ا1998، 5فاهی و اسریواستاوا، شروانی) کندیکمک م داریپا یتكرار رادیکننده و خرمصرف

 یبرا یابیسهم مهم بازار کیبرند  یهایی، دارایابیبازار اتی(. در ادب1993، 6کیلرر است )اعتبا جیترو دیشرکت کل

 ییدارا کی(. ارزش برند، به عنوان 1998، 7فاهی و اسریواستاوا، شروانی)  شوندیمنابع نامحسوس شرکت محسوب م

 .شودیم یسازمان تلق کیارزش بازار  یاصل یهااز محرک یكی، "ترازنامه "

از  یمشتر عیسر رشیها پذاست که آن نیقدرتمند هستند، ا یابرنده جادیاز ا یکه ناش یمهم یایجمله مزااز 

 نهیهز دهدیازه م)به شرکت اج کنندیکمک م یگذارمتیق یریپذ، به انعطافکنندیرا فعال م brand یپسوندها

. دهدیم شیزاشهرت سازمان را اف جهیدر نتکمک ،  نیتام رهیزنج یاز شرکا تی( و به دست آوردن حمادرا شارژ کن

که  دهدیانجام شد و نشان م کوچکای کسب و کاره یبه منظور درک گستره مورد نظر برا یاکتشاف قیتحق

ها از ال، آنح نی؛ با ا باشندیتوسط منابع موجود م تولید برند یهاکوچک معمولا محدود به تلاش یهاشرکت

 آن آگاه هستند. یایمزا

 .باشندیم یرقابت تیو مز زیتما یراب یبرند به عنوان ابزار جادیها به دنبال ااز آن یاریو بس یقو یبرند ها جادیا
                                                           
1 Prahalad&  Ramaswamy 

2 Gjelsvik, Fitjar& Rodriguez - Pose 

3 Gulati 
4 Srivastava, Fahey 

5 Srivastava, shervani&Fahey 

6 Keller 
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تر موفق کم انینسبت به همتا یشتریب زانیبرند را به م تیریکوچک و متوسط عملكرد مد یهاشرکت بعلاوه

کننده را برآورده صرفم یازهایدهند که ن هیا ارار یمحصولات و خدمات دیها با، شرکتنی. بنابراکنندیخود اجرا م

 ینیکارآفر اتیکنند. ادب یبانی، پشتکنندیم زیها را در بازار متماکه آن یبرند قو یهاهیها را با اتحادو آن دهکر

 .کندیم یبانیها پشت SME یبرا یدیکل یابیعمل بازار کیمحصول به عنوان  زیاز نقش تما نیهمچن

 دیمحصولات و خدمات جد یطراح ندی، فرآمیریگیکه ما در نظر م یابیبر بازار یمبتن یرقابت تیمز گریمولفه د

به  یباشد که بستگ یابیبر بازار یمبتن ای یرقابت یایاز مزا ییجز تواندیم دیمحصولات / خدمات جد یاست. طراح

 جهیو در نت یباشد، پس نوآور یآورنفشار ف کیاز  شدهامانداز انج(. اگر چشم2009، 1زنگمطالعه دارد ) دگاهید

 کیدر  دگاهیحال، اگر د نی. با اکندیارزش حرکت م رهیو به جلو در زنج شودیشروع م R & Dدر بخش  یطراح

را درک کرده  یپنهان مشتر یازهاین شود،یدر بازار شروع م یطراح نیو بنابرا یکشش بازار انجام شود، سپس نوآور

بازار کشش  دگاهیما، د قی. در تحقکندیم جادیدانش مرتبط ا نیبراساس ا دیت جدخدما ایمحصول  کی سپسو 

در نظر  یدیفاکتور کل کیو  یابیبازار یدیکل ندیفرآ کیآن را به عنوان  جهیو در نت میریگیرا در نظر م یطراح

 .میریگیم

 یز بازار خارجا یکه ارزش مشتر دانندیم یابیبر منبع و بازار یمبتن دگاهی. هر دو دیارزش مشتر جادیو ا حفظ

داشته باشند  یآگاه ازهاین نیاز ا انیمشتر ودخ نكهیقبل از ا یحت یوجود ، گاه یو در بازار خارج ردیگینشات م

 جهیو در نت کندیم دیتول دیجد یشنهادهایکه پ دیمحصول جد یطراح یبرا دیشرکت جد یی(. توانا1990 ، )روز

 تیر در هدااستفاده از اطلاعات بازا یدر مورد چگونگ ی، منبع دانش ضمنکندیم یگذارهیسرما یارزش مشتر

 تیطالعه ما مزم نیموارد، در ا نیدر کل ا. شودیرقبا دشوارتر م یرقابت برا نیاست، بنابرا دیمحصولات جد یطراح

 .میدهیرا شرح م یتجار یسازتیظرف یهاشرکت و تلاش یهابراساس طرح یابیمربوط به بازار یرقابت

 یبرتر م یانسان هیکه سرما کندمیبر منابع فرض  یمبتن دگاهیدی: انسان هیبر سرما یمبتن یرقابت تیمز

کارکنان  یشرکت ها بر اساس دانش و مهارت ها یانسان هی(. سرما2004، 2هچ و دیرکند ) جادیا یرقابت تیتواند مز

آنگر ؛ 1964، 3بیكرانواع تجربه ) گریدر مورد کار و د آموزش ل،یدر تحص یگذار هیسرما قیخود است که آنها از طر

را  یشتریتوجه ب ینیدر کارآفر یانسان هیدر دسترس در مورد سرما اتیآورند. ادب ی( به دست م2011 ، 4و همكاران

آنگر و ؛ 2013،  6راچ؛ 2012، 5جتیندامار و همكاران) نانیو خاص کارآفر یعموم اتیبه نقش آموزش و تجرب

 یمورد بررس یادی)به عنوان مثال کارکنان( را در سطح شرکت تا حد ز یانسان هیسرما گری، نقش د(2011 همكاران،

خاص و منحصر به  یممكن است مهارت ها دیشرکت جد رای. آموزش و توسعه کارکنان مهم است، زدهدمیقرار ن

به توسعه در داخل دارند. آموزش  ازیرت ها نمها نیا جهینت ر(، و د1999، 7لیپارک و اسنلنكند ) دایفرد در بازار کار پ

آورند، یخود را به دست م فیوظا یکه منابع انسان دهدمی شیسرعت آن را افزا رای، زشودمیمحسوب  یعنصر مهم
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 حی( توض2009) لویو ساستر کاست الهدل و لای. همانگونه که دنولشودمیآنها  یبهره ور شیموجب افزا بیترت نیو به ا

و نشان دهنده اعتماد و تعهد بلند مدت است،  دهدمیاگر کارکنان متوجه شوند که سازمان به آنها آموزش ، دهندمی

تواند عملكرد  یاست که م ندیفرآ کیتحرک و  یمانع برا کی نی. افیآنها وظا یو کارآمدتر در اجرا شتریبا تلاش ب

تا آنها  کندمیرفتار و نگرش کارکنان کمک  یریبه شكل گ یسازمان را بهبود بخشد. به طور مشابه، توسعه سازمان

 را با اهداف شرکت منطبق سازد. 

 ،یکار سازمان ماتیشده تنظ یزیبرنامه ر رییها با هدف تغ کیها و تكن یاز استراتژ یا مجموعه یتوسعه سازمان

 تیقابل نیمناسب تر ب جادیا جهیرفتار و در نت رییفرد، منجر به تغ به فرد یشناخت در اعضا ریی... تغ جادیبا هدف ا

تا با  کندمیاست که به سازمان کمک  یراتییارتقاء تغ ایآن و  یفعل یطیمح ستیز یسازمان و خواسته ها یها

 (1991، 1سیلور و پوراسشده مناسب تر باشد. ) ینیب شیپ ندهیآ یها طیمح

بالقوه  یایاز مزا یسازمان را به طور کل یرا انجام دهند که کارکنان و اعضا یاقدامات دیسازمان ها با بنابراین،

 ی، بنگاه هاد. بنابراینساز( بهره مند 1998 تیو را یآن )بارن طیو مح دیشرکت جد نیب تمناسب جادیا یخود برا

را  یرقابت تیمز یو آموزش کارکنان شرکت دارند تا مبنا یداخل یسازماندر توسعه  یگذار هیبه سرما ازین دیجد

 کنند. جادیا

 کوتا و وادلامانی)بر اساس مدل مینتزبرگ(مدل  -2-4-2-4
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دی بهتر از مزیت رقابتی شامل مجموعه عوامل یا توانمندی هایی است که همواره شرکت را به نشان دادن عملكر 

  .(1385رقبا قادر می سازد )صنایعی و علوی شاد، 

(، مزیت رقابتی را به بعد های : استراتژی 1988) 2( با توجه به استراتژی تمایز مینزبرگ9519) 1کوتا و وادلامانی

 .کندمیتمایز بر اساس کیفیت، برند، قیمت،طراحی، پشتیبانی و تمایز تقسیم بندی 

چون محصول  کندیم فیتوصرا اینگونه  تیفیکبه وسیله  زی( تما1988) نتزبرگیم:  3تمایز به وسیله کیفیت

 ها را باآن می توانیم نتوانند انجام دهند ؛ فقط بیکه محصولات رق كندی تواند بکار نم چیه

 شتریب نانیاطم تیقابل  

 شتریدوام ب  

  عملكرد برتر 

 تیفیعبارتند از : ک شوندیم یعامل بارگذار نیا یوبر ر یتوجهکه به طور قابل یرقابت یها. روشتجهیز کنیم

واحد  یاتیعمل یور، بهرهیخدمات مشتر تی، قابلدهیدمحصول، پرسنل دوره تیفیکنترل ک هایمحصول، روند

که دو روش  یاعتبار. در حال جادیا یها برامحصولات موجود، و تلاش شی، پالادیوکار، توسعه محصول جدکسب

را  یینها لاتمحصو تیفیک توانندیم زین یرقابت یهاروش گری، دکنندیصحبت م تیفیاول به صراحت با ک یبترقا

نشان  تیفیرا با ک زیاگسترده، تم یرقابت یهاروش نی، ایقرار دهند. به طور کل ریتاثتحت یتوجهبه طور قابل

  .دهندیم

 جادیبه دنبال ا "شد که  فیتوص نتزبرگیتوسط م ریتصو یبا استراتژ زیتما: 4تمایز بر اساس برند)تصویر(

 جادی، اغاتیتبل تیفیک شی. افزا" ستندیر واقع اصلاً متفاوت ناست که د یمحصولات یدرک شده برا یهاتفاوت

عوامل موثر  یرو بر یتوجهبار اعتبار به طور قابل جادیا یو تلاش برا عیتوز یهابر کانال یرگذاریبرند، تاث تیهو

 قیز طرمحصولات ا نیدرک شده ب یهاتفاوت جادیا یبرا ییهاراه انگریبه وضوح نما یرقابت یهاروش نیاست. ا

 هستند. یابیبازار ریتصو تیریمد

دامنه فاصله  یراحطمتفاوت است. که از   قتایاشاره دارد که حق یزیبه ارائه چ یبا طراح زیتما : یبا طراح زیتما

 تیمستلزم قابل ،یمنحصر به فرد یهایژگیو نیچن جادیا ییکند. توانا جادیا یمنحصر به فرد یهایژگیتا و ردیگیم

است.  دهیدآموزش اریاز پرسنل بس یااز مجموعه نانیمحصولات موجود با اطم شیو پالا یت تخصصمحصولا دیتول

بالا قرار  متیبا ق یهاشمحصولات خود را در بخ دیها بااز منحصر به فرد بودن محصول، شرکت یبرداربهره یبرا

 یهاهیرو یاجرا منحصر به فرد، یهایژگیو جادیبر ا دیشهرت ساختمان تمرکز کنند. با توجه به تاک یدهند و بر رو

 .شودیمربوط م یاستراتژ نیتر به اتر است، کمشده مناسب دیمحصولات استاندارد تول یکه برا تیفیک کنترل

 متیق یاست. از آنجا که استراتژ متیق یتوسط استراتژ زیبازار علامت تما نییپا متیرقابت با قتمایز با قیمت: 

، حفظ دیتول ندیدر فرآ یعامل، نوآور یاتیعمل یکه بر اثربخش یرقابت یها، روشاسیمق یدهابر اقتصا دیشامل تاک
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عمده  ی، و نگرانعیتوز یهاگذار بر کانال ریاث. تگذاردیم ریروان مواد خام تاث نیتام نیبالا، تضم یسطوح موجود

 .کشدیم ریرا به تصو یاستراتژ نیا قیبه طور دق - نهیکاهش هز

 یمحصول استراتژ یهابه عنوان متضاد با جنبه ندیفرآ یهابر جنبه یبانیپشت قیاز طر زیتماشتیبانی: تمایز با پ

 عبارت است از: یاستراتژ نی( تمرکز ا1988) نتزبرگیدارد. طبق گفته م دیتاک

 یربطممكن است  نای. دیقائل شو زی، تماردیگیقرار م تیحما هیپا یکه در کنار محصول و برخ یزیچ هیبه پا 

 سیسرو ایمحصول  کی ایمحصولات  سیساعته(، سرو 24 لیتحو ای ژهیبه فروش محصول داشته باشد )مانند اعتبار و

 .دیارائه کن یاصل هیمرتبط را در کنار پا

محصول، داشتن  عیبر داشتن دامنه وس دیعبارتند از تاک رسندیبه نظر م یاستراتژ نیا یکه برا یرقابت یهاروش

، که به تیفیکنترل ک یهاهیرو یخاص. اجرا ییایجغراف یهاگسترده و خدمت به بخش یدمات مشترخ یهاتیقابل

 باشد. یاستراتژ نیبه ا بوطمر رسدی، به نظر مگذاردیم ریتاث تیفیک یشدت بر استراتژ

داده نشان 6با فاکتور  نجایدر ا  کندیم فیرا تعر ییپارادوکس زدا ی، استراتژنتزبرگیمتمایز با عدم تمایز: 

 یابیبازار یهاکیدر تكن های، نوآوریاتیعمل ییکارا یرقابت یهاندارد. روش " زیتما یبرا هیپا چیه "است، که شده

، بار مثبت بار دهدیم نشانرا  یاستراتژ نیکه ا یعامل یبه طور مثبت بر رو نییپا یهایی، و حفظ دارایهاو روش

که  یرقابت یهااز روش کی چیها، هو روش یابیبازار یهاکیدر تكن هایوآورن یحال،  به استثنا نی. با اکنندیم

نشان  " عدم تمایز عامل "توسط  نجایکه در ا بودند، وجود نداشت. داریعامل زوم معن یرو ریتصو یبار استراتژ یبرا

 یو نگهدار یابیبازار یهاوشو ر یابیبازار یهاکیدر تكن های، نوآوریاتیعمل ییکارا یرقابت یها. روششودیداده م

در  هاینوآور یحال، به استثنا نی. با اهستند یاستراتژ نیا انگریعامل ب یبه صورت مثبت بر رو نییپا یموجود

 داریعامل زوم معن یرو ریتصو یبار استراتژ یکه برا یرقابت یهااز روش کی چیها، هو روش یابیبازار یهاکیتكن

 بودند، وجود نداشت.

 هوش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری  -5-2

امروزه یكی از ارکان اساسی رقابت در سازمان های مشتری مدار، کسب رضایت مشتری است. زیرا برای سازمان 

 محسوب اصلی محرک سازمان هر مشتریان ، هستند خویش پیشرفت مسیر در توجه شایان بهبود دنبال به که هایی

 تضمین برای امروزی های سازمان .نیست حیات ادامة به قادر مشتری بدون روکا کسب که است واضح .شوند می

 فناوری از استفاده .دارند نیاز رقابتی بازار در خود های دارایی عنوان به زیاد به مشتریان بسیار توجه به خود بقای

ارتباط  مدیریت هبودب به کمک برای استراتژیک ضرورت عنوان به تواند می  (IT/IS)های اطلاعاتی  سیستم و ها

 فناوری های قابلیت از مناسب ة استفاد به ها سازمان اثربخش مدیریت طرفی از کند، نقش ایفای CRMمشتری

 .دارد نیاز اطلاعاتی های سیستم و

 و سازمان درون مورد رویدادهای در اطلاعات توسط سازمان های گیری تصمیم که است ضروری این، بر علاوه

 نیاز مورد اطلاعات به دسترسی امكان ها بتوانند سازمان اینكه برای .شوند پشتیبانی خوبی به ،آن پیرامونی محیط

 قابل اطلاعاتی های سیستم به کنند، فراهم مدیران و گران برای تحلیل را گیری تصمیم در مؤثر و بالا کیفیت با

 داده با کردن کار در را مدیران ها سیستم این .( 2008جكلیک، و وارهاس و 2010کوتز، و )شالو دارند نیاز اعتماد
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 و اطلاعات مربوطه به دسترسی بهبود موجب نهایت در آنچه درک و آنها تحلیل و تجزیه تغییر، در حال و پویا های

 سازمان که هنگامی بنابراین،. کند می توانمند ، شود می سازمان گیری تصمیم فرایندهای در آن از مؤثر استفادة

 .بخشد بهبود را خود تواندعملكرد می گیرد، می تصمیم دقیق و موقع به اتاطلاع اساس بر

 آنها از حجم زیادی هستند، کار و کسب های تصمیم اساس و پایه که ها داده بالای کیفیت از اطمینان برای

 به را ها ادهد از زیادی تبدیل حجم توانایی که قابلیتی امروزه این، بر علاوه .شوند تبدیل مفید اطلاعات به باید

 می محسوب توجهی شایان رقابتی ها مزیت سازمان برای باشد داشته ممكن زمان ترین کوتاه در مفید اطلاعات

 )لارسون است (BI)تجاری هوش دهد می قرار مدیران در اختیار را توانایی چنین که فناوری هایی این از یكی .شود

 منابع از ها داده از زیادی حجم آوری جمع تجاری هوش فهد  .( 2008جكلیک،  و وارهاس و 2016 تورلند، و

های  سیستم .( 2015رزمی، و است )سنگری عملی بینش به نهایت در و دانش و اطلاعات به تبدیل آنها مختلف،

 دادة منابع از شده آوری یافتة جمع ساخت های داده از زیادی حجم تحلیل و تجزیه و پردازش برای تجاری هوش

دانش و حتی کسب  مهم، و مختلف آوردن اطلاعات دست به ها داده این طریق از که دارند بالایی سیلپتان مختلف،

 (2017 اصفهانی، و زاده صالح زاده، عیدی و 2016 ویكفیلد، ساتن وایدر، )پیترز، مزیت رقابتی امكانپذیر است

 افزایش منظور یادگیری به و تمشكلا حل پیش بینی، برنامه ریزی، توضیح، برای سازمان قابلیت تجاری، هوش

 برای سازمان نیاز مورد دانش و به اطلاعات ها داده تبدیل وظیفة که است حلی راه رو این از و است سازمانی دانش

 سایر رقبا، مشتریان، مورد در است ممكن دانش این .( 2013)اُلزاک،  دارد برعهده را اقدامات و ها گیری تصمیم

 جمع نخست است، اساسی مفهوم دو دارای مشتری دانش .باشد سازمان محیط داخلی و سازمان از بیرون عوامل

 برای ایجاد سازمان که بصیرتی و اطلاعات آوری جمع دوم و بداند مشتری مورد در باید سازمان اطلاعاتی که آوری

 است )رضائی ملک انمشتری صحیح دانش مدیریت مستلزم مقوله دو این .دارد نیاز آن به مشتری با قوی ارتباطات

 و توان ها سازمان برای منابع ترین اصلی از یكی عنوان به مشتریان استراتژیک ارزش به توجه ( با1392رادفر، و

 اطلاعاتی آنها، های و خواسته ترجیحات مورد در ها سازمان که است مهم بسیار مشتریان، بالای ارزش آفرینی

 از سازمان درک به مشتری، دانش .دهند مشتریان وفق تقاضای تغییرات اب را خود سرعت به بتوانند و باشند داشته

 به را خود مشتریان از شده کسب دانش ها سازمان از بسیاری .گردد آنها بازمی نیازهای و تمایلات هدف، مشتریان،

 این از دهاستفا به قادر مناسب، تحلیل و تجزیه عدم و دانش پراکندگی دلیل به و کنند ذخیره می گسسته صورت

 ای برندة فاصله بین از حقیقت، در و است اساسی مفهوم ها سازمان از بسیاری برای مشتری دانش .دانش نیستند

 و دارد )رضائی ملک خواهد وجود می واقعاً مشتری آنچه و مشتریان خواستة از سازمان درک میان اغلب که است

 با مشتریان مرتبط های تصمیم جمله از سازمانی های متصمی در اطلاعات و دانش روزافزون ( اهمیت1392رادفر،

 بنا .یابد افزایش توجهی میزان شایان به تجاری هوش سیستم های در سرمایه گذاری اخیر سال های در شده باعث

 از مرتبط، محصولات و تجاری هوش های برای سیستم جهانی گذاری سرمایه ، 2012 سال در گارتنر گزارش بر

 ، )البشیر یافته افزایش 2011 سال در دلار میلیارد 12به  5/10مدیریت از  و تحلیل و تجزیه یبرنامه ها جمله

این،  وجود با .است کسب وکار در تجاری هوش استراتژیک اهمیت افزایش کنندة بیان که (، 2013داورن، و کولیر

 و راینر نگرفته است )جردن، نجاما چندانی مطالعات سازمان ها در تجاری هوش بالقوة منافع و تأثیرات خصوص در

 چگونه تجاری هوش که زمینه این می دهد در نشان نیز اخیر مطالعات .( 2015رزمی، و سنگری و 2008 مارشال،
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 است شده ارائه اندکی تجربی شواهد باشد، مؤثر عملكرد سازمانی مختلف جنبه های و قابلیت ها ارتقای بر می تواند

 هوش شده، ارائه تعاریف اساس بر همچنین2017).پوپوویچ، و چونگ یوه، ریچاردز،  و 2017 ایون، و یوگو )فینک،

 از مجموعه ای دربرگیرندة چندبعدی مفهومی بلكه فناوری اطلاعات، بر مبتنی ابزاری و سیستم فقط نه تجاری

 سازمانی، های تصمیم برای فناوری، ابزارهای با ترکیب در که است فرایندهای مدیریتی و استراتژی ها رویكردها،

 جلب اهمیت اخیر، سالهای (. در2012میرحسینی، و عسگری )روحانی، می کند فراهم را نیاز اطلاعات مورد و دانش

 این از . است مشتریان با ارتباط کیفیت از متأثر زیادی میزان به که یافته پیش افزایش از بیش مشتریان رضایت

های  موفقیت و یافته ویژهای اهمیت سازمان ها در مشتری با ارتباط مدیریت فرایندهای بهبود در راستای تلاش رو،

 سازمان ها دیگر، (. از سوی1392 رادفر، و است )رضائی ملک شده وابسته عامل این به زیادی میزان به سازمان ها

)مطهری  دارند ویژه زنیا داده ها در دانش نهفته استخراج و پردازش به و هستند مواجه داده ها از گستردهای حجم با

 که شده تبدیل ضرورت یک سازمان به در تجاری نتیجه، هوش (. در1395سعدآبادی، و خدنگی ذوالفقارزاده، نژاد،

 (.1395 حمیدی، و کند )روحانی ایجاد العاده ای ارزش فوق تواند می

 هایراتژیاست به تجاری هوش رویكردهای و ها از روش بیشتر استفادة دادند نشان (2014) همكاران و هندزیک

که  دهد یم ها نشان یافته شد، خواهد منجر مشتری برتر های به استراتژی آن از پس و سازمانی وکار کسب بهتر

 به یفرهنگ فنی و مدیریتی، های شایستگی نظر از تجاری هوش های شایستگی از بالاتری سطح از برخورداری

 ابزارها از ؤثرم ، استفادة تجاری توسعة هوش . شود می منجر مشتری با ارتباط مدیریت فرایندهای در برتر عملكرد

 متعدد رقط از سازمان، تصمیم گیری های در تجاری هوش از استفاده و به اشتراک گذاری مربوطه، فناوری های و

 مشتری،وهای الگ مورد در ها داده تحلیل و تجزیه و آوری جمع .کند می کمک مشتریان با سازمان بهبود روابط به

 راتتأثی از خدمت، سطح های افزایش مدل گسترش و ایجاد و خاص مشتریان به خدمت مشتریان، رفتار تفسیر

 آن به رتریمؤث نحو به مشتری با ارتباط مدیریت و فرایند تجاری هوش سازی یكپارچه با توان می که است دیگری

 و مشتری رضایت بهبود راستای در را سازمان یتوانای تجاری هوش های تحلیلی ی فناور و ابزارها . یافت دست

 .می دهند ارتقا مشتریان مورد در دانش و ارزش با ارائة اطلاعات با مشتری حفظ

 نیکه ارتباط دوطرفه ب دهدیاجازه م یتجار یهاتیوکار به فعالکسب یاطلاعات ستمیس ،(2006ورمان ) گفته به

ها به دنبال کسب سود، زنده ماندن شرکت ;بر منافع هر دو طرف است یآن باشد. ارتباط مبتن انیها و مشترسازمان

 ییهاآن تیموفق یهاارزش در کالاها و خدمات هستند. شرکت نخواستار افزود انیکه مشتر یو رشد هستند در حال

است که  سازگار( 2008کاک ) با نی. اکنندیمادغام  انیوکار خود را با انتظارات مشترکسب یندهایهستند که فرا

ها چون آن شوندیبرنده م یبه راحت کنندیمدرن را اتخاذ م یهایآورکه فن ییهاکه سازمان کندیاستدلال م

که هوش  افتیدر (2006ورمان ) را برآورده کنند. انیمشتر یازهایدهند که ن هیارا یمحصولات و خدمات توانندیم

تجارب  توانندیم انیکه در آن مشتر کندیپلت فرم ارائه م کی ،بخشدیرا بهبود م یاتیو عملكرد عمل ییکارا یتجار

 کنند. هیارا اتخود را در مورد محصول و خدم
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و  انیمشتر نیروابط متقابل ب نینو یآورکه اتخاذ و استفاده از فن دنکنیفرض م( 1،2003)هانولا وپیرتماکی

پرسنل  نیتماس بهتر ب جادیا یبرا یقدرتمند لهیوس یآوراست که فن لیدل نیبه ا نی. ابخشدیسازمان را بهبود م

که امكان ارتباط  دهدی( نشان م2011) 2انکارآمد سازمان است. مولداو تیریمد نیو همچن انیشرکت و مشتر

 انیها و مشترسازمان نیامر روابط ب نی. اشودیم یساز یمنجر به شخص انیها و مشترسازمان نیو هدفمند ب میمستق

 .ندکیم تیرا تقو

و دو طرفه فراهم  تردهیچیارتباط پ یبرقرار یبرا یکه شكل چند کانال ارتباط کندی( ادعا م2010رانجان )

 . کندیم جادیا انیمنحصر به فرد از مشتر ریو تصاو کندیتر مها را سختکه ادغام داده کندیم

 انیناتوان هستند مشتر یمشتر عاتطلاکه در ادغام ا ییهاکه سازمان ندنکیاظهار م (2008) 3تانف و بایلتی

امر  نی. استندیها نآن یازهایبه ن انیقادر به پرداخت محصولات و خدمات مشتر لیدل نیبه هم شناسندیخود را نم

، به شدت در کنندیرا برآورده م انیمشتر تیکه رضا ییهاشرکت شتریب دهدیاست که نشان م یامطابق با مطالعه

 یازهایتا اطلاعات درباره ن کندیها کمک ماند که به آنکرده یگذارهیسرما یترک مشترمش تاطلاعا یهاستمیس

 انیشرکت و مشتر نیها ب( اصرار دارد که شكست در ادغام داده2010) امسونیلیکنند. و یآوررا جمع یمشتر

باعث  نیبرآورده کند. ا را یمشتر نتظاراتنتواند ا شود که سازمان یاز زمان یمشتر یتیممكن است منجر به نارضا

، مهم است که لیدل نیکردن به شرکت را داشته باشند. به هم ربطیگرفتن و ب دهیاحساس ناد انیتا مشتر شودیم

 (.2005، نولدزی)ر رندیشوند و در دسترس همه در سازمان قرار بگ رهیمكان ذخ کیدر  انیاطلاعات درباره مشتر

 رابطه هوش تجاری و مزیت رقابتی -6-2

اساس  یابیکه هوش بازار ستین یوکار در حال توسعه است، که در آن شكکسب یایدر دن راتییامروزه، موج تغ

که اگر  دهندیرخ م عیچنان سر راتییتغ نیمواجه هستند. ا یمتفاوت یطیمح راتییها با تغآن است. سازمان

 ییاز عدم توانا یریجلوگ یبرا یابیوش بازار. هدها در خطر خواهد بوآن یها خودشان را آماده نكنند، بقاسازمان

 وو کاهش و به حداقل رساندن قرار گرفتن شرکت در معرض خطر است )جانز  یطیمح راتییکارمندان در برابر تغ

امروز برسند،  طیمكان مناسب در مح کیبه  کندیها کمک مکه به سازمان دیدستگاه جد کی(. 2010، 4دورنون 

 شیافزا یتلاش مداوم برا کیاست که به عنوان  یابیاست. مفهوم هوش، اطلاعات بازار یابیبازار هوشاستفاده از 

و  هیمند و تجزمجموعه نظام یابی. هوش بازارشودیدر نظر گرفته م یراهبرد یسینوبرنامه یندهایفرا یرقابت ییتوانا

 (.2013، 5آرمسترانگ کاتلر و) بازار است حولات، رقبا، و تانیاطلاعات در دسترس عموم در مورد مشتر لیتحل

وکار خود دارند. او اذعان از کسب یخارج یدگاهیموفق د یهاکه شرکت کندمی( اشاره 2014) 6ایگ بیک من

از  تواندی، که تنها مکندیم دیو تهد دهدیم هیرا ارا یدیجد یهابه طور مداوم فرصت یابیبازار طیکه مح کندیم

 طیبا آن مح قینظارت مستمر و تطب تیاهم کدر یبرا "سازمان  " نیو همچن یبایاستفاده از هوش بازار قیطر

                                                           
1 Hannula & Pirttimaki 
2 Moldovan 

3 Tanev & Bailetti 
4  Johns & Van Doren 

5  Kotler & Armstrong 

6 Igbaekemen 
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 رندیگیم دهیها آن را ناد. آننندیرا به عنوان فرصت بب رییتغ توانندیها نماز سازمان یاری. بسردیمورد استفاده قرار گ

 یهاگو فرهن هاستمیساختارها، س، هایشود. استراتژ رید یلیخ نكهیتا ا کنندیمقاومت م راتییدر برابر تغ ایو 

 .شوندیمنسوخ و ناکارآمد م یاندهیبه طور فزا یسازمان

 شیرا افزا یبهتر در حوزه بانكدار یابیبه اطلاعات بازار ازیاز عوامل ن یاریکه بس می گوید( 2014ایگ بیک من )

 ازی، و هر بانک نگذاردیم ریتاث ینكداردر بخش با یریگمیتصم یبر اثربخش یابیاطلاعات بازار تیفیک رایاند، زداده

 قیتحق نی. ادیبخش به حساب آ نیدارد که در ا میعظ یروین کیشدن به  لیبد، حفظ و تینگهدار یبرا یالهیبه وس

 یهاها، دادهبه انواع محصولات، درخواست انیها، در مورد نحوه پرداخت سود مشترسازمان یبرا یاطلاعات بهتر

 .(2017، 1)لادیپو،آوونینی وآربی .کندیفراهم م بیبازار و فروش رق یها، دادهنهیهز

 

 2یابیمفهوم هوش بازار
 یسازدر آماده رانیاست که به مد یابیبازار طیبه عنوان اطلاعات روزانه در مورد توسعه در مح یابیبازار اطلاعات

و  ازیاطلاعات مورد ن یابیاطلاعات بازار ستمی(. س2014، 3)ایگ بیک من کندیکمک م یابیبازار یهابرنامه میو تنظ

 یابی. هوش بازارکندیم نییدارد را تع ازیکه به آن ن یابیبازار ریدبه م لیو تحو طیمح یها را با جستجوآن یآورجمع

. اما، ردیگیت مافروش نش یرویو ن دیو دانشمندان، عوامل خر نیمهندس ،ییاجرا رانیمانند : مد یاز منابع مختلف

 تیافراد خود را با اهم دیا. شرکت بشوندیهستند و موفق به عبور از عملكرد مهم نم ریشرکت اغلب درگ افراد

ها بخواهد که اطلاعات را به سازمان داده و از آن صیرا تشخ دیاطلاعات به فروش برساند و توسعه جد یآورجمع

به  تواندیم یسازمان یاستراتژ کینوان به ع یابی، هوش بازارعیوس یاشبكه یهادر شرکت یگزارش دهند. گاه

 یهاعمل کنند و اقدام عیسر دیها با، سازماننیدر مقابل شرکت کار کند. بنابرا نیشرکت و همچن کی یبرا یخوب

 محافظت از خود در برابر تفحص رقبا انجام دهند. یلازم را برا

 

 4یداخل یرکوردها
سازمان، اطلاعات فروش،  اتیعمل ستمیاطلاعات مربوط به س است که یابیجنبه از هوش بازار کی یداخل سوابق

. سوابق کندیاست را کنترل م دیها و تهدرا که شامل قدرت، ضعف، فرصت گرید یهایو استراتژ یاهسته تیصلاح

ست. روزانه مرتبط ا یابیبازار یهاتیاست که به فعال دادهگاهیپا کیدر  شدهرهیو ذخ شدهیآورجمع یهاداده یداخل

 یواحد کنترل داخل شدهنییو تنها عضو تع شوندیم رهیشرکت ذخ یهادادهگاهیدر پا یاطلاعات یكیتكنولوژ راتییتغ

 یلسابقه داخ کیبه عنوان  "5دادهگاهیپا "آن دارد. واژه  تیرا براساس حساس یاطلاعات نیمناسب به چن یدسترس

 یپردازش اطلاعات نگهدار یافزار برابا نرم وتریکامپ کیاست که در  یاحتمال انیدرباره مشتر یاطلاعات یحاو

                                                           
1 Ladipo, Awoniyi and Arebi 
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 انیو استفاده از اطلاعات خاص مشتر یآور، جمعهادادهگاهیپا یابیتوجه، بازارقابل یكیتكنولوژ ینوآور کی. شوندیم

 ریقبلا  غ که ییهااطلاعات را به روش بیو ترک کیتفك ییتوانا وتریمپکا یکارآمدتر است. تكنولوژ یابیبازار یبرا

مستعد  شتریکند که ب ییرا شناسا انیتا مشتر دهدی، اما در حال حاضر به شرکت اجازه مکندیممكن است فراهم م

از اهداف هوش  یكی نی، انحالیکنند. باا تیخود را هدا یابیبازار یهاتلاش توانندیها ممحصولاتشان هستند و آن

 ندهیرا در مورد آ تیعدم قطع سکیتا ر کندیکمک م یزیرر به برنامهکا نی(. ا2014، ایگ بیک مناست ) یابیبازار

در طول مرحله  یو خارج یداخل یهاداده یابیو ارز یآورجمع یبرا یابیاز اطلاعات بازار ابانیبه حداقل برساند. بازار

 شودیاستفاده م SWOT لیبه نام تحل یتیریابزار مد کی قیاز طر یابیارز ی، که بعدا  براکنندیپردازش استفاده م

خود از هک کردن عوامل  دادهگاهیپا یسازمنیکه قادر به ا ییهاسازمان ایها بانک نی(. بنابرا1999، 1احمد &)تان 

 ستندیدر همان صنعت که قادر ن گرانید یها به طور موثر بر رواطلاعات آن یرقبا هستند و کار بر رو ای یخارج

امكان را  نی، انهیزم نیدر ا یرقابت تیکنند، رقابت خواهند کرد. مز نیست تامخود را به روش در یاسناد داخل

 ی، برای، سهم بازار و اثربخشی، سود دهیورمانند بهره ییها، در حوزهیگریشرکت بالاتر از د کیکه در  دهدیم

 شده در همان صنعت باشد.شرکت داده کی

 

 2فروش رقبا یهاداده
سازمان بر  کی یبتبر لبه رقا تواندیاست که م یابیبازار یاطلاعات یهااز مولفه رگید یكی بیفروش رق اطلاعات

 جادیازار رقابت اب ماتیدر تنظ تواندیحساس هستند چون اطلاعات م اریفروش بس یهابگذارد. داده ریتاث گرید یرو

ها در م فروش آنحج شیافزاتوان خود در جهت  ییشناسا درها شرکت یفروش به عنوان راهنما برا یهاکند. داده

که در آن  کندیبازار کمک م یهااز قسمت یموجود در برخ یهاضعف ییبه شناسا نی؛ همچن کندیبازار عمل م

است، با اشباع شدهاز رق یاریشده که در آن بازار با بس یبندبازار بخش کیلازم است انجام شود. در  ماتیتنظ کی

خود  یها را نسبت به رقباا فروش آنتداشته باشد  یها روز به روز دسترسش آنفرو یهابه داده دیک سازمان بای

 کیرقبا را تحر توانندیاطلاعات حساس م کیفروش رقبا به عنوان  یهاحال، داده نیدهد.  در هم شیدر بازار افزا

بازار  نكهیکنند قبل از ا عمل عیسر که ممكن است ییپنجه پا کنند و تا جا یرو ستادنیها را وادار به اآن ایکرده 

 ی، در حالدارندینگه م منیها اآن یها اطلاعات فروش خود را فقط برااز سازمان یاریها گرفته شود. بسها از آنآن

ها چگونه کار آن یباشد تا بدانند که رقبا دیمف بیرق یهاشرکت یبرا تواندیاطلاعات م نی، اگریکه از طرف د

 یاطلاعات بیحال، اطلاعات فروش رق نیا ابکنند.  یها را در بازار خنثست را اتخاذ کنند تا آندر یتا استراتژ کنندیم

 دادهگاهیاپدر  یاطلاعات نی. چندهدیپوشش م یدر بازار رقابت نیروت هیشرکت را بر پا کیاست که سوابق فروش 

فروش شرکت  یهاتا تراکنش  تاسشدهخود ضبط  یهاکه توسط فروشندگان در دستگاه شوندیم رهیسازمان ذخ

شكاف بوده  نیا ییبازار که قادر به شناسا تمایدر تنظ یشرکت ای، هر بانک نیها را حفظ کنند. بنابراآن یرقبا زیو ن

حجم  شیبه افزا لیادر بازار خواهد داشت که تم گرانیرا بر د یرقابت تی، مزکندیم جادیو استفاده موثر از آن را ا

 دارد. یسازمان یو اثربخش یور، بهرهیسازمان ی، سودآورفروش، سهم بازار
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 1فرصت بازار
 یهاو تحقق فرصت جادیاست که مربوط به ا یاستراتژ کی( 2009) 2نظر نوکاه و آندوکوفرصت بازار مطابق با  کی

 ایحصولات : م کنندیم فیرا تعر انیمشتر یو توسعه ارزش برا جادیا دیجد یهاوهیها، شاست. فرصت دیبازار جد

 یابیبازار یهابه طور مداوم دو نوع از فرصت ییاجرا می( اشاره کرد که ت2007) 3فاهی، نیهمچن .دیجد یهاحلراه

 : دهدیرا مورد خطاب قرار م دیجد

 ما  یفعل یتژکه کانون استرا میرا گسترش ده ییهافرصت میتوانی: چگونه م یفعل یهافرصت توسعه

 باشند ؟

 ظر گرفته شود ؟ در ن دیما با یفعل یبه استراتژ دنیرس یبرا ییهابالقوه : چه فرصت بازار یهافرصت

كل نگرفته ممكن است در بازار وجود داشته باشد اما هنوز به طور کامل در بازار ش ییهاچه فرصت

 است؟ 

اصلاح  یبرا ییاهراه ییمدت اغلب بر شناساکوتاه یهافرصت همانطور که در بالا اشاره شد، فرصت نیاول تحت

ز سه صنعت به ا(. او با استفاده 2007، فاهیتمرکز دارند ) انیمشتر یبه منظور افزودن ارزش برا یفعل یاستراتژ

وسعه و ت یبرا دیجد یهافرصت جادیکه باعث ا یاتچگونه اطلاع نكهیبرجسته کردن ا ینمونه برا کیعنوان 

، دیبا ییاجرا میول، ترخ دهد : ا یو متخصصان اطلاعات یاستراتژ نیب دیبا شوندیم یفعل یاز استراتژ یبرداربهره

 دیبا یاطلاعات می، تنكهیبه چالش بكشد. دوم ا دیجد یهافرصت یهاو توسعه طرح ییشناسا یرا برا یاطلاعات میت

 شرکت است. یدر مورد استراتژ یریادگیدهد که به طور کامل متعهد به  شانن

توسعه  یدهو شكل ییشناسا یبرا یتبادلات را به عنوان چارچوب نیا (2009) نوکاه و آندوکوحال،  نیا با

بازار بالقوه است.  یهادوم، فرصت یاستراتژ یدادند، و ورود حیتوض یاستراتژ نیتحت عنوان اول یفعل یهافرصت

 ندهیآ یبرا ندهبر یاستراتژ کیرا توسعه دهد، که  دخو یدر صورت امكان استراتژ دیبا ییاجرا میافزود که ت یو

 خواهد بود.

 

 4رقبا دیتهد
 (2007، فاهیتر خواهد بود. )آسان اریبالقوه بس یحضور رقبا یموجود برا یهاها، درک فرصتمقابل فرصت در

 "بازار مهار کند  در محل تیشرکت را از موفق یاستراتژ تواندیم بیکه رق ییهاراه "رقبا را به عنوان  یدهایتهد

 تیکه در حما یعشوند، مناب ییشناسا  رایاخ دهایاگر تهد "کردند که  ضافها (2009وکاه و آندوکو )نکرد.  ییشناسا

 یبرا تواندیم یهدر رود، چرا که استراتژ یاملاحظهاند، ممكن است به نحو قابلبه دست آمده یاستراتژ کیاز 

 "داده شود. قی، تطبدیاز تهد یریجلوگ ایحذف، اصلاح 

 مطرح کنند : دیبا ییاجرا رانیکردند که مد انیرا ب ریسوالات زها آن نیبنابرا
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 بگذارند ؟ ریما تاث یفعل یچطور رقبا ممكن است به طور معكوس بر استراتژ 

 ؟ کنندیکار را م نیا ادیرقبا به احتمال ز کدام 

 ؟  میرا حل  کن دهایتهد نیطور بهتر است ا چه 

 سازمان بكار رود. کی یو آت یدر برنامه فعل تواندیکه چگونه اطلاعات موثر م دهدینشان م نیا

 گرانیسبت به دن یرقابت تیمز کیبازار  ماتیدر تنظ کندیم دیو تهد ندیبیرا از امروز م ندهیکه آ یسازمان هر

 دهایتهد یخود برا یتژاسترا یامدهایپ یبالقوه را برا بیرق رییتغ دیبا یابیواحد اطلاعات بازار نیخواهد داشت. بنابرا

)نوکاه و اده شود دبالقوه هشدار  ای یکنون یدهاینسبت به تهد دیبا ییاجرا می، تنیقرار دهد. و همچن یابیمورد ارز

 .(2009آندوکو، 

 1یرقابت سکیر

 نهیزم ایازار در طول زمان در ب یاست و استراتژ یاستراتژ کی یابیاز هوش بازار یبه عنوان بخش یرقابت سکیر

ها، ، کانالانیسط مشترو اطراف بازار )که تو وندر ریی. تغشودیم یباز ،ابدییتر از رقبا گسترش مفرا یکه حت یرقابت

و  یابیبازار یها( منبع فرصتشودیرانده م یاسی، و احزاب سیآورفن یاه، خانهیدولت یها، آژانسکنندگاننیتام

بر  یمنف ریتاث تواندیبازار است که م رییهر تغشامل  یرقابت یهاسکیاست. ر یرقابت یهاسکیرقبا بلكه ر داتیتهد

قرار  یرقابت هوش خود را تحت خطر میت شهیهم دیبا ییاجرا میت کیبالقوه شرکت داشته باشد.  ای یفعل یاستراتژ

 دهد :

 ؟است یرقابت یهاسکیما چه ر یاستراتژ 

 ؟داشت میخواه یرقابت یهاسکیچه ر ندهیدر آ ما 

 ؟میکن تیریرا مد هاسکیر نیا میتوانیم چگونه 

را به گسترش  یاطلاعات میبه دنبال آن هستند که ت ،شده در بالاسه سوال مطرح نیمنظور ارائه پاسخ به ا به

 یریگیها بر پآن یمنف ریتاث یو نشان دادن چگونگ هاسکیتداوم رعدم ، الگوها و یرقابت یدرک خود فراتر از روند

محصول  تیفیک سازمان، استفاده از کی یاصل یهاتیلواز او یكیحال،  نیکند. با ا خاص خود وادار یهافرصت

برتر مهم است.  یهاتیاولو نیبه اندازه ا یابیاست. مساله هوش بازار طیمح یابیو ارز انیمشتر تیمتناسب با رضا

 نوانبه ع یرقابت کسیسازمان شود. ر کیمنتظره  ریغ یمنجر به نابود تواندیم یبازار رقابت کیغفلت از اطلاعات در 

به ارزش و فرصت  یار رقابتموفق در باز یهادارد. اکثر سازمان یشتریبه توجه ب ازین یابیهوش بازار یهااز مولفه یكی

و  طی، محیها مرتبا  استراتژشرکت نی. ادهندیارزش م ندهیآ ای یمقاصد جار یپشت سر گذاشتن اطلاعات برا

 یفعل یاستراتژ یمنف ریکار نباشد، تاث نیکه قادر به انجام ا ی. هر سازمانکنندیم یابیخود را ارز یتكنولوژ راتییتغ

بعاد مهم هوش از ا یكیبه عنوان  یرقابت سکی، رنیبالقوه آن بر عملكرد سازمان را تجربه خواهد کرد. بنابرا ای

آن در کسب  ریتاث براساس دیبا ،کندیرقابت م یجهان ای یکه در بازار داخل یاست که هر سازمان ی، راهبردیابیبازار

 .ردیبه هدف بلند مدت سازمان و بقا در بازار، مورد توجه قرار گ یابیدست یبرا یرقابت تیمز
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 1وکارکسب یرقابت تیمز
منبع سازمان  کیکه توسط آن  دهدیم حیمنابع منحصر به فرد، توض ایهسته  یوکار، استراتژکسب یرقابت تیمز

 چینو  2ی چرن. طبق گفته  آنتونبردیبهتر از رقبا در بازار بهره م جیبه نتا یابیدست ین براو از آ کندیاستفاده م

، در هر نقطه کنندیرقابت م نیبازار هدف مع کیکه در  ییهاشرکت (. 2014ایگ بیک من )( در 2014) 3نگیپ

، کنندیتلاش م عیرشد سهم بازار سر یها برااز آن یهستند، برخ دیو جد یمیقد یتفاوت دارند، برخ گریكدیبا  یزمان

 یمتفاوت یبترقا گاهیها جااظهار داشت که شرکت نیهمچن ی. وکنندیسود بلندمدت تلاش م یبرا یکه برخ یدر حال

 اند. را در بازار هدف اشغال کرده
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 رابطه مدیریت ارتباط با مشتری و مزیت رقابتی -7-2

بر روی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیت  2014در سال  1ورجب، شیامواما و اتیسبر اساس تحقیقی که 

 دگاهیاز د CRMاز روند  انیبه پا انیپا د،یمف یتیریمد هینما کیارائه  یهدف اصلا مدلی با  رقابتی انجام دادند. آنه

به دانستن  ازین رانیمد گر،یست. به عبارت دنیشرکت  ،یاست که مشتر نیا یا هیپا دگاهی. دنشان دادند یابیبازار

 کامل دارند؟ CRM دگاهید جادیا یاطلاعات برا نیاستفاده از ا یخود و چگونگ انیدر مورد مشتر

 : شودیا شامل مر یاصل یاجزا 7از  یامجموعه .وشودمیمحققان مختلف در زیر بیان توسط  شدههیارا هیمدل پا

 یبرا هیپا نیاست: ا 3یمشتر تیفعال دادهگاهی، پااستشده شنهادیپ( 2005) 2چاردیو ر پرینجز که توسط  نیاول

 دیکار با نی، ا4بر وب یمبتن یکسب و کارها یبرا(. 2005، ردیچاو رپرین است ) یرابطه مشتر تیریمد تیهر فعال

 انیتعامل با مشتر یعیو اطلاعات تماس به عنوان بخش طب یمشتر یهاکار نسبتا  ساده باشد چون تراکنش  کی

 (.2008، 5)کومار شوندیم یآورجمع

اطلاعات  یشامل جستجو فهیوظ نینكرده اند، ا یآوررا جمع یموجود که قبلا اطلاعات مشتر یهاشرکت یبرا

 (. 2008، 6لینتهخواهد بود ) یو خدمات مشتر یمانند حسابدار یاز منابع داخل یخیتار انیتماس مشتر

 ی، ارزش مشتردیعبارت جد کی، جهیدادند. در نت هیارا 7دادهگاهیپا لیو تحل هیمولفه دوم را به عنوان تجز

/  فیاست که هر رد نیا دهی(. ا2001 ،9پیپرزاست )راجرز و شده یمعرف ابانینامه بازاربه واژه ،LCV ای 8یشگیهم

به  توانیرا م سودشكل  کیکه  یشود. زمان لیشرکت تحل ندهیو آ انیجر یاز نظر سودآور دیبا دادهگاهیپا یمشتر

 را هدف قرار دهد. یکه کدام مشتر ردیبگ میتصم تواندیم یابیبازار ریاختصاص داد، مد یهر مشتر

است که در  نیا ی، مولفه بعدیمشتر دادهگاهیپا لیو تحل هیپس از تجز( 2007) 10و همكاران وایلندتوجه به  با

 نیهمچن( 2008) 11و همكاران امیلی. وندریگیشرکت هدف قرار م یابیبازار یهابا برنامه انیکدام مشتر دیرینظر بگ

 ایکه سود ) یانیانتخاب ساده مشتر لیاز قب ارهایاز مع یداز تعدا تواندیم یابیبازار ریاظهار داشتند که مد

 یسودآور لیو تحل هیهستند، استفاده کند. هدف، استفاده از تجز 12ROIمانع  کی لیتحم ای( و شدهینیبشیپ

را فراهم  زنندیکه در حال حاضر به سود صدمه م ییهاسود را از آن نیترشیست که بمجزا ا انیبه مشتر یمشتر

شده  دیخدمت نسبت به درآمد تول یکند که برا "اخراج  "را  انیتا مشتر دهدیاجازه م ریکار به مد نیکند. ایم
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محور باشد،  یف تصور مشترامر ممكن است برخلا نیکه ا یدر حال(. 2008و همكاران،  امیلیدارند )و یادیز نهیهز

 (.2007و همكاران، وایلندمتناقض هستند ) سودو  یابیبازار دیوجود ندارد که بگو یزیچ چیدر واقع ه

. شوندیشان مشتق م انیاز مشتر یشرکت از درصد کوچك کی های: اغلب سود کندیاغلب صدق م 20/  80قانون 

انبوه مانند  یابیبازار یهاروش ،(2007 ،1موونوانگ و)ق نظر است. طب انیابزار هدف قرار دادن مشتر گریجز د کی

 یها براهستند، اما آن دیمف گرید یبه اهداف ارتباط یابیو دست یآگاه جادیا یبرا یچاپ غاتیتبل ایو  وی، رادونیزیتلو

CRM منتخب  انیهدف قرار دادن مشتر یمتداول برا یكردهای. روستندیشان مناسب ن یشخص ریغ تیماه لیبه دل

 یابیمانند بازار میقمست یابیبازار یهااز روش ویپورتفول کیدادند، شامل  شنهادیپ (2007 موون،وانگ و)همانطور که 

رابطه  جادیا یچگونگ گریجز د کی است. میمحصول مناسب، فروش مستق تیکه ماه ی، و، زمانمی، پست مستقیتلفن

خود  یسازادهیپ یبرا یكیتكن شتریب CRM   (،2001 ز،پیپر)راجرز و  یهاهدف است. طبق گفته انیبا مشتر

ها موجود هستند، آن یکه برا ییهاانواع برنامه قیبلكه از طر شوندیو حفظ نم لیمیبرنامه است. روابط با خودشان ا

 باشند. لیتحو زمیمكان کیممكن است 

(. 2008است )کومار، بیرق یهاشرکتنسبت به  یمشتر تیاز رضا یارتباط ارائه سطح بالاتر یهابرنامه یهدف کل

، 4یساز ی، سفارش3ی/ وفادار متناوب یها، برنامه2یارتباط شامل : خدمات مشتر یهامجموعه جامع از برنامه کی

(. 2001 پیپرز،)راجرز و  است 7یخصوص میحر لیمسا گرید مولفه کیاست.  6یاجتماع ارو ساخت 5پاداش یهابرنامه

موثر ارتباطات  یریگهدف یها براداده نیا لیو تحل هیو تجز یاز اطلاعات مشتر دادهگاهیپا کیبه  CRM ستمیس

ارائه بهتر  یها براشرکت ییتوانا نیب یآشكار نهمواز کیدارد.  یمربوط به ساختمان بستگ یهاتیو فعال یابیبازار

. (2005، ردیچاو رپرین دارد ) وجود لیتحو نیفعال کردن ا یاطلاعات لازم برا زانیو م یمحصولات و خدمات سفارش

اطلاعات  زانیدر مورد م کنندهتیحما یاز مصرف کنندگان و گروهها یاری، بسنترنتیا تیبه خصوص با محبوب

 (.2002، 8و مالون دیویاستفاده آن قرار دارند، نگران هستند )د یداده و چگونگ یهاگاهیکه در پا یشخص

 مولفه، نی. آخردهدیترش ممراتب مراحل گسسلسله قیا از طرر ریتمام مس یخصوص میمساله حر نیبنابرا

هار داشتند که ( اظ2007 موون،وانگ و)  .است یارتباط با مشتر تیریبرنامه مد تیموفق یریگاندازه یبرا یاریمع

 تیسنجش موفق یبرا رانیمد تفادهمورد اس یسنت یارهایاست که مع یمعن نیبه ا CRMبه  ندهیتوجه فزا

، سهم بازار، یبازار مانند سودآور بر یو مبتن یمال یهابه روز شوند. شاخص دیها در بازار باخدمات آن محصولات و

بر  شتریب دیاکت، یارتباط با مشتر تیریمد یایحال، در دن نیبا ا سود بوده و همچنان مهم هستند.  یهاهیو حاش

 یهاو برنامه هااستیچگونه س نكهیبهتر از ا دهیا کی ریهستند و به مد ورمح یاست که مشتر ییارهایتوسعه مع یرو

 (.2008)ویلیام و همكاران، .پردازدی، مکنندیچگونه کار م یارتباط با مشتر تیریمد

                                                           
1 Wang and Mowen 

2 customer service 

3 frequency/loyalty programs 

4 customization 

5 rewards programs 
6 community building 

7 privacy issues 
8 David and Malone 
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 و اجزای آن چارچوب نظری تحقیق -8-2
م چارچوب نظری تحقیق مبنایی است که پژوهشگر بر اساس آن درباره روابط بین عواملی که در ایجادمساله مه   

 .مداخله گروه تعدیل گر می پردازد های مستقل،وابسته،رابطه بین متغیر .کنداند نظریه پردازی میتشخیص داده شده

های به نحوی که بتوان فرضیه باید شبكه ارتباطات بین متغیرها به درستی بنا شود، بعد ازشناسایی متغیرهای مناسب،

متغیرهای مورد بحث مربوط به تحقیق باید به روشنی  ارچوب نظری،. در چمربوط را ایجاد و مورد آزمون قرار داد

در تحقیق باید چگونگی ارتباط بین دو یا چند متغیر وابسته و مستقل بیان همچنین،  .شناسایی و نامگذاری شوند

 ،تحقیقات قبلی به صورت نظری بیان کرد های حاصل ازاگر بتوان ماهیت و جهت روابط را بر اساس یافته .شود

شماتیک  نمودارشود. بالاخره، ها، نشانه ای دال برمثبت یا منفی بودن این روابط آورده دراین صورت باید در بحث

نماید. چارچوب نظری این  را مجسم نظری روابط بتواند تا خواننده گردد چارچوب نظری )مدل تحلیلی( باید ارائه

بخش است. در بخش اول این فصل، مبانی  3، مشتمل بر ( به تفصیل به آن پرداخته شد2تحقیق که در همین فصل)

( آورده شد. همچنین چارچوب نظری مدیریت ارتباط 2015های عزیز احمد )نظری هوش تجاری برمحوریت اندیشه

های ( قرار دارد. مبانی نظری مزیت رقابتی هم بر محوریت اندیشه2015با مشتری، بر محوریت نظریه راشد و معظم )

های های مزیت رقابتی قرار دارد. در ادامه مدل تحلیلی برگرفته از چارچوب(  و سایر اندیشه2015م )راشد و معظ

 است.نظری مذکور آورده شده

 توسعه مدل تحقیق: هوش تجاری، مدیریت ارتباط با مشتری، مزیت رقابتی -9-2

( آورده 2015آن در مقاله عزیز احمد )است، که البته دو متغیر متغیرهای این تحقیق از دو نظریه پرداز اخذ شده

بعد  9است که دارای ( پیروی کرده2015است. متغیر مستقل تحقیق یعنی هوش تجاری از الگوی عزیز احمد )شده

کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم، کیفیت کاربران، حاکمیت، مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، قابلیت تلاش و 

ین مدل باید گفت که مدل های مختلفی برای هوش تجاری معرفی گردیده مشاهدات است. در خصوص انتخاب ا

باشد، از این مدل استفاده است، اما با توجه به اینكه این مدل به روز تر بوده و همچنین دارای جزئیات بیشتری می

اقتباس شده  (.2015شده است. متغیر میانجی تحقیق یعنی مدل مدیریت ارتباط با مشتری از مقاله راشد و معظم )

باشد که در شكل که دارای شش بعد مدیریت دانش، تكنولوژی، مدیریت ارشد، پرسنل، شخصیت و یكپارچگی می

های متعددی برای مدیریت ارتباط با مشتری  وجود دارد شود. همانطور که در این فصل دیده شد، مدلزیر دیده می

ی و همچنین موثر بودن برای سازمان های بزرگ و دولت که البته مدل شش بعدی راشد و معظم به دلیل روز آمد

های مشابه دیگر جامعتر است. مزیت رقابتی هم شامل شش مولفه است که از مقاله راشد و معظم ها، نسبت به مدل

های مزیت رقابتی مشاهده شد، این ابعاد شامل کیفیت، برندینگ، است. همانطور که در جدول سازه( اخذ شده2015)

است. مدل جامع های مزیت رقابتی از آن بهره گیری شده، قیمت، پشتیبانی، تمایز است که در اکثر پژوهشطراحی

 مشاهده کرد. 1-2تحقیق را می توان در شكل 
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 (2015؛ راشد و معظم، 2015: مدل مفهومی تحقیق )عزیز احمد؛ 8-2شکل

 دفاتر خدمات مسافرتی 10-2

 اتر در صنعت گردشگریپیشینه دف 1-10-2
در  یخدمات مسافرت اتیبا استفاده از تجرب رانیدر ا یو جهانگرد یدفاتر خدمات مسافرت هوائ تیسابقه فعال

 ییمایهواپ یهاشرکت تیدفاترهم زمان با فعال نیا تیفعال "گردد و عملایبرم شیسال پ 60جهان به حدود 

سال  دوم در یخاتمه جنگ جهان از سپ یامروز به روش دفاتر دفتر نیاول تیبوده است. فعال رانیدرا یبازرگان

سازمان  لیپس از تشك ینبوده ول یابتدا تابع قانون در کشور در دفاتر نیا سی. تأسدیشروع گرد رانیدرا 1325

 یروزیاز پ شیوضع تا پ نیو ا دیرس بیدفاتر به تصو نیا جادیا ینامه صدور مجوز برا نیآئ ،یکشور ییمایهواپ

 ییمایبه سازمان هواپ مرجع صدور مجوز دفاتر 1370از انقلاب و در سال  بعد. افتیادامه  رانیا یب اسلامانقلا

و  یانقلاب تعداد دفاتر خدمات مسافرت هوائ لیدر اوا سپرده شد. یو وزارت ارشاد و فرهنگ اسلام یکشور

که  ندینمایم تیسراسر کشور فعالدفتر در  4800موجود حدود  یطبق آمارها نکیدفتر و ا 60حدود  یجهانگرد

مورد در استان تهران مستقر است)وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی، تیرماه  2270از این تعداد 

 یجهانگرد نهیکه در زم یتحت عنوان دفاتر بند الف و دفاتر مایهواپ تیمجوز صدور و فروش بل یدارا فاتر. د(1400

 مدیریت
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تحت  ندینمایم تیفعال ارتیز حج و نهیزم که در یدفاتر تحت عنوان دفاتربند ب و ندیانم یم تیفعال یو تور گردان

دفاتر  از یاریبس و دینما تیسه بند فعال هر نهیزم تواند دریم دفتر کی نكهیا حیشوند. توضیم دهیعنوان بند پ نام

خدمات مسافرت هوایی و جهانگردی )به نقل از سایت انجمن صنفی دفاتر باشندی، ب و پ مبند الف یمجوزها یدارا

 .ایران(

 جایگاه دفاتر در صنعت گردشگری 2-10-2
داده شود.  حیتوض یبه روشن دفاتر نیابتدا الزم است نقش ا ،یمسافرت دفاتر خدمات تیدرک بهتر اهم یبرا

به  یبهتر به شكل ینیزم و ییخطوط هوا، هاهتل رینظ یخدمات یآن که خدمات ارائه دهندگان اصل یبرا شهیهم

 یبندعات و دستهلااط یسامانده و آوریجمعنقش را دارد که با  نیبه واسطه است. واسطه ا ازیعرضه شود، ن انیمشتر

  نیتر کند. اسهل سمت عرضه و تقاضای نهاییهر دو  یکار را برافرایند مناسب،  ییخدمات و پاسخگو

 (. 1386جبریان،در صنعت گردشگری است)رن یمسافرت دفاتر خدماتنقش  همان

که  یو خدمات نگردشگرا یا انیمشتر نیبدر صنعت گردشگری  یاواسطه لذا، دفاتر خدمات مسافرتی از نقش

 .برخوردار هستند ؛شودمیمسافران ارائه  یبرا

که در  شودیاطالق م در این صنعت یخصوص هایبه شرکت ییو هوا یشرکت خدمات مسافرت ای یمسافرت آژانس

عرضه فروش  شیو پ یفروش عمده، یفروش به صورت خرده ییمایو هواپ یجهانگرد ،یگردشگر دماتخ ارائه نهیزم

 کنند. می

 و کارکرد آنها یمسافرت دفاتر خدماتانواع  3-10-2
  کرده باشند به سه دسته افتیخود را از کدام سازمان در یمجوزها نكهیدر کل بر اساس ا یمسافرت دفاتر خدمات

از سازمان  "الف"بند  دفاتر خدمات مسافرتی. شوندیم بندیمیتقس" پ "و بند "ب"، بند "الف"بند  یآژانسها

 سازمان از "پ"و بند  ،یو گردشگر یدست عیصنا ،یفرهنگ راثیم وزارتاز  "ب"ند ب،  CAO))یکشور ییمایهواپ

بر اساس  تواندیم یخدمات مسافرت دفتر خدمات کی.البته  کنندیم افتیمجوز خود را در ارتیاوقاف و حج و ز

 یاز مجوزها کیهر  افتیدر یاست که برا یهیهر سه مجوز را همزمان دارا باشد. بد ای دو ک،یامتیازهایی که دارد 

 نیترو مشترک نیلحاظ گردد که مهمتر دیبا ارگان صادرکننده مجوزمقررات مرتبط با آن  و نیفوق ضوابط، قوان

 :اند ازآنها عبارت

 سازمان مربوطه نیبر اساس ضوابط و قوان دیمجوز که الزاما با افتیدر یوان متقاضعن به یفرد یمعرف 

 .در امور مربوط به نوع مجوز باشد یتخصص و تجربه کاف یدارا

 تاپنجاه  نیداشته و حداقل ب یادار ای یتجار یکاربر دیکه الزاما با دفتر سیمكان مناسب تاس یمعرف 

 هفتاد متر مربع مساحت داشته باشد.



 

98 
 

 باشداز طرف سازمان مربوطه  یفن ریدوره مد انیپا نامهیگواه یکه دارا یفن ریعنوان مدبه یفرد یمعرف 

 تواندینم رعاملیمد" الف"بند دفاتر دارایخود داشته باشد. در  یدر حوزه کار یو تجربه و تخصص کاف

 رعاملیمد "ب و پ"ند ب دفاتر دارای مجوزدر  یکند، ول یهم معرف یفن ریعنوان مدخود را تواما به

 نیو همچن فینظر تداخل در شرح وظا که از شودیم هیالبته توص. هم باشد یفن ریهمزمان مد تواندیم

هنگام مراجعه بازرسان سازمان دفتر خدمات مسافرتی دو مقام در  نیاز ا یكیحضور حداقل  الزام

 .ردینگ صورتکار  نیمربوطه، ا

 از طرف سازمان صادرکننده مجوز.شده  نییتع یهانامهسپردن ضمانت 

 یفرد تیاحراز صالح نیبه مواد مخدر و همچن ادیعدم اعت نه،یشیمربوط به عدم سوء پ یهایارائه گواه. 

 از  کیبه هر  دفاتر خدمات مسافرتی سیمجوز تاس افتیدر یکه برا یبه ذکر است اگر فرد ماالز

 افتیو در سیبه شراکت اقدام به تاس ازیو بدون ن ییبخواهد به تنها کندیممربوطه مراجعه  یهاسازمان

 (. یقیشخص حق) دیمجوز نما

 یدفتر خدمات مسافرت ریعنوان مد مجوز به یو شخص دارا یتحت عنوان دفتر خدمات مسافرت آژانس 

شخص )شرکت ثبت شده  ندهیعنوان نما و به گریاگر در قالب مشارکت با افراد د ی. ولشودیمشناخته 

به سازمان  زیرا ن یمدارک مربوط به ثبت شرکت و روزنامه رسم دیبا د،یمجوز نما صدور یتقاضا (یحقوق

عنوان و دارنده مجوز به یصورت آژانس تحت عنوان شرکت خدمات مسافرت نیا درکه  دیمربوطه ارائه نما

 .(1392)چهكنویی،گرددیمحسوب م یمسافرتشرکت خدمات  رعاملیمد

 خدمات مسافرتی ساختار سازمانی دفاتر 4-10-2
توانند که دارند از ساختارهای سازمانی متفاتی می )الف/ب/پ(دفاتر خدمات مسافرتی بسته به نوع مجوز فعالیتی

ار سازمانی دفاتر دارای مجوزهای فعالیت الف/ب و پ نمایش داده شده در شكل زیر ساخت برخوردار باشند.

 ازمانی هر بخش توضیح داده خواهد شد.قسمتهای مختلف و فعالیت س. در ادامه (9-2)شكلاست

 یو حسابدار یمور مالا -

 و نیاول دیشا ،یخدمات مسافرت دفاتر سیتاس یمربوطه برا هایارگان ایم از سازمان لاز یاز اخذ مجوزها پس

 قلب" عنوان باشد که اصطالحا از آن به یو حسابدار یکار، بخش امور مال از شروع به شیپ دفتربخش  نیمهمتر

 و مناسب یگذارهیسرما ازمندین گریوکار د آژانس مانند هر کسب یاندازکه راه یی. از آنجاشودیم ادی“ سآژان

مربوط  امور  انجام ،یمال یهاملک، سپردن ضمانتنامه دیخر ایمتفرقه اعم از اجاره  یو امور مال هانهیپرداخت هز

به  ایآنهاست، استخدام  ریدفتر و نظ یاندازراه یبرا ازین مورد لیوسا دیخر ،یاتیو بستن دفاتر مال ییدارابه ادارات 
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امر در روند  نیکه ا کندیم یبه نظم دادن امور مال یانیموارد کمک موثر و شا نیحسابدار آشنا به ا کی یریکارگ

 کی یریو بكارگ هیاست ته یهیخواهد داد. بد ننشا یاثرات خود را به نحو موثر ندهیآژانس در آ یریگشكل

 رابطه کارگشا باشد. نیدر ا تواندیم زین یافزار مناسب انجام امور آژانسمنر

 : ساختار سازمانی دفاتر خدمات مسافرتی9-2شکل

 مربوط نجام امورکه ا یدار آشنا به امور حسابدارعنوان صندوقکارمند به کیاستخدام  زیکار آژانس ن از شروع به پس

روزانه  روشف تیرا انجام دهد و صورت وضع ستمیدر س هایو پرداخت هایافتیدر یو پرداخت و ثبت تمام افتیبه در

 .باشدیم یضرور و یماالز یبخش حسابدار ییاجرا یعنوان بازو و به یدر انجام امور مال لیرا ببندد، جهت تسه

 "الف"بند  دفاتردر  طیبخش فروش بل -

دو  در اندرا گذرانده یستمیس طیکه دوره فروش بل یارانهمك لامعمو ،یفن ریه بر مدلاو، ع"الف"بند  دفاتر دارای در

ارائه خدمات به مسافران  در را یو شود،یگفته م“ روشتر فکان"به آنها  طلاحاکه اص یو خارج یبخش فروش داخل

 یرحضوریغ ای یاعم از حضور کننده فروش و تعداد مسافران مراجعه زانیبه م یکه تعداد آنها بستگ کنندیم یاری

 و گرفتن گزارش فروش یو خارج یداخل ینظارت بر نحوه فروش و ارتباط با مسافران کانترها فهیوظ یفن ریمد .ددار

به  اصطالحا گزارش فروش که هیمنظور ته به یبا بخش حسابدار یو هماهنگ یساعت کار ادار انیآنها در پا روزانه

1"زسل”آن  لازم گردد را برعهده دارد.  ارساللاینها ریو به ا میتنظ میلادیهرماه  انیدر نبمه و پا دیو با شودیگفته م 

ملزم  یخارج ای یمختلف اعم از داخل هایلاینریا طیمجوز فروش بل افتیدر یبرا "الف"بند  دفاتربه ذکر است که 

 ییمایهواپ سازمان که به یاهنام از ضمانت یمربوطه جدا یهانامه جداگانه و سپردن ضمانت یبه عقد قراردادها

                                                           
1 Seals 
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 . بهندیاستفاده نما طیبل صدور موردنظر جهت لاین ریا 1نیتا بتوانند اصطالحا از سا باشندیاند، مسپرده یکشور

 متمایزمعتبر و  هایایرلاینو  یالمللنیب یرهایخصوصا در مس طیفروش بل نهیدر زم تیمرور زمان و با گسترش فعال

 الیانهس تیبا پرداخت حق عضو تواندیآژانس م 2یهوائ ونقل حمل یالمللنیسازمان ب یو کسب استانداردها یخارج

 .دیفزایخود ب اعتبار درآمده و بر اتای تیبه آن سازمان به عضو

 "ب"بند  دفاتر بخش اجرا و فروش تور در  -

 تردهیچیپ یامور کم انیدار هستند، جررا عهده یکه اساسا امور مربوط به گردشگر "ب"بند  دفاتر دارای در

برگزارکننده  ای میمستق یمجر دفاترخود عمدتا به دو دسته  تیبسته به نوع فعالدفاتر  نیکه ا یمعن نیابه  است،

طلاحا که به آنها اص (میرمستقیغ)فروشنده تور  رمجموعهیز یهادارند و آژانس 4حالت عمده فروش ینوع که به 3تور

تور خود به سه  یاجرا یکل بهطور .شوندیم میتقس ،شودیگفته م 5فروش خرده ای“ یفروش شناور ”یهاآژانس

 استیکه هر آژانس با توجه به س گرددیم میتقس یو تور ورود ی، تور خارج(و چندروزه كروزهی) یدسته تور داخل

و  یبا توجه به وسعت کار ایو  یتخصص طور به تورها را نیاز ا کیهر  تواندیو امكانات و تخصص خود م یکار

 .دیهر سه نوع تور را اجرا نما ایدو و مناسب،  یارذگهیسرما

 "پ"بند  دفاتردر  یارتیز یخش اجرا و فروش تورهاب -

ر سازمان نظ ریو ز کنندیم تیفعال یارتیز یتورها زمینه اجرایکه در  "پ"بند  دفاتر دارای مجوزخصوص  در

 که معموال تفاوت نی. با ادباشیم "ب"بند  دفاترتور مشابه  یاجرا اتیعمل بایهستند تقر ارتیو ز حج اوقاف و

 ای از عمره و حج اعم بلاکر یخصوصا در سفرها)و امور مرتبط  یاماکن اقامت ونیو رزرواس یارتیامور ز یهماهنگ

 دفاتر  و کندیم فایسازمان درواقع نقش کارگزار را ا نی. اشودیانجام م ارتیتوسط سازمان اوقاف و حج و ز (تمتع

 ریحالت مد نی. در اکنندیم های سفر زیارتیبسته سازمان اقدام به فروش نیا یرسم انندگیعنوان نمابه "پ"بند 

 نقش ینوع هکه ب خدمهعنوان چند نفر به ای کی یکاروان را دارد و معموال همراه و ریآژانسها حكم مد نیا یفن

 .دهندیم لیتشك را یارتیتور ز یاجرا یاتیعمل میعنوان آشپز، تبه زینفر ن کیتور را دارند و  یراهنماکمک کننده 

 بخش خدمات -

مسنجر ”عنوان کارپرداز که اصطالحا به آنها دو نفر به ای کیمعموال از دفاتر خدمات مسافرتی بخش در  نیا

دارند،  مسافران را به عهده ایها و ها و شرکتها به سازمانت مدارک و نامهلاارسال و مراس فهیوظ و شودیگفته م“

                                                           
1 Sign 
2 IATA 
3 TourOperator 
4 Wholesaler 
5 Retailer 
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 .باشدیبر عهده آنها م زیاز آژانس نیملزومات مورد ن دیو خر یانجام امور بانك یدر موارد نی. همچندشویم لیتشك

 نظافت نیو همچن ییرایو پذ یفاتیاست که انجام امور تشر یبا سمت آبدارچ یآژانس فرد یخدمات یروین گرید

 .باشدیم یبه عهده و آژانس

 تغایو تبل یابیبخش بازار -

  مناسب جهت بهبود ینسبت به ارائه راهكارها غاتیو تبل یابیامر بازار نیاسان و متخصصبخش کارشن نیا در

 .ندینمایم یاریرا  تیریفروش، مد ندیفرآ

Iاطلاعات) یبخش فنآور - T) 

  شده توسط همكاران هیته یها جیقرار دادن پروازها و پك نطوریو هم طلاعاتا یروز رسان به تیبخش مسئول نیا

 لاتمشك و رفع رمجموعهیزدفترهای به  نیسا یواگذار زیو ن دفاتر تیسا یتور را بر رو ایواز و فروش پر یهابخش

 تواندیم یمجاز یدر فضا غاتیدر امر تبل نیبخش همچن نیدارد. ا آژانس را بر عهده یوتریشبكه کامپ ستمیس

 .آژانس باشد غاتیبخش تبل یبرا یموثر بانیپشت

 فناوری اطلاعاتدفاتر خدمات مسافرتی و  5-10-2
این حضور در محل  یو ارائه خدمات گردشگر یمسافرت دفاتر خدماتفروش  یبرا ریمس نیتریدر گذشته اصل

اطلاعات  ها، درباره سفر و مقصد خودمحل نیو مسافران ضمن مراجعه به ا انیبود. مشتر یبه صورت حضور دفاتر

 یو امكانات نترنتیا کردند. اما با ظهوریو رزرو هتل اقدام م و تور تیبل دیآوردند و نسبت به خریرا به دست م لازم

 یبر ابزارها نترنتیا. قرار گرفتند ریبه شدت تحت تاث یمسافرت دفاتر خدماتفروش  یرهایکه به همراه داشت، مس

در محل  یكیزیف به حضور یازین گریامروزه د گذاشته است. یمهم یاریبس ریتاث یمسافرتفروش دفاتر خدمات 

که  لاعاتیگونه اط هر جستجو کنند و درباره آن نترنتیتوانند مقصد خود را در ایم انیبلكه مشتر ست؛یژانس نآ

نقل مختلف، هتل و  و خطوط حمل تیبل نترنتیا قیتوانند از طریم زیخواهند به دست آورند. پس از آن ن یم

گذاشته  کیالكترون یمسافرت آژانس یبر ابزارها که یشگرف ریبا تاث نترنتیمورد نظر خود را رزرو کنند. ا یتورها

 .فته و متحول شودایکاهش  یریخدمات به شكل چشمگ نیارائه ا یباعث شده تا شكل سنت

  کیالکترون یمسافرت دفاتر خدمات یابزارها -

 اریبس راتییدستخوش تغ زین یمسافرت دفاتر خدمات فروش و تبلیغات یابزارها یتكنولوژ شرفتیگذشت زمان و پ با

مشهود هستند و هم بخش  یمسافرت یهاآژانس یابیو بازار غاتیهم در بخش تبل راتییتغ نی. ااندشده یادیز

  كردیرو یمسافرت دفاتر خدمات غاتیو تبل یابیبازار یبه عنوان مثال در گذشته برادفاتر  نیا یو جانب یاصلی ابزارها

. بود و پخش تراکت یونیزیتلو یهایآگه ،یسطح شهر کلان غاتیبنرها و تبل لبوردها،یاستفاده از روزنامه، ب عمده
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 نترنت،یا یدر فضا تالیجید غاتیتبل رینظ یو مدرن نینو یابزارها قیاز طر یمسافرت دفاتر خدمات غاتیاما امروزه تبل

شته در گذ نیچن هم .شودیها انجام متیوبسا یبنر غاتیو تلگرام و تبل نستاگرامیشامل ا یاجتماع یشبكه ها

 یاز تنوع و کارآمد یمسافرتدفاتر خدمات و  یارائه دهنده خدمات گردشگر یهاسیسرو یو جانب یاصل یابزارها

 ت،یخدمات در قالب وبسا ارائه مانند فروش و ییهاسیبرخوردار نبودند. امروزه سرو یمدرن امروز یابزار ها

، حضور در انیمشتر یهاباشگاه جادیا ،یسافرتم دفاتر خدمات یهایطراح ،ینترنتیا یآژانس مسافرت یحسابدار

 .ندیآیبه حساب م کیالكترون یمسافرت دفاتر خدمات یمهم ابزارها اریو... جز موارد بس های اجتماعیشبكه

  آنلاین در دفاتر یابزارها تیاهم -

 کیالكترون ینس مسافرتآژا یاز ابزارها یكیشود. مثال یخدمات ارائه شده منجر م تیفیابزارها به بهبود ک نیا ظهور

درباره مسافران  یدیمف اطلاعات دفاتر رانینرم افزارها به مد نیهستند. ا یگردشگر یاست، نرم افزارها جیکه نسبتا را

با استفاده  یگردشگر یهاسیسرو ارشد ولانو مسئ رانیکنند تا مدیکمک م طلاعاتا نیدهند؛ ایوگردشگران ارائه م

دهند و  صیخود را تشخ انیمشتر قهیسل رفتار و یها، به خوبآن لیو تحل زیده و آنالش یآورجمع یهااز گزارش

 خدمات ممكن را ارائه دهند. نیترتیفیو با ک نیبهتر

 کیالکترون یخدمات ارائه شده توسط آژانس مسافرت نیمهم تر -

  و ارائه خدمات ونیرواسرز ع،ی، توزلاعاتاط یو سازمانده آوریجمع نهیدر زم یآژانس مسافرت کی یطور کل به

 :عبارتند از دفاتر خدمات مسافرتیخدمات ارائه شده توسط  نیدارد. از جمله مهم تر نقش

و  یداخل یهامسافرت یبرا (و... یلیر ،یآب ،ییهوا ،ینیزم)شكال مختلف حمل و نقل افروش الكترونیک  (1

 .یخارج

 .یمسافرت یو تورها یگردشگران بصورت انفراد ، برنامه سفریزیربرنامه طراحی و  (2

 و... رهایها، مهمان پذهتل ،یحیتفر یهاو رزرو اقامتگاه یهماهنگ (3

 یقیو موس یفرهنگ یو تورها جذاب گردشگریاز مناطق  دیو بازد یگردشگر نهیارائه خدمات در زم (4

 مسافران یبرا یگردشگر )مقصد(امكان حمل و نقل در محل یو برقرار ییراهنما (5

 مسافران و... یبرا زایصدور و ،یت ارزلاو مباد تلایمسافرت، تبد یابر مهیب نیو تام هیته (6

 نیبهتر افتیجهت در انیمشتر ییو راهنما یگردشگر، در رابطه با مسافرت یاخدمات مشاورهارائه  (7

 .... ها، تورها وهتل یممكن از سو خدمات

 دفاتر خدمات مسافرتی در BIمشكلات عمده استقرار  6- 10- 2
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( بسیاری از یو خارج یهای فعلی )داخلسیستم های میدانی انجام شده و مشاهدات محققین؛یشبر اساس پیما

 کنند. اینهای جامع و بزرگ مختلفی استفاده میهاست که از سیستمتجاری سالقبل از استقرار هوش دفاتر

ها از فرایندهای تجاری ن آناند که تصمیم به کنار گذاشتنفوذ کرده ساختار سازمانی دفاترها به قدری در سیستم

تجاری به دلیل پیشنهاد زیرساخت جدید ممكن است با سازمان بنا به دلایل مختلف غیرممكن است. سیستم هوش

 های موجود و سیستمن سیستمبسیاری از ساختارهای قبلی ناسازگار باشد. حل مشكل ناسازگاری بی

های موجود بر سر راه اما مهترین چالش است. مسافرتیدفاتر خدمات های چالش مهمترین از یكی  تجاریهوش

 سازی این فناوری در این کسب و کارها عبارتند از:پیاده

تجاری به همراه ساختار جدید و بستری فنی فرایندهای فعلی )داخلی و خارجی( فناوری جدید سیستم هوش

هایش نیازمند تغییر بهینه از تمامی قابلیت آورد برای رسیدن به کارآیی مطلوب و استفادهنوینی که به همراه می

ها با فناوری نوین دارد. هزینه بر بودن این تغییر، مقاومت و سازگار شدن آن دفاتربرخی فرایندهای تجاری قدیمی 

 سازمان است. یک در  تجاریهای مهم استقرار سیستم هوشکارکنان و خود سازمان از چالش

تجاری استقرار یک معماری های سیستم هوشهمترین چشم اندازیكی از م ؛های توزیع شدهسیستم (1

های حال ها و اطلاعات سازمانی است. با توجه به عدم وجود چنین رویكردی در سازمانیكپارچه برای داده

 اطلاعات و داده از ایشده توزیع منابع پردازش و مدیریت  تجاریهای سیستم هوشحاضر یكی از چالش

 اند.ن بدون هیچ گونه ارتباطی پخش شدهمختلف سازمات که در نقاط اس

تجاری مانند هر های نادرست از سیستم هوشتجاری: برداشتبرداشت نادرست از مفهوم سیستم هوش  (2

فناوری نوین دیگری ممكن است منجر به افزایش ناگهانی انتظارات مدیران از سیستم و ناتوانی سیستم از 

 پاسخگویی به آنها باشد.

ای هایی که در سطح گستردهعدم مدیریت صحیح فناوری ؛ها در ابتدای به کارگیریایش ناگهانی هزینهافز  (3

به وجود آورد.  این کسب و کارهاگیرند ممكن است هزینه بالایی را برای مورد استفاده قرار می دفاتراز 

ندهای سازمانی ممكن اش در سازمان و نفوذ در بسیاری از فرایتجاری به دلیل گستردگیسیستم هوش

است در ابتدای به کارگیری هزینه بسیاری را سربار سازمان کند. قسمتی از این هزینه بالا، طبیعی بوده و 

ها ممكن است به دلیل عدم مدیریت در بازگشت سرمایه جبران خواهد شد ولی قسمتی از این هزینه

 .به وجود آید …تم وصحیح، عدم آموزش کافی کارکنان، عدم بررسی تمام جوانب سیس

 تحلیل وضعیت موجود 2-11

و  یكیالكترون یپژوهش-یعلم یهاتیها، ساها، مقالهآوری اطلاعات از طریق کتابدر این نوشتار ضمن جمع

با  یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار ریتاث یبررس در بخشهای قبلی فصل دوم با هدفبررسی مبانی نظری 
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بررسی و تحلیل وضعیت موجود دفاتر پرداخته شده، سپس  یدر دفاتر خدمات مسافرت یترقاب تیمز شیهدف افزا

 ت. کار این پژوهش قرار گرف دستوردر خدمات مسافرتی در شهر تهران در این خصوص، 

خواهد بود و  یرقابت تیمزو  یارتباط با مشتر تیریمد ،یهوش تجاراین مطالعه تمرکز اصلی بر سه مولفه  در

و با در نظر  SWOT تحلیل یالگوبر اساس  افزایش مزیت رقابیتی در دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران یجنبه ها

 دهای(، فرصت ها و تهدیونشامل چهار گروه نقاط ضعف و قوت)عوامل در بر این حوزه، رگذاریگرفتن عوامل تاث

 .و کنكاش قرار گرفته است ی( مورد بررسیرونی)عوامل ب

دفاتر های پتانسیل ؛گردیدگونه مطرح  نیا قیتحق از خبرگان موضوع یفوق، سوالات اصلتوجه به ملاحظات  با

 تیریبر مد یهوش تجارتوان از کدامند؟ و چگونه می خدمات مسافرتی شهر تهران در بكارگیری هوش تجاری

به علاوه نقاط ضعف، بهره برد؟  شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمز شیبا هدف افزا یارتباط با مشتر

 مدیریت ارتباط با مشتری و ایجاد مزیت رقابتی بكارگیری هوش تجاری، موجود در  یدهایها و تهدقوت، فرصت

استفاده  نیموجود بهتر یهابرد و از نقاط قوت و فرصت نیرا از ب دهاینقاط ضعف و تهد توانیکدامند و چگونه م

 های مناسب کدامند؟استراتژی را نمود؟

 ،ط خارجی(مدیریت استراتژیک از بررسی محیطی)هم محیط داخلی و هم محیانطور که مشخص است، هم

. بنابراین را در بر دارد مدت یا استراتژیک(، اجرای استراتژی، ارزیابی و کنترلریزی بلندتدوین استراتژی)برنامه

سایه توجه به نقاط قوت و ضعف یک  ها و تهدیدهای خارجی درمدیریت استراتژیک بر نظارت و ارزیابی بر فرصت

 .(156: 1388مجموعه تأکید دارد) نوحه گر و دیگران، 

 دهد:نمودار زیر نحوه تعیین استراتژی های کوتاه مدت و بلند مدت توسعه را به صورت اجمالی نشان می

 اهیو نحوه تعیین استراتژSWOT: ماتریس 1-2جدول

 ماتريس

SWOT 

 نقاط قوت            

S 

 نقاط ضعف

W 
 هافرصت
O 

 هایاستراتژی

SO 
 هایاستراتژی

WO 

 

 تهديدها
T 

 هایاستراتژی
ST 

 هایاستراتژی

WT 
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برگیرنده  در دو نوع بررسی صورت می گیرد، یكی بررسی درونی کهبه کار گرفته شده در این تحقیق در این مدل 

ن یک است و امكا هران در زمینه موضوع مورد بررسیدفاتر خدمات مسافرتی شهر تقوت ها و ضعف های داخلی 

کند. بررسی یمفراهم  بهتر این کسب و کارهاهرچه  را برای مدیریت دفاترارزیابی دقیق از منابع و محدودیت های 

 تر خدمات مسافرتیدفاها اغراق نشود و ضعف های ورد قوتآنی باید با واقع بینی انجام گیرد، بدین معنی که در بررود

ریزی استراتژیک ، کل نگری برنامهراز سوی دیگ .کندبرنامه ریزی صحیحی را تنظیم و اجرا  تابه درستی شناسایی 

از  یت پسنیز توجه شود. از این رو مدیر دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهرانکند که به محیط بیرونی ایجاب می

ایط اقتصادی، پردازد. بررسی بیرونی مواردی چون شرها و تهدیدات محیط بیرونی میبررسی درونی به ارزیابی فرصت

ست که بتواند تژیک در آن امدیریت استرا سازد. هنرعیت رقبا را برای مدیریت مشخص میفرهنگی ...، و موق سیاسی،

در  چهار حالت فوقریزی به دست آورد. در شكل هاست، برای برنامهکه حاصل این بررسی بهترین ترکیب را،

دفاتر خدمات های پتانسیل SWOTدر ادامه به بیان الگوی تحلیل  .ستاستراتژیک نشان داده شده ا ریزیبرنامه

هبردهای و رای رقابت تیمز شیبا هدف افزا یارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار مسافرتی در زمینه تاثیر

 (. 1پرداخته خواهد شد)جدول دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهراندر  مدیریتی

نقاط ضعف و تهدیدهایی نیز در این  آید؛سوات پژوهش برمیهمان طور که در جدول بدست آمده از تحلیل اما 

زمینه وجود دارد که لازم است به منظور جلب گردشگران بیشتر و توسعه این صنعت، در زمینه رفع مسائل و 

ها، چهار نوع و تهدیدها و فرصتبا مقایسه نقاط قوت و ضعف  SWOTمشكلات اقدامات لازم به عمل آید. ماتریس 

 SWTOبر اساس تحلیل WT4و راهبردهای ST3، راهبردهای WO2، راهبردهای SO1کند. راهبردهای راهبرد ارائه می

انجام شده، استخراج گردید. راهبردهای ممكن، از طریق ماتریسی که از تقابل و تعامل عوامل درونی و بیرونی شكل 

 است. ارائه شده ارائه 3-2جدول شماره در این ماتریس  گیرد کهیابد، صورت می

هدف با  شتری)گردشگران(مبا  ارتباط تیریبر مد یهوش تجار یراهبردها توان عنوان کرد کهبه طور کلی می

اصل از الگوی حریزی اصولی، انجام تحقیقات جامع و توجه به راهبردهای افزایش مزیت رقابتی دفاتر با یک برنامه

ارهای کعنوان یكی از مهمترین کسب و می تواند عاملی در جهت توسعه دفاتر خدمات مسافرتی به SWOTتحلیل 

 صنعت گردشگری در ایران بشمار آید.

 

 

 

 

 

                                                           
 هابهره جستن از نقاط قوت، برای استفاده از فرصت  1
 ها، برای از بین بردن نقاط ضعفبهره جستن از فرصت  2
 نقاط قوتاحتراز از تهدیدها برای استفاده از   3
 کاهش نقاط ضعف برای پرهیز از تهدیدها  4
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  SWOT: الگوی تحلیل 3-2جدول 

 (تهرانی دفاتر خدمات مسافرتی ارتباط با مشتر تیریبر مد یهوش تجار تاثیر)

 (Sنقاط قوت) (Wنقاط ضعف )

ی
ل درون

عوام
 

 SWTO تحلیل

W1- به دفاتر مدیران تخصصی غیر نگرش BI. 

W2- تاثیر از مدیران اطلاع عدم BI بر CRM ایجاد و 

 .دفاتر سایر بین در رقابتی مزیت

W3- رقابتی مزیت خلق به دفاتر مدیران توجه عدم 

 .رقبا سایر به نسبت

W4- و مدیران برای تخصصی آموزش وجود عدم 

 BI.مورد در دفاتر پرسنل

W5- سیستم سازی پیاده به توجه عدم CRMدر 

 .دفاتر

W6- تاثیر از مدیران اطلاع عدمCRMرضایت بر .

 .آنها میان وفاداری ایجاد و( گردشگران)مشتریان

W7- مفاهیم به نسبت دفاتر کارکنان اطلاعی بی BI 

 و مقاومت آنها در مقابل آن.  CRM و

W8- ابتیرق مزیت از کارکنان از بسیاری اطلاع عدم 

 .مسافرتی خدمات دفاتر

W9- ایجاد بر فنی مدیران و هاعامل مدیر تمرکز عدم 

 .رفابتی مزیت

W10- برای فناورانه تجهیزات خرید بالای هزینه 

 .دفاتر

W11- اندازی راه جهت ماهر کاربران آموزشی عدم 

 .دفاتر در تجاری هوش

W12- سازی تجاری جهت اطلاعات پایین کیفیت. 

W13- دفاتر. مدیران در حمایتی بینش دوجو عدم  

W14- حمایتی مقرارت و قوانین ضعف. 

W15- های نیمه ساختاریافته و پراکنده در وجود داده

 دفاتر.

W16- اولیه هایعدم توان مالی در تأمین هزینه 

 . CRMو  BIاندازیراه

W17-  عدم آگاهی مدیران از چگونگی بازگشت سرمایه

 گذاری انجام شده.

W18- م تمایل مدیران به راه اندازی پروژه عدBI   و

CRM  .در دفاتر 

W19- .عدم تفكیک مدیریت از مالكیت در برخی دفاتر 

S1- خدمات دفاتر بیشترین فعالیت 

 نسبت به تهران شهر در مسافرتی

 .شهرها سایر

S2- نیروهای به سبمنا دسترسی 

 .BI حوزه در متخصص

S3- در مطالعه مورد دفاتر موقعیت 

 جذب)پایتخت عنوان به تهران

 .(...و سرمایه گردشگر،

S4- در منسجم هایداده وجود 

 .تهران شهر دفاتر از بسیاری

S5- با دفاتر پرسنل بودن جوان 

 .بالا یادگیری قدرت

S6- گیری سریع و راحت از گزارش

 ی مدیران. برا BIسیستم 

S7- پذیری مدیران افزایش انعطاف

گیری در مقابل شرایط برای تصمیم

 متغییر بازار.

S7-  کمک هوش تجاری به شناسایی

نقاط ضعف دفاتر و ارائه راه حل برای 

 آن.

S8- های نیروی انسانی کاهش هزینه

و صرفه جویی در زمان با بكارگیری 

 در دفاتر. BIسیستم 

S9- قاط ضعف شناسایی سریع ن

خدمات دفاتر با بكارگیری  

و اقدام در جهت  CRMو  BIسیستم

 رفع آن.

S10-   افزایش سرعت و دقت در ارائه

خدمات به مشتریان)گردشگران( 

 دفاتر.
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W20- ها)بعضا ضعف در ساختار گردآوری داده

 کیفیت(.های ناقص و بیداده

 

 (SOهای )استراتژی (WO)های استراتژی
 عوامل بیرونی

 (Oها)فرصت
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داز
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.
 


 

کز
مر

ت
 

ت
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سی
ی

ها
 

ی
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با

 
ی

سای
شنا

بر
 

ی
ها
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س
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ائه
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م
. 

O1- مدیریت گیری شكل ساز زمینه 

 در فناوری پیشرفت با متناسب علمی

 .دفاتر

O2- ارتقاء و گیریتصمیم فرایند بهبود 

 .پرسنل توانمندی

O3- بیشتر سودآوری و فروش افزایش. 

O4- هایارزش ایجاد و آفرینیارزش 

 .دفاتر برای رقابت قابل

O5- به خام هایداده شدن تبدیل 

 .کاربردی اطلاعات

O6- بیشتر اثربخشی و عملكرد بهبود 

 .دفاتر

O7- با موثرتر ارتباط بهبود 

 (.گردشگران)مشتریان

O8- و هوشمندانه کاری هایتیم ایجاد 

 .کارآمد

O9- بصورت پیچیده اطلاعات درک 

 .ترسریع

O10- با ترهوشمندانه رابطه برقراری 

 .CRM سیستم بكارگیری با مشتریان

O11- توسعه هایفرصت شناسایی 

 .گردشگری بازار در دفاتر خدمات

O12- به نسبت رقبا ضعف نقاط شناخت 

 .خود قوت نفاط

O13- مدیریت از نوینی سبک ورظه 

 .نوین فناوری بر مبتنی

O14- در را اجرایی و عملی اطلاعاتی 

 .دهد می قرار مدیران اختیار

O15- و دفاتر سوددهی عوامل شناسایی 

 .دفاتر ده زیان فرایندهای از جلوگیری

O16- اطلاعاتی هایبانک آمدن فراهم 

 .BI بكارگیری با دفاتر برای مفید

O17- جدید هایرصتف شناسایی 

 .دفاتر مدیران به بازار در گذاری سرمایه

O18-  افزایش توان رقابت پذیری دفاتر

 خدمات مسافرتی.

O19-  درک بهتر تقاضای گردشگران و

 مدیریت آن.

O20-  افزایش عملكرد دفاتر با تمرکز بر

 بازار هدف.
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 (Tتهدیدها) (ST)هایاستراتژی (WTهای )استراتژی
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T1- و  نترنتیا یقطع

آن در  یسراسر یهاتیمحدود

 ی بعضاکشور که بصورت مقطع

 افتد.یاتفاق م

T2-  تغییرات سریع فناوری و

تكنولوژی مورد نیاز به نحوی که 

 دسترسی دفاتر را مشكل کند.

T3- هایی در ایجاد محدودیت

 بیزینس.

T4-  ایجاد تعهد مضاعف نسبت

به قوانین فضای تجارت 

 الكترونیک برای دفاتر.

T5- در  امنیتی هاینگرانی

 .BIبر بستر  اطلاعات ارتباط با

T6-  عدم توجیه مالی راه اندازی

آن در دفاتر خدمات مسافرتی با 

 مقیاس کوچک.

T7-  عدم وجود منافع ملموس راه

برای مدیران  CRM و BIاندازی 

 و پرسنل دفاتر.

T8- داری های بالای نگههزینه

 .هااین سیستم

T9- ها و ضعف قوانین سازمان

 های مربوطه.ارگان

T10- های لازم.ضعف زیرساخت 

T11- های عدم وجود برنامه

 کاربردی در سطح کلان.

T12-  پیچیدگی پیاده سازیBI 

 در دفاتر.

T13-  عدم سازگاری این نوآوری

تجارب گذشته در عملكرد  با

 دفاتر.

 منبع: نتایج پژوهش حاضر
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 کشورها سایر تجربی پیشینه 2-12

های پژوهش؛ مواردی بصورت تحقیق با استفاده از کلید واژهنظری با بررسی دقیق انجام شده پیرامون پیشینه 

ها در بهره تجارب سایر کشورهمورد بحث و بررسی قرار گرفت. اما در بخش پیشینه تجربی قصد داریم انجام شده 

ها و به توضیح یافتهلذا در ادامه، در حوزه کسب و کارهای گردشگری بپردازیم.  CRMو  BIبرداری و عملی کردن 

 پردازیم.میمحدوده جغرافیایی اجرای این مطالعات و دستاوردهای آن 

  کارگیریبه موانع شناسایی سالاری و همكارانش با هدفنظری تجربه پیمایش میدانی انجام شده توسط 

بندی شده به ترتیب عبارتند از: دهد که موانع اولویتایران نشان می گردشگری در صنعت تجاری هوش

 نیروی به مربوط موانع رسانی،و آگاهی آموزش عدم فرهنگی، موانع مدیریتی، موانع ها،داده به مربوط

 ها،سیستم یكپارچگی عدم سازمانی، موانع قال دانش،انت در اعتماد عدم سیاسی، و قانونی موانع انسانی،

ها است. مدلی پیشنهادی زیرساخت به مربوط موانع و مصنوعی هوش هایطرح بودجه تأمین به مربوط موانع

 اول اولویت در هاداده به مربوط موانع اینكه به توجه در این پژوهش در این خصوص ارائه شده است. با

 گردشگری هب مربوط هایداده تمامی هک جامعی اطلاعات یک بانک داشتن لذا است این پژوهش بوده نتایح

 هر برای بتداییا چراکه نیاز .پیشنهاد شده است نشان دهند، کیفیت با وف اشف متمرکز، ورتص هب را ایران

 هایداده تارخسا شناسایی مستلزم تجاری هوش انجاماست.  گردشگران همچنین و صنعت این در ازمانس

 اما شودمی محسوب سازیپیاده برای مهمیساختار است که خود گلوگاه  فاقد داده هایپایگاه و پراکنده

 عوامل سازیپیاده موانع ترینممه بعدی هایرتبه در هک است آن تحقیق این نتایح در هتوج حایز هنكت

و  فنی هایزیرساخت مینتأ مانند عواملی هک حالی در هستند، لازم هایآموزش و عدم مدیریتی فرهنگی،

 بر صنعت این نظرات خبرگان اجماع دهنده نشان موضوع این دارند قرار آخر هایرتبه در بودجه تأمین یا

 اتخاذ لذا است صنعت این در تجاری سازی هوشپیاده برای اجتماعی - سازمانی موانع وجود اهمیت

 دانش ارتقای فرهنگی، موانع رفع برای هاازمانس سنتی هایو فرهنگ هارویه از فرار برای مناسب هایروش

 هایسازمان به مدیران رسانیآگاهی و مرتبط آموزشی هایدوره برگزاری و صنعت این و کارشناسان مدیران

 پیشنهادات از یكپارچه اطلاعات از مندیبهره متس هب هازمانسا حرکت لزوم خصوص در گردشگری

 چگونگی و موانع این رفع چگونگی برای بیشتر تحقیقات انجام .است تحقیق نتایح از ناشی کاربردی

 شده است. پیشنهاد محققان سایر توسط صنعت این در تجاری هوش عملی سازیپیاده

 تجاری، هوش نقش بررسی(2017) زاده صالح رضا و زاده عیدی اصفهانی،رزا ساز چیت علی تحقیق هدف 

 نتایج. است ایرانی صادراتی هایشرکت در رقابتی مزیت به دستیابی در سازمانی نوآوری و دانش تسهیم

 این. دارد دانش اشتراک بر معناداری و مثبت اثر تجاری هوش که داد نشان ساختاری معادلات سازیمدل

( 2015) همكاران و مولا و( 2012) همكاران و  درلیچفسكی توسط شدهانجام مطالعات نتایج با یافته

 همه که طوری به شودمی مشخص اطلاعات ذخیره و پردازش آوری،جمع با تجاری هوش. دارد همخوانی
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 هاآن از محافظت و آینده گیریشكل در هاآن به کمک و نیازها به توجه با آن به بتواند سازمان یک سطوح

 آوریجمع تجاری هوش اصلی اهداف از یكی بنابراین،. باشد داشته دسترسی رقابتی، رفتارهای برابر در

 در دانش اشتراک بر تجاری هوش رو، این از. است سازمان سراسر در آن گذاری اشتراک به و عاتاطلا

 نوآوری روی بر معناداری و مثبت تاثیر تجاری هوش که داد نشان تحقیق هاییافته. گذاردمی تاثیر سازمان

 تجاری هوش که گفت وانت می. کندمی تشدید را( 2011) همكاران و المغربی هاییافته که دارد سازمانی

 بنابراین،. کندمی فراهم اطلاعات و دانش کردن فراهم طریق از را سازمان در نوآوری برای لازم شرایط

 این در وکارکسب اطلاعاتی سیستم از استفاده با نوآوری و تحولات، تغییرات، با هماهنگی برای لازم دانش

 رقابتی مزیت بر معناداری و مثبت تاثیر تجاری هوش که داد نشان SEM نتایج. شد خواهد فراهم سازمان

. دارد همخوانی( 2012) همكاران و ژنگ و( 2012) چن ،(2012(پور مصطفی  هاییافته با یافته این. دارد

f داده حرکت به منجر وکارکسب هوش om از دانش طراحی منظور به اطلاعات از و اطلاعات به. شودمی 

 دانش از استفاده با. پردازدمی سازمان به ارزش افزودن و آوریفن و زارهااب مختلف، فرآیندهای طریق

 طراحی با را تجاری هایفعالیت و کنند اتخاذ بهتری تصمیمات توانندمی سازمان این مدیران آمده،بدست

. آورند دست به سازمان برای رقابتی مزیت نتیجه در و کنند کارآمدتر سازمان این برای کاربردی هایبرنامه

 این. دارد رقابتی مزیت به دستیابی بر معناداری و مثبت تاثیر دانش اشتراک که داد نشان مطالعه این نتایج

 همكاران و  ماندرا و( 2014) همكاران و هوانگ ،(2013) هانا ،(2014  می هان می(تحقیقات نتایج با یافته

 در رقابتی مزیت اصلی منبع یک عنوان به دانش که کندمی ادعا( 1996) گرانت. دارد همخوانی( 2011)

 نظیربی و تقلید غیرقابل فرد، به منحصر که کندمی ایجاد نامشهود هایدارایی زیرا شودمی گرفته نظر

 نظر در پایدار رقابتی مزیت به دستیابی در استراتژیک عامل یک عنوان به دانش مدرن، اقتصاد در. هستند

 واقع در. آوردنمی دست به را ارزش و قدرت دانش، هایدارایی داشتن ختیارا در  صرفا اما شود،می گرفته

i خانواده اعضای سایر با دانش اشتراک nt erorgani sat i onal i و  nt raorgani sat i onal  

 زاده قلی) افزوده ارزش با و جدید دانش هایدارایی ایجاد زمینه. شودمی تقسیم کنند،می آماده را هاآن که

 تاکید( 2002) نوبوکا و دایر. شودمی سازمان این در رقابتی مزیت کسب به منجر و( 2010 کمالی، و

 یادگیری تقویت دانش، تبادل تسهیل کاری،هم به مختلف هایگروه از را مردم دانش اشتراک که کنندمی

 اهداف دایجا به منجر نتیجه در و سازمانی و فردی اهداف به رسیدن برای تجاری هوش و هاسازمان در

 این. گذاردمی تاثیر رقابتی مزیت بر سازمانی نوآوری که است این دیگر تحقیق هاییافته. کندمی سازمانی

 دهدمی نشان یافته این. دارد همخوانی( 2011) همكاران و ماندرا و( 2013) هانا مطالعات نتایج با یافته

 کسب رقابتی مزیت و بمانند زنده تا باشند وآورن و خلاق باید ناچار به هاشرکت و صادرات هایسازمان که
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 به رسیدن رقابتی، مزیت به دستیابی کلید سازمانی، نوآوری متغیر و پویا هایمحیط در دیگر، راه. کنند

 نوآوری و ایجاد رقبا با رقابت و بهتر به نیاز دیگر، عبارت به. است جهانی اقتصاد در تحمل و بالا، عملكرد

commert فرآیندهای در i al i zi ng، برای بنابراین. است جدید تجاری هایسیستم و محصولات 

 نشان نتایج. است بقا برای جهان در رقابتی مزیت کسب برای مهم فاکتور یک نوآوری صادراتی، هایشرکت

. دارند رقابتی مزیت و وکارکسب هوش بین رابطه در ایواسطه نقش سازمانی نوآوری و دانش تسهیم که داد

 تاثیر سازمانی نوآوری و دانش تسهیم طریق از صادراتی هایشرکت رقابتی مزیت بر تجاری هوش این،بنابر

 کیفیت وکار،کسب اطلاعات کلیدی مزایای از یكی که کردند تاکید( 2003)   پیرتماکی و هانولا. گذاردمی

 هستند متعهد تجاری اطلاعات موثر توسعه به که هاییسازمان ; است گیریتصمیم برای بهتر اطلاعات

 و داونپورت) هستند سازمان سراسر در هاداده دقیق ادغام و پیشرفته هایتحلیل به تمایل دهندهنشان

 سازمان برای رقابتی مزیت نتیجه در و اطلاعات به دستیابی برای کیفیت بهبود به منجر که( 2007 هریس،

 .شوندمی

 بین ارتباط در کارکنان توانمندسازی که داد نشان (1396شهری) کهنه دهقانی تحقیق کاملیا های  یافته 

 مختلف نشان مطالعاتهمچنین،  است. مطرح میانجی یک متغیر عنوان به سازمان چابكی و تجاری هوش

 متفاوت موفقیت آمیز رفتار نوع بررسی و تعیین به وابسته سازمان هر در تجاری هوش موفقیت دهد کهمی

 اتخاذ در کارآمد و اثربخش صورت به تجاری هوش از توانمی این رفتار، از آگاهی صورت در و باشدمی

 نشان همچنین نتایج گرفت بهره شد، ها خواهدموفقیت میزان ارتقای موجب که هوشمندانه تصمیمات

 بُعد و است شده مرتبط سازمانی تعهد با مثبتی و دارمعنی صورت به روانشناختی توانمندسازی دهدمی

 بعد دهدنشان می کار و کسب هوش با توانمندسازی ارتباط بررسی در. است اولویت دارای ودنمعنادار ب

 یعنی نیروی خود رقابتی ابزار و منبع مهمترین باید سازمان. دارد اهمیت سازی توانمند در بودن موثر

و  مدیران اءکیفیارتق برای سودمند ابزارهای مثابه به توانمندسازی حقیقت، در .سازد توانمند را انسانی

 کار و کسب تغییر حال در محیط در موفقیت کسب منظور به. گرددمی تلقی سازمانی اثربخشی افزایش

 مدیران تا مقدم خط ازمدیران اعم مدیران، کلیه خلاقیت و انرژی نظرات، دانش، ها بهسازمان امروزی،

 نیازمندند. بالا، سطح

 یاستراتژ کی یارتباط با مشتر تیریمد( 2013رکی )راحیل دژکام، محمدرضا شهرکی و علیرضا شه 

 یاریامروز، بس یرقابت یایاست. در دن انیروش تعامل با مشتر نیبهتر تیریانتخاب و مد یوکار براکسب

در  دیجد یهایتكنولوژ یسازادهیپ یبه حرکت به سو ازین انیهر دو سازمان و مشتر یاز مطالعات برا

پردازش  یهاستمیهوشمند مانند س یهایآوردارند، به خصوص فن یرافزاو نرم یافزارسطوح سخت

پژوهش با هدف این . رندیرا در آغوش بگ رییفلسفه تغ دیبا یهوش تجار یهاستمیو س نیآنلا یلیتحل

وکار کسب یهوشمند یکارها استفاده از راه ریتاث یبررس یوکار براکسب یبر هوشمند یمبتن یساخت مدل
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دانش و عملكرد  تیریاطلاعات، مد یآورمدل، فن نیانجام شد. در ا یارتباط با مشتر تیریمد تیبر موفق

به عنوان  یمشتر یریکه جهت گ یبه عنوان عوامل درونداد مشخص شدند، در حال BIبه سمت  یسازمان

 کیاست. با استفاده از تكنمدل شده یارتباط با مشتر تیریمد تیموفق یریگاندازه یبرا جهیعامل نت

قرار گرفت.  یمورد بررس شدهکیتفك قیپژوهش و مدل تحق یمدل کل ،tو آزمون  یمربعات جزئ قلحدا

بر  یو مثبت میمستق ریتاث BI به سمت یسازمان تیدانش و حما تیریمد یرهاینشان داد که متغ جینتا

 یختارهاامرتبط با س یرهایمتغ ریمدل مجزا، به طور همزمان تاث کی یدارند. با بررس CRM تیموفق

I، عوامل ی. عوامل سازمانشد یمطالعه را بررس یاصل T کانون توجه  دیبا بیدانش به ترت تیریو عوامل مد

 باشند.  انیارتباط بهتر با مشتر لیدر جهت تسه سازمانهاو  قاتیدر تحق

 (در پژوهشی تحت عنوان1393سعیدا اردکانی و همكاران )"در دفاتر خدمات  یهوش تجار یواکاو

 هوش تجاری به عنوان سیستمی مطرحبه بررسی این موضوع پرداختند که  "یفاز كردیبا رو یگردشگر

 . هوش تجاری،شودمیاست که به عنوان یک مزیت رقابتی و عامل حیاتی در موفقیت سازمان ها محسوب 

ی سازمان یابی فرایندهای کلیداطلاعات سازمان امكان کنترل و ردبا استفاده از یكپارچه کردن داده ها و 

 مقاله پس از شناساییاین  برای مدیران فراهم کرده و مبنایی برای اخذ تصمیمات اثربخش می باشد. در را

 ها و درهای تحلیل آماری، به آزمون فرضیهابعاد، عوامل و مولفه های هوش تجاری، با استفاده از روش

 ه بررسی اختلافات معنی داری واریانسصورت پذیرش فرضیه با استفاده از آزمون همگنی واریانسِ نسبت ب

 عوامل پرداخته شده است. در صورت عدم معنی دار بودن اختلاف بین واریانس ها نیز، از آزمون دانكن

TOPSI فازی به S جهت دسته بندی و رتبه بندی عاملها استفاده گردیده و در نهایت با استفاده از تكنیک 

 ه شده است. نتایج تحقیق حاکی از آن است که دفاتر خدماترتبه بندی مولفه های هوش تجاری پرداخت

 گردشگری در کلیه ابعاد و عوامل از وضعیت قابل قبولی برخوردار بوده اند به طوری که عامل منابع انسانی

 .در بعد داخلی و مشتریان در بعد خارجی دارای بیشترین اهمیت هستند

 یمقصد گردشگر یهامارستانیسازمان در ب یر چابكب یهوش تجار ریتاث یبررس"در پژوهشی تحت عنوان 

گونه گزارش شده ( این1397انجام شده توسط دلپسند و محقق) "شهر تهران( ی)مطالعه مورد سلامت

 ها، ابزارها و راهكارهایی است که به درک بـهتر ها، تكنولوژیمجموعه توانایی تجاری هوشاست که 

عنوان توانایی سازمان برای پاسخ  به سازمانی چابكیچراکه نماید. می مـدیران از شرایط کسب و کار کمک

کند. هدف از این و مؤثر را مشخص می کارا هـای بازارشود و کسب فـرصتبه تغییرات محیطی تعریف می

 شهر  تحقیق بررسی تاثیر هوش تجاری بر چابكی سازمان در بیمارستان های مقصد گردشگری سلامت

 ها، داده آوری گرد و پژوهش روش حسب بر و کاربردی هدف، نظر از  تحقیق روش باشد می تهران
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بیمارستان های مقصد  بیماران و کارکنان و مدیران کلیه پژوهش این آماری جامعه . باشدمی پیمایشی

 جدول طریق از آماری جامعه  میان از  باشندمی  نفر 140 تعداد به تهران شهر  گردشگری سلامت

 انتخاب آماری نمونه عنوان به ساده تصادفی گیری نمونه روش به  کارکنان و مدیران از نفر 103  گانمور

 انسازم چابكی پرسشنامه و  [1]ی پروویچتجار هوش پرسشنامه دو از هاداده گردآوری منظور به. شدند

 گانه چند رگرسیون و پیرسون همبستگی ضریب آزمون از هافرضیه آزمون برای  شد استفاده اسپایدرز

صورت گرفت. نتایج  spss بسته نرم افزاری از استفاده با ها فرضیه آزمون مراحل کلیه که شد استفاده

 همچنین کنند. میتحقیق حاکی از آن است که متغیر هوش تجاری متغیر چابكی سازمانی را پیش بینی 

 به دسترسی کیفیت اطلاعاتی، محتوای کیفیت تحلیلی، هـایقـابلیت متغیر ،هاداده یكپارچگی  هایمتغیر

در فـرآیند کسب وکار و فرهنگ تصمیم گیری تحلیلی متغیر چابكی  عاتاطـلا از اسـتفاده اطلاعات،

 .کنندسازمانی را پیش بینی می

 ،و رضایت مشتری بر نظارت طریق از تجاری هوش که کردند بیان ( 2005 ) بنكس و استون مارسلا 

 رساندن حداکثر جدید، به مشتریان جذب و بازاریابی های فعالیت بهبود آن، تغییر علل تشخیص و وفاداری

 ارزش تحلیل و تجزیه و نیز مشتری دادن دست از رساندن حداقل به موجود، مشتریان به فروش ارزش

 کند. مشتریان کمک با روابط سازی بهینه برای وکار کسب رهبران به تواند می

 ،هایاستراتژی بر را و رقبا سازمان تجاری هوش هایاستراتژی نقش نیز ؛2014دورمیک، و ازلن هندزیک 

 هوش هایحل راه از بیشتر که استفادة دادند نشان و کرده بررسی مشتری هایاستراتژی و کار و کسب

 آن، از پس و سازمان کار و کسب بهتر به استراتژی رقبا طرف از بیشتر فشار درک و انسازم توسط تجاری

 .شودمی منجر مشتری بهتر هایاستراتژی

 اطلاعاتی و منابع هافناوری با مشتری با ارتباط مدیریت فرایند یكپارچه سازی ضرورت بر اخیر هایپژوهش 

مشتری  کار و کسب مانند فرهنگ سازمانی منابع نیز و ریمشت با مناسب تعامل و مشتری دادة پایگاه مانند

 کرده تأکید مشتریان و ها بین سازمان مستقیم ارتباطی مدیریت و ایجاد در کلیدی عاملی عنوان به محور

 هایگذاریسرمایه (RBV) بین رابطة برای ؛ 2014 یون و کیم ژِونگ، ؛2012 است بطوریكه؛ سیربِل،

 عملكرد، و مشتری با ارتباط مدیریت هایقابلیت مداری،منابع مشتری بر مبتنی تئوری و اطلاعات فناوری

 به دهیپاسخ زمان پردازش، سرعت توانندمی هاشرکت که داده نشان نتایج. کردند ارائه ساختاری مدلی

 .دهند افزایش اطلاعاتی هایسیستم و هادارایی طریق از را مشتریان به سطح خدمات و مشتریان

http://majournal.ir/index.php/ma/article/view/80#_ftn1
http://majournal.ir/index.php/ma/article/view/80#_ftn1
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 فناوری از استفاده داد نشان و بررسی کرده را مشتریان رضایت بر اطلاعات فناوری ؛ تأثیر ( 2013 )ودمحم 

 و معنادار طور به خدمات کیفیت و است خدمات بر کیفیت توجهی شایان و مثبت اثر دارای اطلاعات

 گذارد. می مشتری تأثیر رضایت روی مثبت

 مشتری مداری بر سازمانی و حمایت دانش مدیریت اطلاعات، یفناور تأثیرات نیز ؛(2014)دژکام و شهرکی 

 تعاملی بازاریابی و مشتری عمر طول کلیدی، ارزش مشتریان میان تمایز مشتری محور، بازاریابی نظر از را

 مشتری مداری ابعاد بر توجهی شایان و مثبت طور ورودی به عوامل تمام داد نشان نتایج .کردند مطالعه

 شوند. مشتری با ارتباط موفقیت مدیریت موجب توانند می و هبود تأثیرگذار

 توجه رقابتی مزیت ایجاد برای سازمانی قابلیتی عنوان به مشتری با ارتباط مدیریت به اخیر، مطالعات در 

 ،(2016)دنگ  و کاووساوغلو وانگ، و ( 2014 ) ( الكُردی2013) همكاران و مارتلو رابطه این در است. شده

 روابط مدیریت در را شرکت که گرفتند نظر در سازمانی عنوان قابلیتی به را مشتری با تباطار مدیریت

 .کندمی توانمند رقابتی موقعیت ارتقای منظور مشتریان به با سودآور بلندمدت

 یکاوشامل داده یتجارهوش یهاستمیس نیترجیگرفت که را جهینت ؛(2016)  وروکایرهاب وانگر مان، 

تلفن همراه با  یهابرخط هستند. شرکت یلیپردازش تحل یداده و ابزارها یهاانباره ل،یر تبدبا یابزارها

در  ییجوو صرفه ترعیسر یهااطلاعات، واکنش عیسر انیجر قیاز طر یتجارهوش یهاستمیاستفاده از س

مواجه  یتجارشهو یهاستمیس یسازادهیدر پ ییهاها با چالششرکت نیکار سود بردند. ا یرویزمان و ن

از کاربران  یبانینبود پشت ف،یضع یشفاف، تخصص فن یتجارهوش یبودند که شامل نبود استانداردها

 یهاستمیتعامل با س یکاربر خوب برا ابطو فقدان ر فیضع تیحساس ان،یتوسط حام یبودجه ناکاف ستم،یس

 یارتباط مثبت یکاوبرخط و داده یلیپردازش تحل ینشان داد که ابزارها ونیرگرس جیبود. نتا یتجارهوش

برخط  یلیتحل یو ابزارها رییقدرت تغ یپژوهش نشان داد که ابزارها یهاافتهیخدمت دارند.  تیریبا مد

 .معنادار بودند یاز نظر آمار انیخدمت مشتر تیریبر مد یارتجهوش یهاستمیس ریتاث نییدر تب

 یهاآن در شرکت زیآمتیامل موثر بر استقرار موفقعو ییبا هدف شناسا وی(: پژوهش 2016احمد ) هزیعز 

 یاطلاعات ستمیس تیرا توسعه داد که از مدل موفق یمدل پژوهش کیمطالعه  نیاست. اانجام شده یمخابرات

به خصوص استقرار  یاطلاعات یهاستمیس یعوامل مرتبط با مطالعات رو نیو همچن یو انتشار نوآور

BI زیآم تیموفق استقرار  ،یشرکت، ادراکات نوآور یپژوهش شامل منابع درون ییمدل نها. بردیبهره م 

BI یوکار و استفاده از ابزارهاکسب یاستراتژ ،یفرهنگ سازمان کنندهلی، عوامل تعدBI زیآمتیموفق و  

BI بر یاستفاده از دانش مبتن   .ستا داریپا یرقابت تیمز یبرا 
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 نیب یرابطه معنادار چیکه ه هیفرض نیان دادند توجه به انش ؛(2017و کانله آده  )  ی، آکانب توبوسان 

به طور  یمطالعه کشف کرد که سابقه داخل نیوکار وجود ندارد، اکسب یرقابت تیو مز یسابقه داخل

( 2015و همكاران )  دیدالح یهاافتهیمشابه  جهینت نیوکار مربوط است. اکسب یرقابت تیبه مز یتوجهقابل

 یریگمیو تصم یابیهوش بازار ،یابیبازار قیتحق ،یسوابق داخل نیب یرابطه معنادار دهدیاست که نشان م

 تیو مز بیفروش رق یهاداده نیب یرابطه معنادار چیه کندیم انیدوم که ب هیفرض نیوجود دارد. همچن

 تیبه مز یتوجهبه طور قابل بیفروش رق یهامطالعه نشان داد که داده نیوکار وجود ندارد، اکسب یرقابت

 دهدیدارد که نشان م ی( همخوان2015(  یقدس یهاافتهیبا  جهینت نیوکار مربوط است. اکسب یرقابت

 علاوه .وجود دارد داریپا یرقابت تیمتوازن در مز یازیرکورد فروش رقبا و کارت امت یمثبت بر اجرا ریتاث

 گذارد،ینم ریوکار تاثکسب یرقابت تیر مزکه فرصت بازار ب کندیم انیسوم که ب هیبا توجه به فرض ن،یبر ا

با  جهینت نیوکار دارد. اکسب یرقابت تیبر مز یتوجهقابل ریفرصت بازار تاث کیکه  دهدینشان م جهینت

بازار و هوش  تیدسترس بودن موقع رد دهدیاست که نشان مشده دیی( تا2014رنسبورگ  ) یهاافتهی

 یابیهوش بازار یکل تیفیبر درک ک میمستق ریتاث نیترشیدگان( بکنن نیرقبا و تام ان،ی)هوش بر مشتر

 کیحال، به عنوان  نیا با .کندیم فایا یابیهوش بازار یهامقوله ریرا با سا یانقش واسطه دیدارد و شا

مطالعه کشف  نیا گذارد،ینم ریوکار تاثکسب یرقابت تیرقبا بر مز دیتهد کندیم انیچهارم که ب هیفرض

 دهدیآخر نشان م هیفرض یهاافتهیوکار دارد و کسب یرقابت تیبر مز یتوجهقابل ریرقبا تاث دیتهد کرد که

 انیکه ب کندیم یصفر را نف هیوکار دارد که فرضکسب یرقابت تیبر مز یتوجهقابل ریتاث یرقابت سکیکه ر

رقبا و هم  دیحال، هم تهد نی. با اگذاردینم ریوکار تاثکسب یرقابت تیبر مز یرقابت سکیکه ر کندیم

فلسفه  "مربوط به  یتوجه( نشان داده شد، به طور قابل2009که توسط نواکاه و آندوکا  ) یرقابت سکیر

 یاتیعمل یو اثربخش یاستراتژ یریجهت گ ،یابیاطلاعات بازار كپارچه،ی یابیبازار یاهتلاش ،یمشتر

 .هستند " یرقابت طیمح کیها در سازمان
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 مقدمه -1-3

(. 22، 1384تحقیق عبارت است از فرآیند جستجوی منظم برای مشخص کردن یک موقعیت نامعین )بازرگان 

ی مورد مطالعه و ابزار گردآوری در این فصل، پس از بررسی نوع پژوهش با توجه به اهداف، و... به معرفی جامعه

ی روش است و در نهایت پس از ارائهدقت و اعتبار ابزار و ساختار آن بیان شدهاست. سپس ها پرداخته شدهداده

 است.آوری شده، معرفی گردیده های جمعهای تجزیه و تحلیل دادهگیری و حجم نمونه، روشنمونه

 روش تحقیق -2-3

برد )دلاور واقعیت پی میها به قوانین هایی که پژوهشگر با استفاده از آنپژوهش )تحقیق( عبارت است از فعالیت

توان با توجه به دو ملاک: الف( هدف تحقیق، ب( های تحقیق در علوم رفتاری را می(. به طور کلی روش1380،1

ها را از نظر هدف به سه دسته تحقیق بنیادی، کاربردی و تحقیق و توسعه ها تقسیم کرد. پژوهشنحوه گردآوری داده

ز نوع کاربردی است. هدف تحقیقات کاربردی توسعه دانش کاربردی در یک زمینه کنند که تحقیق حاضر اتقسیم می

(. 79، 1384شوند )بازرگان خاص است. به عبارت دیگر، تحقیقات کاربردی به سمت کاربرد عملی دانش هدایت می

صیفی و تحقیق های مورد نیاز می توان به دو دسته تحقیق توتحقیقات علمی را بر اساس چگونگی بدست آوردن داده

 آزمایشی تقسیم کرد. تحقیق توصیفی نیز به انواع مختلفی تقسیم می شود:

 تحقیق پیمایشی؛ -1

 تحقیق همبستگی؛ -2

 اقدام پژوهی؛ -3

 بررسی موردی؛ -4

 ای؛مقایسه -رویدادی یا علی -تحقیق پس -5

گیری به این دلیل که با بهره باشد. پیمایشی استنوع پژوهش در تحقیق حاضر همبستگی و از نوع پیمایشی می

شود. تحقیق حاضر مشاهده تشكیل می-آوری اطلاعات پرداخته شده و ماتریس دادههای پیمایشی به جمعاز روش

باشد چرا که با استفاده از مطالعات میدانی به روش تهیه و توزیع پرسشنامه در میان کارکنان دفاتر میدانی نیز می

های تحقیق توصیفی، تحقیق همبستگی انجام گرفته است. از طرفی، یكی از انواع روشخدمات مسافرتی شهر تهران 

است. در این نوع تحقیق رابطه میان متغیرها بر اساس هدف تحقیق تحلیل می گردد )بازرگان، سرمد وحجازی، 

در تحقیق است؛  (. بنابراین از آنجایی که در این تحقیق هدف بررسی رابطه دوبه دوی متغیرهای موجود91: 1380

 تحقیق مورد نظر توصیفی و از نوع همبستگی می باشد.

 تشریح نوع پژوهش و روش اجرا -1-2-3
این پژوهش از نظر فایده و هدف از انواع تحقیقات کاربردی است زیرا نتایج آن برای تسهیل عملیاتی اجرایی یا 

برای در پی سنجش آراء و نظریات با استفاده از رود. همچنین از نظر رویكرد، کمی است زیرا حل مشكلات بكار می
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ها توصیفی و غیر آزمایشی است. از نظر آوری دادههای ریاضی و آماری است. از لحاظ چگونگی جمعاعداد و روش

 نوع استراتژی نیز یک تحقیق همبستگی است. 

سال  نی خاص یعنی دراز لحاظ مكان پژوهش نیز، طبیعی و یک پژوهش میدانی است و چون در یک مقطع زما

 است از نوع مقطعی است.انجام شده 1400

 

 هاها و ابزار گردآوری اطلاعات و دادهروش -2-2-3
ای جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، ازمنابع برای مطالعات کتابخانه

است. و برای استفاده شده (Internet)هانی اطلاعات های مورد نیاز( و نیز از شبكه جکتابخانه ای )مقالات وکتاب

گردد )به ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از پرسشنامه استفاده میتحقیقات میدانی به منظور جمع آوری داده

آوری در این پژوهش برای جمعاست(. منظور طراحی پرسشنامه از طیف پنج گزینه ای لیكرت استفاده شده

است. همچنین ای استفاده شدهمبانی نظری و سوابق مطالعاتی از روش کتابخانه ادبیات تحقیق و

است. برای بررسی فرضیات پژوهش که بر مبنای ادبیات تنظیم گردیده، روش میدانی به کار برده شده

است )پرسشنامه هوش تجاری، پرسشنامه مدیریت نوع پرسشنامه استفاده شده 3در این تحقیق، از 

 مشتری و پرسشنامه مزیت رقابتی(.ارتباط با 

 روایی و پایایی ابزار پژوهش -1-2-2-3
ج هر پژوهش گردد. نتایهای روایی و پایایی ایجاد میدرستی یا خوب بودن سنجه از طریق انواع مختلف آزمون

ای اینكه اشد. بربخوب و درست  دهند،هایی که مفاهیم چارچوب نظری را انعكاس میتواند با خوبی سنجهفقط می

 هایی داشته باشیم که از روایی و پایایی خوبی برخوردار باشند.پژوهشی علمی باشد، باید سنجه

 1روایی
 

یرد، نه صفت دیگر را. ی مورد نظر را اندازه بگگیری بتواند واقعاً خصیصهمقصود از روایی آن است که ابزار اندازه

کند که ن میست که دانستن آن خصیصه همان مقولاتی را تعییهاآوری دادهی ابزار یا روش جمعروایی آن خصیصه

شود: روایی بندی میگروه های روایی، تحت عنوان سه عنوان کلیاست. آزمونریزی شدهبرای تعیین آن مقولات طرح

 (.1390كاران، ؛ به نقل از پرهیزگار و هم313: 1383فرد و همكاران،محتوا، روایی معیار و روایی سازه )دانایی

ی کافی منعكس ی محتوایی را به اندازههای آزمون حیطهاگر تمام داوران )خبرگان امر( توافق کنند که پرسش

توان گفت آزمون دارای روایی محتواست. برای بررسی روایی این پژوهش، از همین رویكرد روایی کنند، میمی

نظران در زمینه علم گردشگری ر از خبرگان و صاحبمحتوایی و صوری استفاده گردید و پرسشنامه، در اختیار پنج نف

 قرار گرفت. 

                                                           
1. Validity 
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 1پایایی 

بودن  دهد و به ارزیابی درستی و خوبپایایی یک سنجه، ثبات و سازگاری مفهوم مورد سنجش را نشان می

 کند.)برازش( یک سنجه کمک می

 2یعنی از ضریب آلفای کرونباخ ترین آزمون پایاییدر این پژوهش برای بررسی پایایی ابزار پژوهش از معمول

 است. هاپرسشنامه پایایی سنجش هایروش محبوبترین و معروفترین از یكی کرونباخ آلفای استفاده شد. ضریب

 کار به کندمی گیریاندازه را مختلف هایخصیصه که گیریاندازه ابزار درونی هماهنگی برای محاسبه روش این

 و پرسشنامه هایسوال زیرمجموعه هر هاینمره واریانس باید ابتدا کرونباخ آلفای محاسبه ضریب برای رود.می

  .شودمی محاسبه را آلفا ازمنوی نرم افزار اس پی اس اس، ضریب استفاده با سپس .کرد محاسبه را کل ورایانس

زان این پرسشنامه در جامعه توزیع شد و می 30به این ترتیب که پس از تدوین پرسشنامه، بصورت آزمایشی 

 7/0شود. لازم به ذکر است که ضریب آلفای کرونباخ بیشتر از تعیین می SPSS16.0ضریب با استفاده از نرم افزار 

 است.پایایی پیش آزمون نشان داده شده 1-3نشان از پایایی خوب پژوهش دارد. در جدول 

 : ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش1-3 جدول

 زان آلفای کرونباخمی متغیرهای تحقیق

 0.768 هوش تجاری

 0.875 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.752 مزیت رقابتی

 

 پرسشنامه و ساختار آن -3-2-2-2
های است. پس از قسمت ابتدایی و سئوالات مربوط به ویژگیپرسشنامه این پژوهش از چند بخش تنظیم شده

درج در ارتباط با مشتری و مزیت رقابتی  به شرح من شناسی، سئوالات متغیرهای هوش تجاری، مدیریتجمعیت

 است:جدول ذیل، ارائه گردیده

 

 

 

                                                           
1. Reliability 
2. Cronbach's Alpha 
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 : ساختار پرسشنامه2-3 جدول

 هاشاخص متغیرها
بندی سوالات پرسشنامه بر اساس ابعاد هر دسته

 متغیر

 هوش تجاری
 های هوش تجاریشاخص

 (2015)عزیز احمد

 سوال 9کیفیت اطلاعات : 

 سوال 9:  کیفیت کاربران

 سوال 6کیفیت سیستم : 

 سوال 5حاکمیت : 

 سوال 6مزیت نسبی : 

 سوال  4سازگاری : 

 سوال 2پیچیدگی : 

 سوال 4قابلیت تلاش : 

 سوال 2مشاهدات : 

 مدیریت ارتباط با مشتری

های مدیریت شاخص

 ارتباط با مشتری

 (2015احمد و راشد)

 سوال 5مدیریت دانش: 

 سوال 4تكنولوژی : 

 سوال 3مدیریت ارشد : 

 سوال 7پرسنل : 

 سوال 3شخصیت : 

 سوال 3یكپارچگی : 

 مزیت رقابتی
 های مزیت رقابتیشاخص

 (2015احمد و راشد)

 سوال 3کیفیت : 

 سوال 5تصویر عمومی : 

 سوال 3طرح : 

 سوال 5قیمت : 

 سوال 4پشتیبانی : 

 سوال 2تمایز : 

 جامعه و نمونه آماری  -3-2-3
ها که حداقل در یک ویژگی مورد ای از افراد، اشیاء، متغیرها، مفاهیم یا پدیدهعبارتست از گروه یا طبقه 1جامعه

مطالعه مشترک باشند. به عبارت دیگر، تعدادی از عناصر مطلوب مورد نظر را که حداقل دارای یک صفت مشخصه 

گویند. صفت مشخصه، صفتی است که بین همه عناصر جامعه آماری مشترک و متمایز کننده  باشند، جامعه آماری

 شامل تمامی جامعه آماری این تحقیق (. بنابراین 5: 1، ج 1383جامعه آماری از سایر جوامع باشد. )مؤمنی، آذر، 

 است.آورده شده 3-3باشد که در جدول می دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران

                                                           
1. Population 
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 اینمونه گیری تصادفی طبقه -3-2-3-1
نمونه آماری، یک مجموعه فرعی از جامعه آماری است که با مطالعة آن محقق قادر است نتیجه را به کل جامعه 

( به عبارت دیگر، تعداد محدودی از آحاد جامعه آماری را که بیان کنندة 295: 1381آماری تعمیم داد. )سكاران، 

 (. 6، 1، ج1383مونه گویند. )آذر، مؤمنی، های اصلی جامعه باشد، نویژگی

از آنجا که پژوهش پیرامون تمامی اعضاء جامعه زمانبر بوده و از نظر هزینه مقرون به صرفه نیست، پژوهشگر 

ناچار است اقدام به نمونه گیری نماید. برای نمونه گیری باید فهرست کامل افراد جامعه در دسترس باشد. این 

ای، همه افراد شانس یكسانی برای گیری تصادفی طبقهشود. در نمونهگیری نامیده می فهرست چارچوب نمونه

شود که جامعه ای زمانی استفاده میروش تصادفی طبقه شود.انتخاب شدن دارند و صفت همگن بودن هم رعایت می

جامعه اعم از مدیران  لذا، بدلیل عدم تجانس افراد در این هدف پژوهش، دارای ساخت ناهمگن و نامتجانس باشد.

سازی مفاهیم توانند در پیادهعامل دفاتر، مدیران فنی و مدیران بازاریابی و فروش و نقشی که هر یک این مدیران می

ای بهره برده شده است. در این روش افراد هر طبقه این پژوهش داشته باشند، از نمونه گیری تصادفی بصورت طبقه

در این شكل از گردد. قه نمونه تصادفی به نسبت تعداد افراد جامعه انتخاب میشبیه هم بوده سپس، از هر طب

ابتدا از  ،بنابراین(. 1388شود)کوکران،گیر تعیین مینمونهها در طبقات توسط بندی حجم نمونهگیری با طبقهنمونه

دفتر  تعیین شد  2200 طریق مراجعه به وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و هتلداری حجم جامعه از قرار فعالیت

برآورد گردید که در نفر 327، حجم نمونه متناسب با حجم جامعه (3-3)جدولو سپس بر اساس جدول مورگان

 شود. دیده می طبقهجامعه و حجم نمونه از هر  4-3جدول

 : جدول مورگان3-3جدول
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 تعیین حجم نمونه -3-2-3-2
باشد. ولی بر میبرای کل جامعه آماری بسیار پرهزینه و زمان آوری اطلاعاتگیری این بود که جمعدلیل نمونه

آوری اطلاعات از نمونه هم هزینه دارد و هرچه که حجم نمونه بزرگتر باشد هزینه نیز بیشتر است. از طرف جمع

بنابراین  های خوبی از پارامترهای جامعه بدست آوریم.خواهیم که نمونه به اندازة کافی بزرگ باشد تا تخمیندیگر می

 آید که حجم نمونه چقدر باشد؟با توجه به این دو مسئله، این سؤال پیش می

 327ها توانستیم پرسشنامه آنلاین نفر تعیین شد که با توزیع 327از طریق فرمول کوکران، حجم نمونه برابر با  

توان گفت که در ابراین میکنیم. بن آوریجمعمورد پرسشنامه تكمیل شده  365را از میان پرسشنامه صحیح مورد

رعایت شود. با ایجاد طبقات است تا امكان همگن بودن این تحقیق متناسب با حجم جامعه خود، نمونه گیری شده

های دارد که الگوهای پراکنش ویژگی کنیم، احتمال بسیارموقعی که بدین گونه اعضاء را از جامعه آماری انتخاب می

اند گزینیم توزیع شدهصورت در عناصری که برای نمونه بر می مند هستیم، به همانکه در پژوهش خود بدان علاقه

(. به طور کلی در 30: 1381باشد )سكاران، پذیری را دارا میو لذا این روش، کمترین سوءگیری و بیشترین تعمیم

انتخاب شوند. به عبارت  شود تا در نمونهگیری به هر یک از افراد جامعه احتمال مساوی داده میاین روش نمونه

-3(. در جدول 181: 1380باشد حجم نمونه مساوی است)بازرگان، سرمد، حجازی،  Nدیگر اگر حجم افراد جامعه 

 است. آورده شدهبر اساس طبقات نمونه آماری حجم جامعه و 4

 بر اساس طبقات )نفر(: جامعه آماری و حجم نمونه4-3جدول 

 جامعه

 

      n = 327   نمونه

 عامل دفاتر رانیمد

 

 مدیران بازاریابی و فروش مدیران فنی

 

2200 158 87 82 

 منبع: نتایج پژوهش حاضر 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده 4-2-3
ترین شناخت و دستاورد پژوهشگر درباره  پاسخهای ها به عنوان اگاهی های خام و پردازش نشده، ابتداییداده

اند، لذا پژوهشگر پس از دستیابی به این داده ها با توجه به ه مساله پژوهش مطرح شدهاحتمالی هستند که دربار

که با چه روشی این داده ها را طبقه بندی،پردازش  شودمیماهیت، ساختار و قالب فرضیه ها، با این پرسش روبرو 

لی و موقتی برای مساله پژوهش و در نهایت تجزیه و تحلیل کند تا بتواند تكلیف فرضیه ها را که پاسخ های احتما

های گوناگون وجود دارد که پژوهشگر نها، روشآها با توجه به ماهیت هستند تعیین کند. برای تجزیه و تحلیل داده

N 

n1 n2 n3 
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ها و نتیجه گیری های معتبرو دقیقی ها توجه کند تا در نهایت بتواند استنتاجباید به شرط کاربرد و تناسب این روش

ر تجزیه و تحلیل داده ها بعد کمی وجود دارد که محاسبات اماری خاص  است و یک بعد کیفی را به عمل آورد. د

 ماری انجام پذیرد.آهای حاصل از محاسبات هایی است که بر روی نتیجهو استنتاج که تحلیل ها، استدلال ها

مار توصیفی و آاز  ها دهدا لیو تحل هیتجزبرای ، گردآوری دادهها با استفاده از پرسشنامه استانداردپس از 

هایی همچون میانگین، میانه، انحراف معیار برای شود. از امار توصیفی با استفاده از شاخصاستنباطی استفاده می

زمون فرضیات با استفاده آشود و از امار استنباطی برای توصیف متغیرهای دموگرافیک ومتغیرهای تحقیق استفاده می

 شودمیبا توجه به بررسی تاثیرهمزمان متغیرهای مستقل و وابسته استفاده SEMا از روش معادلات ساختاری ی

 (.1391)خاکی ،

های آمار توصیفی و هم ها هم از روشهای بدست آمده از نمونهبرای تحلیل داده ؛تحلیل اطلاعات دراین تحقیق

های دگان از آمار توصیفی و شاخصبرای بررسی مشخصات پاسخ دهن های آمار استنباطی استفاده خواهد شد.از روش

های پراکندگی )انحراف معیار و واریانس( های مرکزی )میانگین، مد و میانه( و شاخصآمار توصیفی نظیر شاخص

 .شد استفاده گردیده است.برای آزمون فرضیات تحقیق، مدل معادلات ساختاری به کار گرفته خواهد

 حداقل مربعات جز ئی -

یكرد برای براورد پارامترهای یک مدل معادلات ساختاری وجود داردکه عبارتند از: رویكرد به طور کلی دو نوع رو

های نمونه و مبتنی بر کواریانس و رویكرد مبتنی بر واریانس، رویكرد اول در تلاش است تا اختلاف بین کوواریانس

سازی معادلات ساختاری مدلکند. به خاطر شهرت فراوان  لبینی کرده است را حداقکه مدل نظری پیشجامعه 

 مبتنی بر کووارینس، مطالعات متعددی وجود دارند که از این تكنیک تعریفی ارائه کرده اند. بر خلاف رویكرد اول،

معرفی  2رویكرد حداقل مربعات جزئی در ابتدا توسط اچ ولد تحت عنوان حداقل مربعات جزئی تكراری غیر خطی

 شوند.ای است که توسط متغیرهای مستقل تعریف میانس متغیرهای وابستهن حداکثرکردن واریآشد که هدف از 

که منعكس  مدل حداقل مربعات جزئی نیز دارای بخش ساختاری است های معادلات ساختاری،همانند سایر مدل

 کننده ارتباط بین متغیرهای پنهان)مكنون( و یک جزء اندازه گیری است.

سازی مسیر واریانس محور است، وان از پی ال اس که یک فن مدلتزمون مدل مفهومی پژوهش میآبرای 

 Wenی منابع انسانی کاربرد دارد )از جمله حوزه یهای متنوعاستفاده کرد. مدل یابی به کمک پی ال اس در حوزه

Wu, 2010 (ردسازی واریانس تمرکز داسازی کواریانس و مدل یابی پی ال اس بربیشینه. نگرش لیزرل بر بیشینه 

(Lauri a & Duchessi های مشابه پی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مقایسه با تكنیک (. 2007 ,

Liمعادلات ساختاری همچون لیزرل و اموس نیاز به شروط کمتری دارد  ) l j ander  et  al (. به طور 2009 ,.

ها تر است. به ویژه هنگامی که مدلمناسبمثال بر خلاف لیزرل، مدل یابی مسیر پی ال اس برای کاربردهای واقعی 

تر خواهد بود. البته مزیت اصلی آن در این است که این نوع پیچیده تر هستند بهره گیری از این نگرش مطلوب

توان ضرایب رگرسیون یابی پی ال اس مییابی نسبت به لیزرل به تعداد کمتری از نمونه نیاز دارد. از طریق مدلمدل

ها را برای مدل مفهومی بدست برای مسیرها، ضرایب تعیین را برای متغیرهای درونی و اندازه شاخص استاندارد را

های تشریح کواریانس همچون لیزرل و .  لیكن پی ال اس جایگزینی مناسب برای روش) Wen Wu, 2010آورد )

Hulباشد )آموس می l and, 1999 .) 
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مزمان فراهم ن و سنجه ها)متغیرهای قابل مشاهده(را به صورت هاین تكنیک امكان بررسی روابط متغیرهای پنها

با  مدل بیرونی های درونی.های بیرونی و مدلمدل شود:زمون میآهای پی ال اس  دو  مدل سازد. در مدلمی

Out er  Model I( و مدل درونی یا CFAمشابه اندازه گیری )    nner  Model های لحلیل مسیر در مدتمشابه   

تغیرهای مكنون زمون مدل بیرونی لازم است تا مدل درونی که نشانگر ارتباط بین مآساختاری است. پس از  معادلات

 .پژوهش مدل پرداخت هایتوان به بررسی فرضیهبا استفاده از مدل درونی  می ارائه شود. پژوهش است،

 مدل معادلات ساختاری =تحلیل عاملی تاییدی+تحلیل مسیر

 مدل درونی=مدل بیرونیحداقل مربعات جزئی=

کند. ها استفاده میورد و تعیین وزنآای برای بردر واقع حداقل مربعات جزئی از فرایند پیچیده تر و دومرحله

و یا مقیاس  ای برای جامعهبراین، با استفاده از روش اطلاعات محدود در حداقل مربعات جزئی، هیچ فرضیهعلاوه

ای ، و فاصلههای توزیع، و یا مقیاس های اسمی،ترتیبیهایی مانند فرضضنكه فرگیری وجود ندارد. بدون ایاندازه

در ذهن داشت که  باشد.الیته باید این نكته را نیزنتایج کار قابل استفاده می وجود داشته باشند، برای متغیرها،

شخیص تمترین فرضیه های خاصی است.مهنیازمند فرض ماری،آهای مربعات جزئی هم همانند تمامی تكنیک لحداق

ارات  ظنتکند که باید بخش سیستماتیک رگرسیون خطی را از روی ااین الزام عنوان می است."پیش بینی کننده"

ل ثبات و پایداری گیری کرد. با این حال،مشكموقعیتی  از متغیر وابسته تعریف کرد تا بتوان براساس رگرسیون نتیجه

یان شود، بتواند در خصوص حداقل مربعات جزئی جمله نكته دیگری که می در مقیاس بزرگ همچنان وجود دارد. از

اردی که برای مثال برای مو ن حداقل مربعات جزئی ممكن است به لیزرل ترجیح داده شودآ وضعیتی است که در

مدیریتی ای هاند. ممكن است این موضوع که سازه های سازنده اندازه گیری شدهها به طور اولیه  توسط شاخصسازه

ات مدیریتی بهترمی توانند با شاخص های سازنده نشان داده شوند تا شاخص های انعكاسی به طور مكرر در تحقیق

د مدلسازی مسائل کمک کرده و از وجو های سازنده دارند، می توانند به شناساییدیده شود. با شهرتی که شاخص

ژه حائز اهمیت پی ال اس تعریف چند وا مدلاستای  اجرای در ر ی مبتنی بر کواریانس بهره ببرند.معادلات ساختار

 است:

با یكدیگر  یرهاشود دو متغیپیش بینی می :اعتبار واگرا زمانی وجود دراد که بر اساس نظریه،1اعتبار واگرا

 ن را اثباتآید نیز به طور تجربی آنها به دست می آهمبستگی کامل نداشته و امتیازاتی که پس از اندازه گیری 

Fornel کندمی l & Larcker , 1981).) 

اگر همبستگی بین  های مختلف نسبت به یكدیگر است. در واقع،ها یا معرفبیانگر رابطه ملاک: 2اعتبار همگرا

 یاشد.زمون دارای اعتبار همگرا میآکند بالا باشد، را اندازه گیری  می واحدی   هایی که خصیصهزمونآنمرات 

Fornel l & Larcker , 1981).) 

 

 

 

                                                           
1-   Divergent Correlation 
2-   Convergent Correlation 
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 مدل معادلات ساختاري

گرفته است یكی    صورت اخیر های زیادی دردهةبرای بررسی روابط علیّ بین متغیرهابه صورت منسجم کوشش

بدون .یاتحلیل چندمتغیری بامتغیرهای مكنون است1های نویدبخش دراین زمینه مدل معادلات ساختاریازاین روش

کند، که شامل تحلیل عاملی های عمومی اشاره میواژه به یكسری مدل آن، این بیشمار توجه به نام یا مفهوم 

تجزیه وتحلیل مسیر. رگرسیون چندگانه، تحلیل واریانس  های ساختاری همزمان کلاسیک.تأییدی، مدل

های چندگانه شروع های آماری است.جرقه ورودبه بحث مدل معادلات ساختاری باموضوع شاخصوسایرروش

  .(69، 1385ان، شد)سرمد و دیگر

 تعريف مدل معادلات ساختاري

روابط بین متغیرهای مشاهده  هایی دربارةمدل معادلات ساختاری یک رویكردآماری جامعی برای آزمون فرضیه

های جامعه در های نظری راتوانیم قابل قبول بودن مدلباشد.از طریق این رویكرد میمی 3و متغیرهای مكنون2شده 

 آزمایشی آزمون نمود. همبستگی، غیرآزمایشی و های داده از  استفاده خاص با

 ضرورت مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر

تجزیه و   های تجزیه و تحلیل در تحقیقات علوم رفتاری و علوم اجتماعییكی از قویترین و مناسب ترین روش

وه دومتغیری ) نها را با شیآتوان وده و نمیزیرا ماهیت این گونه موضوعات،چند متغیره ب تحلیل چند متغیره است،

 شود(حل نمود.که هر بار تنها یک متغیر مستقل و یک متغیر وابسته در نظر گرفته می

لی که ویژگی اص شودمیهای تجزیه و تحلیل اطلاعات اطلاق تجزیه و تحلیل چند متغیره به یک سری روش

 تغیر وابسته است.متغیر مستقل و م K نها، تجزیه و تحلیل همزمان آ

یا مدل سازی علی یا مدل معادلات ساختاری یكی از اصلی ترین  4تجزیه و تحلیل ساختارهای کواریانس

داده های پیچیده است. بنابراین از انجایی که در تحقیق حاضر چند متغیر مستقل  های تجزیه و تحلیل ساختارروش

روی یک متغیر وابسته با چند مولفه مورد بررسی قرار گیرد، از  با چند مولفه وجود دارد که می بایستی اثر انها بر

 رورت می یابد.ضمدل معادلات ساختاری 

 تحلیل عاملی تايیدی

های تجربی را بر پایه چند شود دادهدر تحلیل عاملی تاییدی پژوهشگر به دنبال تهیه مدلی است که فرض می

باره ساختار داده ند. این مدل مبتنی بر اطلاعات پیش تجربی درکپارامتر نسبتا اندک، توصیف، تبیین یا توجیه می

ها یا پاره ین برای گویهبندی کننده مع( یک طرح طبقه2( یک تئوری یا فرضیه 1تواند به شكل: هاست که می

ی ( دانش حاصل از مطالعات قبل4(شرایط معلوم تجربی و یا 3های عینی شكل و محتوا، ها در انطباق با ویژگیتست

، 1388گردد: )هومن ، های وسیع باشد.فرایند انجام تحلیل عاملی تاییدی در قالب نمودار زیر بیان میدرباره داده

90). 

 

                                                           
1- Structural Equation Modeling 
2- Observed 
3-Latent 
4-   Covariance Structures Analysis 
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دیفرایند انجام تحلیل عاملی تایی: 1-3شکل
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 گیرینتیجه 3-3

جرا، نوع پژوهش و روش ا حیتشردر این فصل با محوریت روش پژوهش انجام شده به بیان روش تحقیق از 

جامعه و نمونه  ق،یابزار پژوهش، ساختار پرسشنامه تحق ییایو پا ییها، روااطلاعات و داده یها و ابزار گردآورروش

 رهیال اس و غ یها با استفاده از مدل معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت پداده لیو تحل هیروش تجز ،یآمار

 شده است: میترس قیتحق یاز ابتدا تا انتهاانجام پژوهش  ندیفرا ریزپرداخته شد. در شكل 

 
 

 : مراحل انجام پژوهش2-3شکل

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

تعریف مسئله و 
اهداف

تدوین فرضیات 
تحقیق

بررسی ادبیات 
موضوع

انتخاب مدل نظری 
تحقیق

انتخاب روش تحقیق 
مناسب

تعیین جامعه آماری،  
روش نمونه گیری و  

حجم نمونه

طراحی ابزار پژوهش  
برای سنجش 

متغییرها

پایایی و روایی  
پژوهش

عملیات میدانی و 
پیمایش

های  ورود داده
گردآوری شده در 

spss

تجزیه و تحلیل 
ها با استفاده از داده

plsنرم افزار 

بحث و نتیجه گیری
تدوین گزارش نهایی  

پژوهش
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 فصل چهارم  

تجزیه و تحلیل 

هاداده  
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 مقدمه  -1-4

های به دست آمده از پرسشنامه، به صورت توصیفی ارائه شده و سپس به تجزیه در این فصل از تحقیق، ابتدا داده

ها آزمون شده و در مورد تأیید یا رد صورت استنباطی پرداخته شده است. در نهایت، فرضیهها به و تحلیل داده

های به دست آمده بندی و ارائه خروجی نهایی از دادهها بحث شده است. پس از انجام موارد بالا، به جمعفرضیه

 گیری مناسبی در فصل پنجم ارائه شود. پرداخته شده تا امكان نتیجه
    

 هاتجزیه و تحلیل داده -2-4

 ها تجزیه و تحلیل توصیفی داده -1-2-4

های خام، به منظور ساماندهی و تلخیص نمرات و توصیف آنها، استفاده از اولین گام در تجزیه و تحلیل داده

رسم  های آمار توصیفی مانند: فراوانی، جدول فراوانی وباشد. برای این منظور از شاخصها میتحلیل توصیفی داده

ها از آمار استنباطی و مقایسه ای برای رسیدن به این هدف، شده است. سپس برای آزمون فرضیهنمودار استفاده 

ای نفر از افراد جامعه بر اساس روش نمونه گیری تصادفی طبقه 327و اطلاعات یک پرسشنامه تهیه و تنظیم 

 باشد:های ذیل میا ویژگیسوال، ب 98گردیده است. این پرسشنامه با تعداد  آوری جمع

قسمت اول پرسشنامه، که برای مشخصات عمومی پاسخگویان طراحی شده است )اطلاعات جمعیت شناختی(، 

 شود.سوال را شامل می 4تعداد 

 سوال طرح شده است.  94در قسمت دوم پرسشنامه، برای کسب اطلاعات در مورد سوالات تخصصی، تعداد 

 ناختی(شمشخصات عمومی )جمعیت  -2

 جنسیت 

 : جنسیت پاسخگویان1-4جدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی جنس پاسخگویان

 66.3 66.3 217 مرد

 100 33.6 110 زن

 درصد100 100 327 
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 : جنسیت پاسخگویان1-4شکل

 
درصد از  66.3  در جدول بالا، فراواني مربوط به جنسیت پاسخگويان ارائه گرديده است که در آن:

 اکثريت پاسخ دهندگان در اين تحقیق شامل مردان می باشد. باشند. درصد زن مي 33.6سخگويان مرد پا

 سن پاسخگویان 

 : سن پاسخگویان2-4جدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی جنس پاسخگویان

 12.8 12.8 42 سال 30تا 21از

 45.9 33.1 108 سال 40تا 31از

 83.8 37.9 124 سال 50تا 41از

 100 16.2 53 سال 50بیشتر از 

 درصد100 100 327 

 

 
 

زن

66%

مرد

34%
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 : سن پاسخگویان2-4شکل

 در جدول بالا، فراوانی مربوط به سن پاسخگویان ارائه گردیده است که در آن:

سال  50تا  41درصد از  37.9سال،  40تا  31درصد از  33.1سال،   30تا  21درصد از پاسخگویان از 12.8

 سال است. 50تا  41گروه سنی اکثریت افراد مورد پرسش سال سن دارند.  50درصد بالای  16.2و

 

سال30تا21 سال40تا31 سال50تا41 سال50بیشتر از 

Series1 12.8 33.1 37.9 16.2
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 میزان تحصیلی پاسخگویان 

 : مدرک تحصیلی پاسخگویان3-4جدول 

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی مدرک پاسخگویان

 55.9 55.9 183 کارشناسی

 97.4 41.5 136 کارشناسی ارشد

 100 2.6 8 دکتری

 ددرص100 100 327 

 

 
 : مدرک تحصیلی پاسخگویان3-4 شکل

 در جدول بالا، فراوانی مربوط به مدرک تحصیلی پاسخگویان ارائه گردیده است که در آن:

باشند. توزیع سطوح تحصیلی و درصد دکتری می 2.6درصد کارشناسی ارشد و  41.5درصد کارشناسی،  55.9

ش شوندگان جهت پاسخگویی صحیح به سوالات و همكاری بالا بودن آن نشان دهنده درک و فهم علمی بالای پرس

بر این اساس، مدرک تحصیلی اکثریت افراد شرکت کننده در این پژوهش به عنوان  باشد.می انمناسب با محقق

 باشد. نمونه در مقطع کارشناسی می

 سنوات خدمتی پاسخگویان 

 

کارشناسی کارشناسی ارشد دکتری

Series1 55.9 41.5 2.6
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 : سابقه خدمت پاسخگویان4-4جدول

 درصد تجمعی وانیدرصد فرا فراوانی سابقه خدمت

 14.3 14.3 47 سال 10تا 5از

 35 20.7 68 سال 15تا 10از

 83.4 48.4 158 سال 20تا15از 

 100 16.6 54 سال 20بالاتر از

 درصد100 100 327 

 

 
 : سابقه خدمت پاسخگویان4-4شکل

 :در جدول بالا، فراوانی مربوط به سنوات خدمتی پاسخگویان ارائه گردیده است که در آن

سال  20تا  15درصد از  48.4سال،  15تا  10درصد از  20.7سال،  10تا  5درصد دارای سابقه خدمت از  14.3

سال افراد نمونه در دفاتر  20تا  15بیشترین فراوانی مربوط به سابقه کاری  باشند.سال می 20درصد بالای  16.6و 

 خدمات مسافرتی شهر تهران است.

سال10تا5از سال15تا10از سال20تا15از 

Series1 14.3 20.7 48.4
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 متغیرهای تحقیقسوالات مربوط به  -4-2-2
ارتباط  تیریبر مد یهوش تجار ریتاثهای شرکت کنندگان به پرسشنامه در ادامه نتایج به دست آمده از پاسخ 

به صورت تفكیكی در جدول زیر  شهر تهران یدر دفاتر خدمات مسافرت یرقابت تیمز شیبا هدف افزا یبا مشتر

 بررسی خواهد شد.

 ت تفکیکی: فراوانی سؤالات به صور5-4جدول 

ف 
دی

ر
 

 تجاریپرسش نامه هوش

کم
ار 

سی
ب

 

ط کم
وس

مت
 

اد
زی

اد 
رزی

سیا
ب

 

ن
گی

یان
م

 

صد
در

 

ش
هو

ت 
لاعا

اط
ت 

فی
کی

ی
جار

ت
 

1 
و درست ترباید اطلاعات دقیق  BI هایسیستم

 ی تولید کنندتر
0 2 18 45 65 4.28 85.6 

2 
باید اطلاعاتی که من در هر  BI هایسیستم

 .ارایه دهندزمان و مكانی نیاز دارم را 
0 6 20 56 39 4.06 81.2 

3 
باید مناسب و کافی  BI هایاطلاعات سیستم

 باشد
0 0 24 49 48 4.20 84 

4 
همیشه باید جاری و  BI هایاطلاعات سیستم

 به روز باشد
0 0 13 33 75 4.51 90.2 

5 

باید اطلاعات را در یک فرمت  BI هایسیستم

درک و تی قابلقابل ارائه تولید کنند و به راح

 .تفسیر شوند

4 0 9 54 54 4.27 85.4 

6 
باید اطلاعات منابع داخلی را  BI هایسیستم

 .به خوبی منابع خارجی فراهم کنند
0 2 23 43 53 4.21 84.2 

7 

باید  BI هایشده توسط سیستماطلاعات ارایه

اعتماد همواره دارای یكپارچگی بالا و قابل

 .باشد

0 0 8 45 63 4.50 90 

8 
باید اطلاعات مورد نیاز شرکت  BI هایسیستم

 .را تولید کنند
0 8 15 54 44 4.11 82.2 

9 
باید ایمن و عاری از تهدید  BI هایسیستم

 .باشند
0 4 17 43 57 4.26 85.2 

ن 
برا

کار
ت 

فی
کی

ش
هو

ی
جار

ت
 

10 

های فنی کافی برای باید مهارت BIکاربران 

با  BIتا انجام وظایف خود داشته باشند 

 گیرد.موفقیت در سازمان مورد استفاده قرار می

0 4 25 42 50 4.14 82.8 

11 
یا کار  )دفاتر(باید در محیط کار BIکاربران 

 خود آگاه باشند
0 24 54 41 0 4.11 82.2 
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12 

های ها از سیستمتوانایی تجزیه و تحلیل داده

BI آمیز برای اطمینان از استفاده موفقیتBI 

 ضروری است. اتردفدر 

0 0 21 52 48 4.22 84.4 

13 
باید شایستگی انجام وظایف و  BIکاربران 

 های خود را داشته باشندمسئولیت
0 0 28 47 46 4.15 83 

14 
یک  دفاترهای منحصربفرد درک نیازمندی

 است. BIضرورت در تضمین موفقیت 
0 2 22 47 50 4.20 84 

15 
ستفاده و اقدام باید تصمیم به ا BIکاربران 

 های موجود داشته باشند.براساس داده
0 2 45 38 36 3.89 77.8 

16 
برای  BIتوانایی استفاده از داده برای کاربران 

 ضروری است. BIاطمینان از موفقیت 
0 4 33 39 35 4.03 80.6 

17 

های تمایل کاربران به استفاده کامل از قابلیت

BI  برای اطمینان از موفقیتBI  ضروری

 است.

2 5 29 47 38 3.94 78.8 

18 
باید دارای انسجام بالایی در انجام  BIکاربران 

 های خود باشند.وظایف و مسئولیت
2 9 38 42 30 3.74 74.8 

تم
یس

 س
ت

فی
کی

ش
هو

ی 
ها

ی
جار

ت
 

19 

باید به طور کامل عملیاتی  BI هایسیستم

شود تا به اهداف مورد نظر خود دست پیدا 

 کنند.

0 7 31 37 46 4.01 80.2 

20 
اعتماد باشند تا باید قابل BI هایسیستم

 تكیه کنند. BI کاربران بتوانند به عملكرد
0 0 18 38 65 4.39 87.8 

21 

باید به اندازه کافی  BI هایسیستم

پذیر باشند تا نیازهای فعلی و آینده انعطاف

 .سازمان من برآورده شود

0 2 25 50 44 4.12 82.4 

22 
ها را از باید به طور موثر داده BI هاییستمس

 .مناطق مختلف شرکت ترکیب کنند
0 0 31 47 43 4.10 82 

23 
باید اجازه دسترسی درست به  BI هایسیستم

 .اطلاعات را بدهند
0 0 44 36 41 3.98 79.6 

24 
باید به سرعت به  BI هایسیستم

 های من پاسخ دهند و به موقعدرخواست
0 5 32 43 41 3.99 79.8 
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ش
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ت 
می
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ح
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25 

مدیریت بالادستی باید در طی طراحی، توسعه 

از حمایت و تعهد  BI هایو اجرای سیستم

 .کافی برخوردار باشد

0 4 20 45 52 4.20 84 

26 

 هایالزام مدیریت ارشد در استفاده از سیستم

 در بین اجراکنندگان باعث افزایش موفقیت

BI خواهد شد. 

0 2 39 31 49 4.05 81 

27 

مشارکت قوی اخلاقی و مالی و حمایت 

موفقیت آن را افزایش  BI مدیریت در اجرای

 .خواهد داد

0 0 32 42 47 4.12 82.4 

28 

یک سیاست گسترده شرکت، استانداردها و 

باید در تضمین  BI های مربوط بهروش

 موفقیت آن راه اندازی شود

0 2 37 44 38 3.98 79.6 

29 

های آموزشی و پشتیبانی ازمان باید برنامهس

ای مناسب و همچنین برنامه آموزشی دوره

در تضمین  BI برای تمام سطوح کاربران

 .را فراهم نماید BI موفقیت

0 2 35 25 59 4.17 83.4 

ش
هو

ی 
سب

ت ن
زی

م
ی

جار
ت

 

30 
به من امكان  BI هایاستفاده از سیستم

 متر انجام دهدهد تا کارها را سریعمی
0 3 22 49 47 4.16 83.2 

31 
باید کیفیت کار من  BI هایاستفاده از سیستم

 را بهبود بخشد
0 0 19 54 47 4.24 84.8 

32 
انجام کار من را  BI هایاستفاده از سیستم

 کندتر میآسان
0 0 16 58 47 4.14 82.8 

33 
باید اثربخشی مرا  BI هایاستفاده از سیستم

 در کار افزایش دهد.
0 0 16 60 45 4.26 85.2 

34 
وری خود باید بهره BI هایاستفاده از سیستم

 را افزایش دهد
0 0 16 60 45 4.24 84.8 

35 
باید کنترل بهتر بر روی کار  BI هایسیستم

 من را مهیا کند
0 1 20 59 41 4.16 83.2 

ی
گار

ساز
 

36 
باید با تمام  BI هایاستفاده از سیستم

 سازگار باشدهای کار من جنبه
2 4 46 43 26 3.72 74.4 
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37 

مناسب با روشی  BI هایاستفاده از سیستم

است که من دوست دارم کار خود را مدیریت 

 کنم

5 9 59 32 16 3.37 67.4 

38 
نباید تاثیری بر  BI هایاستفاده از سیستم

 سبک کاری فعلی من داشته باشد
13 20 35 33 20 3.22 64.4 

39 
خیلی زمان را بیشتراز  BI سیستم استفاده از

 گیردانجام وظیفه معمولی می
21 36 29 21 14 2.76 55.2 

ی
دگ

چی
پی

 

 58.4 2.92 20 24 26 28 23 پیچیده و دشوار است BI هایدرک سیستم 40

41 

شامل زمان زیادی  BI هایاستفاده از سیستم

دهد )به است که عملیات مكانیكی انجام می

 (ها و غیرهی داده، تلفیق دادهرودعنوان مثال، و

9 30 40 20 22 3.13 62.6 

ش
تلا

ت 
بلی

قا
 

42 

کشد تا یاد بگیریم چطور از خیلی طول می

استفاده کنیم ارزش تلاش را  BI هایسیستم

 دارد

19 41 35 10 16 2.69 53.8 

43 

داده شوند که  BI کاربرانبه فرصت  نیا دیبا

ها سیستم را قبل از استفاده از BI هایسیستم

 امتحان کنند.

6 3 45 33 34 3.71 74.2 

44 

باید قبل از استفاده از این  BI کاربران

داشته  BI هایها، اجرا را در سیستمسیستم

 باشند

6 4 40 43 28 3.69 73.8 

45 

باید زمان کافی برای آزمایش  BI کاربران

داشته باشند قبل از اینكه در  BI هایسیستم

 ها استفاده کنندواقع از سیستم

2 12 15 61 33 3.88 77.6 

ت
دا

اه
مش

 

46 
 باید قادر به دیدن نتیجه سیستم BI کاربران

BI اند.باشند که در سازمان خود اجرا شده 
2 6 27 46 40 3.96 79.2 

47 
قادر به تشویق ارتباط میان  BI هایسیستم

 کارکنان سازمان هستند.
5 13 53 27 23 3.41 68.2 

 ار
ت

ری
دی

م
با 

ط 
تبا ی

تر
مش

 

48 
ارائه اطلاعات کامل به مشتریان در مورد 

 خدمات قابل ارایه از سوی سازمان
6 11 33 40 31 3.65 73 

49 
آوری و ثبت اطلاعات دقیق و کامل از جمع

 مشتریان در پایگاه داده مربوط به مشتریان
6 2 26 53 34 3.88 77.6 
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50 
 مدیریت و ثبت پیشنهادات و شكایات ارایه

 شده توسط مشتریان
0 4 40 45 32 3.87 77.4 

51 
تجزیه و تحلیل کلیه اطلاعات گردآوری شده 

 در مورد هر مشتری
0 2 36 40 43 4.02 80.4 

52 

انتشار اطلاعات گردآوری شده از مشتریان و 

های صورت گرفته برای نتایج تجزیه و تحلیل

 دفاترهای مختلف استفاده در بخش

0 2 39 49 31 3.90 78 

53 

های اطلاعاتی جهت استفاده از تكنولوژی

)مانند تلفن، فكس، وب  دفتربرقراری ارتباط با 

 .(.. سایتها و

4 0 24 58 35 3.99 79.8 

54 

های درون سازمانی بهره گیری از تكنولوژی

جهت ذخیره سازی و انتشار اطلاعات در کل 

های های نرم افزاری و شبكهنظیر سیستم دفاتر

 خلیدا

0 6 20 55 40 4.07 81.4 

 80.2 4.01 43 46 24 6 2 استفاده موثر از ابزار و تجهیزات نرم افزاری 55

56 
های موجود به صورت گاه دادهبه روزرسانی پای

 ای و مستمردوره
4 6 6 53 52 4.18 83.6 

57 

از  دفاترتعهد و پشتیبانی مدیریت ارشد 

دفاتر ر در های مشتری محواستراتژی و برنامه

 خدمات مسافرتی

4 2 13 50 52 4.19 83.8 

58 
های اجرایی با رویكرد رهبری و هدایت برنامه

 مشتری محوری توسط مدیریت ارشد
0 5 25 44 47 4.10 82 

59 

برقراری ارتباط میان چشم انداز تجاری، 

های مدیریت وظایف و استراتژی ماموریت،

 ارتباط با مشتری

0 2 21 51 47 4.18 83.6 

60 
ایجاد انگیزه در کارکنان با استفاده از 

 های انگیزشیسیستم
0 0 24 56 41 4.14 82.8 

61 
های آموزشی آموزش کارکنان و برگزاری دوره

 برای آنان
0 0 14 44 63 4.40 88 

62 
دمیدن روحیه تعاون، همكاری و اعتماد بین 

 کلیه کارکنان
0 2 31 37 51 4.13 82.6 
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63 
د روابط نزدیكتر و عمیق تر با مشتریان ایجا

 خاص و سودآور و ارایه خدمات خاص به آنها
0 6 28 44 43 4.02 80.4 

64 

های مربوط به بازنگری و تغییر فعالیت

ها در سازمان در جهت مشتریان و سایر فعالیت

 مشتری مداری

0 8 33 43 37 3.90 78 

65 
بندی مشتریان مختلف طبقه بندی و خوشه

 جهت ارایه خدماتی متفاوت به آنها
2 2 29 52 36 3.98 79.6 

66 

امكان  شناسایی مشتریان و فراهم آوردن

تكمیل اطلاعات مشتریان از طریق کلیه کانالها 

و راههای ارتباطی )نظیر اینترنت، تلفن، فكس، 

 ...( های اجتماعی و...شبكهرو و در ارتباط رو

4 5 24 53 35 3.91 78.2 

67 

با یكدیگر و  دفاترتباط کلیه بخشهای مختلف ار

آگاهی از کلیه فعالیتهای صورت گرفته در 

 ارتباط با مشتری

4 5 28 35 49 3.99 79.8 

68 

یكپارچه سازی و ایجاد ارتباط میان اطلاعات 

مختلف به دست آمده از مشتریان و انتقال 

 دفاترسریع و صحیح آن به بخشهای مختلف 

0 7 27 50 37 3.97 79.4 

69 
میزان خلاقیت کارکنان در ارایه راه حلهای 

 جدید
0 4 39 38 40 3.94 78.8 

70 
تشویق و ترغیب مسیولین به هماهنگی و 

 همكاری افراد با یكدیگر
0 2 26 49 44 4.12 82.4 

71 
دفتر خدمات احساس افتخار به عضویت در 

 مسافرتی
1 6 28 40 46 4.02 80.4 

 79.6 3.98 38 47 32 4 0 ف سازمان برای کارکنانمشخص بودن اهدا 72

ی
ابت

 رق
ت

زی
ی م

ها
یر

تغ
م

 

 77.6 3.88 31 50 34 6 0 های کنترل کیفیترویه 73

 78.8 3.94 29 58 32 2 0 بهبود خدمات موجود 74

 80.8 4.04 32 62 27 0 0 نوآوری در فرآیند ارایه خدمات 75

 76.2 3.81 36 38 37 8 2 افزایش کیفیت تبلیغات 76

 80.8 4.04 30 66 25 0 0 کارایی عملیاتی 77

 74.8 3.78 32 38 43 8 0 ایجاد هویت برای نام تجاری 78

 81.4 4.07 42 53 20 4 2 قابلیت ارایه خدمات به مشتری 79
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 76.8 3.84 32 52 27 6 0 توسعه خدمات جدید 80

 78.2 3.91 38 44 31 6 2 قابلیت ارایه خدمات ویژه 81

 80 4.00 33 57 29 2 0 یریانعطاف پذ 82

 76 3.80 35 39 39 0 0 ایجاد آوازه 83

 77.2 3.86 39 38 32 12 0 عرضه خدمات با قیمت پایین 84

 70.4 3.52 22 35 50 12 2 بازار متوسطنرخ زیر  ارزانهای قیمت 85

 78.2 3.91 37 47 29 5 3 هاکاهش هزینه 86

 77 3.85 33 43 39 6 0 بازار اولیهدسترسی به  87

 81 4.05 45 45 24 6 1 دامنه وسیع خدمات 88

 81.4 4.07 40 55 21 5 0 حفظ میزان خدمات فعلی 89

 77.8 3.89 37 46 30 4 4 های جغرافیایی خاصخدمت در بخش 90

 75.8 3.79 35 45 27 8 6 تعداد شعبات خدمت دهنده 91

 82.6 4.13 42 55 22 2 0 دیده پرسنل بسیار آموزش 92

 84.2 4.21 48 54 15 4 0 نوآوری بازاریابی 93

 81.2 4.06 36 56 29 0 0 ترفیع بالاتر از متوسط 94
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های تحقیق نمایش داده در جدول زیر اطلاعات به دست آمده از آمار توصیفی مربوط به ابعاد و مؤلفه

 شده است:

 : فراوانی سؤالات6-4جدول

 

 ایم که در نتیجه آن:های تحقیق را مورد بررسی قرار دادهدر جدول بالا پاسخ سؤالات مربوط به مؤلفه

درصد بر  85.2و یا  5از  4.26گین در خصوص مؤلفه اول تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میان (1

 85.6های تعیین شده در حد زیادی )تجاری با شاخصاین باورند که کیفیت اطلاعات هوش

 درصد( قرار دارد. 

درصد بر  81.6و یا  5از  4.08در خصوص مؤلفه دوم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (2

درصد(  81.6های تعیین شده در حد زیادی )تجاری با شاخصاین باورند که کیفیت کاربران هوش

 قرار دارد.

درصد  80.2و یا  5از  4.01در خصوص مؤلفه سوم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (3

 80.2های تعیین شده در حد زیادی )تجاری با شاخصهای هوشبر این باورند که کیفیت سیستم

 درصد( قرار دارد.

ف
دی

ر
 

 درصد میانگین های تحقیقمؤلفه

 85.2 4.26 تجاریکیفیت اطلاعات هوش 1

 81.6 4.08 تجاریکیفیت کاربران هوش 2

 80.2 4.01 تجاریهای هوشکیفیت سیستم 3

 81.4 4.07 تجاریحاکمیت هوش 4

 83.4 4.17 تجاریمزیت نسبی هوش 5

 63.2 3.16 سازگاری 6

 55.6 2.78 پیچیدگی 7

 66.8 3.34 تلاش قابلیت 8

 69.6 3.48 مشاهدات 9

 79.8 3.99 مدیریت ارتباط با مشتری 10

 78.2 3.91 متغیرهای مزیت رقابتی 11
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درصد  81.4و یا  5از  4.07در مجموع پاسخگویان با میانگین  در خصوص مؤلفه چهارم تحقیق، (4

درصد(  81.4های تعیین شده در حد زیادی )تجاری با شاخصبر این باورند که حاکمیت هوش

 قرار دارد.

درصد  83.4و یا  5از  4.17در خصوص مؤلفه پنجم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (5

درصد(  83.4های تعیین شده در حد زیادی )تجاری با شاخصوشبر این باورند که مزیت نسبی ه

 قرار دارد.

درصد  63.2و یا  5از  3.16در خصوص مؤلفه ششم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (6

 درصد( قرار دارد. 63.2های تعیین شده در حد زیادی )بر این باورند که سازگاری با شاخص

درصد  55.6و یا  5از  2.78مجموع پاسخگویان با میانگین  در خصوص مؤلفه هفتم تحقیق، در (7

 درصد( قرار دارد. 63.2های تعیین شده در حد زیادی )بر این باورند که پیچیدگی با شاخص

درصد  66.8و یا  5از  3.34در خصوص مؤلفه هشتم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (8

 درصد( قرار دارد. 66.8تعیین شده در حد زیادی ) هایبر این باورند که قابلیت تلاش با شاخص

درصد بر  69.6و یا  5از  3.48در خصوص مؤلفه نهم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (9

 درصد( قرار دارد. 69.6های تعیین شده در حد زیادی )این باورند که مشاهدات با شاخص

درصد بر  79.8و یا  5از  3.99یانگین در خصوص مؤلفه دهم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با م (10

درصد(  79.8های تعیین شده در حد زیادی )این باورند که مدیریت ارتباط با مشتری با شاخص

 قرار دارد.

درصد  78.2و یا  5از  3.91در خصوص مؤلفه یازدهم تحقیق، در مجموع پاسخگویان با میانگین  (11

درصد(  78.2های تعیین شده در حد زیادی )صبر این باورند که متغیرهای مزیت رقابتی با شاخ

 قرار دارد.

 

 تجزیه و تحلیل استنباطی اطلاعات -4-2-3

های استنباطی برای رسیدن به پاسخ سوالات تحقیق یكی از اهداف این تحقیق، ارائه تجزیه و تحلیل

 خت.ها خواهیم پرداهای تحقیق برای بررسی فرضیهباشد. که در ادامه به بررسی یافتهمی

 تجاری متغیر اول: کیفیت اطلاعات هوش

رده تشكیل  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  9برای سنجش این متغیر از 

 شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

  

 (1کم )(            بسیار2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )
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 تجاری: مؤلفه کیفیت اطلاعات هوش5-4 شکل

 

 تجاری: های توصیفی مؤلفه کیفیت اطلاعات هوشجدول آماره

 تجاری: مؤلفه کیفیت اطلاعات هوش7-4جدول

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

85.2 0.392 4.26 515 5 3 327 
کیفیت اطلاعات 

 تجاریهوش

 

امتیاز در  5از  4.26ین تجاری با میانگدهند که مؤلفه کیفیت اطلاعات هوشنتایج تحقیق نشان می   

درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه کیفیت  100درصد از  85.2رده تقریباً بالایی قرار دارد )و یا 

 تجاری مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد.اطلاعات هوش

 تجاری دوم: کیفیت کاربران هوشمتغیر 

رده تشكیل  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  9برای سنجش این متغیر از 

 شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

  

 (1(            بسیارکم )2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )
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 تجاری: مؤلفه کیفیت کاربران هوش6-4 کلش

 
 تجاری: های توصیفی مؤلفه کیفیت کاربران هوشجدول آماره

 تجاری: مؤلفه کیفیت کاربران هوش8-4جدول 

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تجاریکیفیت کاربران هوش 327 3 5 494 4.08 0.476 81.6

 

امتیاز در  5از  4.08ن تجاری با میانگیدهند که مؤلفه کیفیت کاربران هوشنتایج تحقیق نشان می   

درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه  100درصد از  81.6رده تقریباً بالایی قرار دارد )و یا 

 تجاری مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد.کیفیت کاربران هوش
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 تجاری های هوشیت سیستممتغیر سوم: کیف

رده  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  6برای سنجش این متغیر از 

 تشكیل شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

  

 (1(            بسیارکم )2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 تجاریهای هوش: مؤلفه کیفیت سیستم7-4 شکل

 
 تجاری: های هوشهای توصیفی مؤلفه کیفیت سیستمجدول آماره

 تجاریهای هوش: مؤلفه کیفیت سیستم9-4جدول 

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تجاریهای هوشکیفیت سیستم 327 3 5 485 4.01 0.458 80.2

 

امتیاز در رده  5از  4.01تجاری با میانگین های هوشدهند که مؤلفه کیفیت سیستمنتایج تحقیق نشان می

درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه کیفیت  100درصد از  80.2تقریباً بالایی قرار دارد )و یا 

 تجاری مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد.های هوشسیستم
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 تجاری : حاکمیت هوشمتغیر چهارم

رده  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  5برای سنجش این متغیر از 

 تشكیل شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

  

 (1(            بسیارکم )2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 تجاریفه حاکمیت هوش: مؤل8-4شکل

 
 تجاری: های توصیفی مؤلفه حاکمیت هوشجدول آماره

 تجاری: مؤلفه حاکمیت هوش10-4جدول 

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تجاریحاکمیت هوش 327 3 5 492 4.07 0.579 81.4

 

امتیاز در رده تقریباً  5از  4.07تجاری با میانگین یت هوشدهند که مؤلفه حاکمنتایج تحقیق نشان می 

 هوشمعنی است که تأثیر مؤلفه حاکمیت  درصد(. این بدان 100درصد از  81.4بالایی قرار دارد )و یا 

 تجاری مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد.
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 تجاری متغیر پنجم: مزیت نسبی هوش

رده  5اده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از سوال استف 6برای سنجش این متغیر از 

 تشكیل شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

  

 (1(            بسیارکم )2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 تجاریهوش : مؤلفه مزیت نسبی9-4 شكل

 
 تجاری: زیت نسبی هوشهای توصیفی مؤلفه مجدول آماره

 تجاری: مؤلفه مزیت نسبی هوش11-4جدول

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تجاریمزیت نسبی هوش 327 3 5 505 4.17 0.428 83.4

در رده  امتیاز 5از  4.17میانگین تجاری با دهند که مؤلفه مزیت نسبی هوشنتایج تحقیق نشان می 

درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه مزیت نسبی  100درصد از  83.4تقریباً بالایی قرار دارد )و یا 

 تجاری مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد.هوش
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 متغیر ششم: سازگاری 

رده  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  4برای سنجش این متغیر از 

 یل شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:تشك

 (1(            بسیارکم )2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 : مؤلفه سازگاری10-4 شکل

 
 های توصیفی مؤلفه سازگاری: جدول آماره

 : مؤلفه سازگاری12-4 جدول

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 سازگاری 327 1 5 382 3.16 0.817 63.2

 

امتیاز در رده تقریباً بالایی قرار دارد  5از  3.16دهند که مؤلفه سازگاری با میانگین نتایج تحقیق نشان می 

وده و در حد زیاد درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه سازگاری مثبت ب 100درصد از  63.2)و یا 

 قرار دارد.
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 متغیر هفتم: پیچیدگی 

رده  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  2برای سنجش این متغیر از 

 تشكیل شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

 (1بسیارکم )   (         2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 : مؤلفه پیچیدگی11-4شکل

 
 های توصیفی مؤلفه پیچیدگی: جدول آماره

 : مؤلفه پیچیدگی13-4جدول

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 پیچیدگی 327 1 5 336 2.78 1.420 55.6

 

دارد ر رده تقریباً بالایی قرار امتیاز د 5از  2.78یانگین دهند که مؤلفه پیچیدگی با منتایج تحقیق نشان می 

درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه پیچیدگی مثبت بوده و در حد زیاد  100درصد از  55.6)و یا 

 قرار دارد.



 

150 
 

 متغیر هشتم: قابلیت تلاش 

رده  5وال از سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر س 4برای سنجش این متغیر از 

 تشكیل شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:

  

 (1(            بسیارکم )2(         کم )3(       متوسط)4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 : مؤلفه قابلیت تلاش12-4شکل

 
 های توصیفی مؤلفه قابلیت تلاش: جدول آماره

 : مؤلفه قابلیت تلاش14-4جدول

 های توصیفیارهآم

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 قابلیت تلاش 327 1 5 404 3.34 0.709 66.8

امتیاز در رده تقریباً بالایی قرار  5از  3.34دهند که مؤلفه قابلیت تلاش با میانگین نتایج تحقیق نشان می

است که تأثیر مؤلفه قابلیت تلاش مثبت بوده و در  درصد(. این بدان معنی 100درصد از  66.8دارد )و یا 

 حد زیاد قرار دارد.
 متغیر نهم: مشاهدات 

رده تشكیل  5سوال استفاده شده است که بنابر طیف لیكرت هر سوال از  2برای سنجش این متغیر از 

 شده از کمترین میزان تا بیشترین میزان به شرح زیر:
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 (1(            بسیارکم )2(         کم )3متوسط)      ( 4(         زیاد )5بسیارزیاد )

 
 : مؤلفه مشاهدات13-4شکل

 
 های توصیفی مؤلفه مشاهدات: جدول آماره

 : مؤلفه مشاهدات15-4جدول

 های توصیفیآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 مشاهدات 327 1 5 421 3.48 0.768 69.6

 

دارد تیاز در رده تقریباً بالایی قرارام 5از  3.48دهند که مؤلفه مشاهدات با میانگین قیق نشان مینتایج تح 

درصد(. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه مشاهدات مثبت بوده و در حد زیاد  100درصد از  69.6)و یا 

 قرار دارد.
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 مدیریت دانش: دهم متغیر

ل یتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده ادهاستف سوال 5 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از شده
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه مدیریت دانش: 14-4شکل

 

 : نشمؤلفه مدیریت دا توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه مدیریت دانش: 16-4جدول

 توصیفی هایآماره
  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 مدیریت دانش 327 2 5 465 3.84 0.717 76.8
 

بالایی قرار تقریباً امتیاز در رده  5از  3.84میانگین  با مؤلفه مدیریت دانش که دهندیم نشان قیتحق جینتا

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه مدیریت دانش مثبت بوده و در درصد(.  100 از درصد 76.8)و یا  دارد

 حد زیاد قرار دارد.
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 تکنولوژی: یازدهم متغیر

 لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 4 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز حشر به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از شده
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه تکنولوژی: 15-4شکل

 

 : مؤلفه تکنولوژی توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه تکنولوژی: 17-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تكنولوژی 327 2 5 481 3.98 0.724 79.6

 بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  3.98میانگین  با مؤلفه تكنولوژی که دهندیم نشان قیتحق جینتا  

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه تكنولوژی مثبت بوده و در حد زیاد درصد(.  100 از درصد 79.6)و یا 

 قرار دارد.
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 مدیریت ارشد: دهمدواز متغیر

 لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 3 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از شده
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مدیریت ارشد مؤلفه: 16-4شکل

 

 : مؤلفه مدیریت ارشد توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه مدیریت ارشد: 18-4 جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 مدیریت ارشد 327 2 5 504 4.17 0.556 83.4
 

بالایی قرار تقریباً امتیاز در رده  5از  4.17میانگین  با مؤلفه مدیریت ارشد که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه مدیریت ارشد مثبت بوده و در درصد(.  100 از درصد 83.4)و یا  دارد

 حد زیاد قرار دارد.
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 کارکنان: سیزدهم متغیر

 لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 7 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از شده
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه کارکنان: 17-4شکل

 

 

 : مؤلفه کارکنان توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه کارکنان: 19-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 کارکنان 327 3 5 495 4.09 0.583 81.8

 بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  4.09میانگین  با مؤلفه کارکنان که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

مثبت بوده و در حد زیاد  این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه کارکناندرصد(.  100 از درصد 81.8)و یا 

 قرار دارد.
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 سازی خدماتشخصی: چهاردهم متغیر

 لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 3 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از شده
  

 (1) کمبسیار(            2) کم    (     3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 سازی خدماتمؤلفه شخصی: 18-4شکل

 

 

 : سازی خدماتمؤلفه شخصی توصیفی هایآماره جدول

 سازی خدماتمؤلفه شخصی: 20-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 اتسازی خدمشخصی 327 2 5 485 4.01 0.692 80.2
 

تقریباً امتیاز در رده  5از  4.01میانگین  با سازی خدماتمؤلفه شخصی که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

سازی خدمات این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه شخصیدرصد(.  100 از درصد 80.2)و یا  بالایی قرار دارد

 مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد.
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 ها در سازمانی سیستمسازیکپارچه: پانزدهم متغیر

 شده لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 3 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 ها در سازمانسازی سیستمؤلفه یکپارچهم: 19-4شکل

 

 : ها در سازمانسازی سیستممؤلفه یکپارچه توصیفی هایآماره جدول

 ها در سازمانسازی سیستممؤلفه یکپارچه: 21-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

78.2 0.717 3.91 473 5 1 327 
ها در سیستم سازییكپارچه

 سازمان
 

امتیاز در  5از  3.91میانگین  با ها در سازمانسازی سیستممؤلفه یكپارچه که دهندیم نشان قیتحق جینتا  

-این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه یكپارچهدرصد(.  100 از درصد 78.2)و یا  بالایی قرار داردتقریباً رده 

 در حد زیاد قرار دارد. ها در سازمان مثبت بوده وسازی سیستم
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 کیفیت: شانزدهم متغیر

 شده لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 3 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه کیفیت: 20-4شکل

 : مؤلفه کیفیت توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه کیفیت: 22-4 جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 کیفیت 327 3 5 478 3.95 0.464 79
 

 بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  3.95میانگین  با مؤلفه کیفیت که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه کیفیت مثبت بوده و در حد زیاد قرار درصد(.  100 از درصد 79)و یا 

 دارد.
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 طراحی: هفدهم متغیر

 شده لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 3 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه طراحی: 21-4 شکل

 

 :مؤلفه طراحی توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه طراحی: 23-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 طراحی 327 3 5 468 3.87 0.616 75.6
 

)و  بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  3.87میانگین  با مؤلفه طراحی که دهندیم نشان قیتحق جینتا

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه طراحی مثبت بوده و در حد زیاد قرار درصد(.  100 از درصد 75.6یا 

 دارد.
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 تصویر عمومی: هجدهم متغیر

 شده لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 5 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه تصویر عمومی: 22-4شکل

 

 :مؤلفه تصویر عمومی توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه تصویر عمومی: 24-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تصویر عمومی 327 2 5 481 3.98 0.591 79.6

بالایی قرار تقریباً امتیاز در رده  5از  3.98میانگین  بامؤلفه تصویر عمومی که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه تصویر عمومی مثبت بوده و در درصد(.  100 از درصد 79.6)و یا  دارد

 حد زیاد قرار دارد.

 قیمت: نوزدهم متغیر

 شده لیتشك رده 5 از السو هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 5 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از
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 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه قیمت: 23-4شکل

 

 :مؤلفه قیمت توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه قیمت: 25-4 جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین اریانسو درصد

 قیمت 327 2 5 464 3.83 0.622 76.6
 

)و  بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  3.83میانگین  با مؤلفه قیمت که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

و در حد زیاد قرار  این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه قیمت مثبت بودهدرصد(.  100 از درصد 76.6یا 

 دارد.
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 پشتیبانی: بیستم متغیر

 لیتشك رده 5 از سوال هر كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 4 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از شده
  

 (1) کمبسیار   (         2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه پشتیبانی: 24-4شکل

 

 :مؤلفه پشتیبانی توصیفی هایآماره جدول

 پشتیبانیمؤلفه : 26-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 پشتیبانی 327 2 5 467 3.86 0.605 77.2
 

 بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  3.86میانگین  اب مؤلفه پشتیبانی که دهندیم نشان قیتحق جینتا

این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه پشتیبانی مثبت بوده و در حد زیاد درصد(.  100 از درصد 77.2)و یا 

 قرار دارد.
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 تمایز: بیست و یکم متغیر

 شده لیتشك رده 5 از سوال ره كرتیل فیط بنابر که است شده استفاده سوال 2 از ریمتغ نیا سنجش یبرا

 :ریز شرح به زانیم نیشتریب تا زانیم نیکمتر از
  

 (1) کمبسیار(            2) کم(         3)متوسط(       4) زیاد(         5) زیادبسیار

 
 مؤلفه تمایز: 25-4 شکل

 

 :مؤلفه تمایز توصیفی هایآماره جدول

 مؤلفه تمایز :27-4جدول

 توصیفی هایآماره

  تعداد مینیمم ماکسیمم مجموع میانگین واریانس درصد

 تمایز 327 2 5 481 3.98 0.591 79.6
 

)و  بالایی قرار داردتقریباً امتیاز در رده  5از  3.98میانگین  با مؤلفه تمایز که دهندیم نشان قیتحق جینتا 

 مثبت بوده و در حد زیاد قرار دارد. این بدان معنی است که تأثیر مؤلفه تمایزدرصد(.  100 از درصد 79.6یا 
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 در جدول زیر آمارهای استنباطی متغیرهای تحقیق در یک نگاه نمایش داده شده است:

 های استنباطی تحقیق: یافته28-4جدول

 

 

 واریانس درصد میانگین های تحقیقمؤلفه ردیف
انحراف 

 معیار

 0.626 0.392 85.2 4.26 تجاریکیفیت اطلاعات هوش 1

 0.690 0.476 81.6 4.08 تجارییت کاربران هوشکیف 2

 0.677 0.458 80.2 4.01 تجاریهای هوشکیفیت سیستم 3

 0.761 0.579 81.4 4.07 تجاریحاکمیت هوش 4

 0.654 0.428 83.4 4.17 تجاریمزیت نسبی هوش 5

 0.904 0.817 63.2 3.16 سازگاری 6

 1.194 1.425 55.6 2.78 پیچیدگی 7

 0.842 0.709 66.8 3.34 تلاش قابلیت 8

 0.877 0.768 69.6 3.48 مشاهدات 9

 0.847 0.717 76.8 3.84 مدیریت دانش 10

 0.851 0.724 79.6 3.98 تكنولوژی 11

 0.746 0.556 83.4 4.17 مدیریت ارشد 12

 0.764 0.583 81.8 4.09 کارکنان 13

 0.832 0.692 80.2 4.01 سازی خدماتشخصی 14

 0.847 0.717 78.2 3.91 ها در سازمانسازی سیستمرچهیكپا 15

 0.681 0.464 79 3.95 کیفیت 16

 0.785 0.616 75.6 3.87 طراحی 17

 0.769 0.591 79.6 3.98 تصویر عمومی 18

 0.789 0.622 76.6 3.83 قیمت 19

 0.778 0.605 77.2 3.86 پشتیبانی 20

 0.769 0.591 79.6 3.98 تمایز 21
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 دهند که:نشان می 28-4جدول  نتایج

 ها در رتبه اول قرار دارد.در بین سایر مؤلفه 4.26تجاری با میانگین ی کیفیت اطلاعات هوشمؤلفه -

 ها در رتبه دوم قرار دارد.در بین سایر مؤلفه 4.17تجاری با میانگین ی مزیت نسبی هوشمؤلفه -

 ها در رتبه سوم قرار دارد.سایر مؤلفه در بین 4.17ی مدیریت ارشد با میانگین مؤلفه -

 ها در رتبه آخر )یازدهم( قرار دارد.در بین سایر مؤلفه 2.78ی پیچیدگی با میانگین مؤلفه -

 هاآزمون فرضیه4-2-4
   
داری و همچنین میزان اثرگذاری بین متغیرهای یكی از اهداف این تحقیق، آزمون وجود رابطه معنی     

های شود. برای این منظور از آزمونها پرداخته میکه در این بخش به انجام این آزمون باشدتحقیق می

های اشاره استفاده گردیده است. برای انجام آزمون (R)رگرسیون خطیضریب همبستگی پیرسون و آزمون 

 باشد:شده، نكته زیر لازم به ذکر می

برای نشان دادن رابطه بین متغیرهای پیوسته  گونه که اطلاع داریم، ضریب همبستگی پیرسونهمان     

در این بخش از مجموع چند شاخص )متغیر دیگر( شود و چون مقادیر متغیرهای مورد استفاده استفاده می

توان به طور تقریبی این متغیرها را به دست آمده است، دامنه تغییرات این متغیرها افزایش یافته و می

 پیوسته فرض نمود.
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 تجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر دارد.ول: هوشفرضیه ا 

 

 تجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر ندارد.: هوش  H0فرض

 تجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر دارد.: هوش  H1فرض

 

 : آزمون ضریب همبستگی فرضیه اول29-4جدول

  ضریب همبستگی

 پیرسون 509/0

 Rرگرسیون  508/0

0.658 R^2 

 های نمونهتعداد داده 121

 جهت رابطه + )مثبت(

      

و مقدار  509/0نشان داده شده، مقدار آماره همبستگی پیرسون برابر  29-4طور که در جدول شمارههمان

تأیید شده است و مقدار  باشد که نشان دهنده این موضوع است که فرضیه اولمی 0.508رگرسیون آن 

 باشد. است. همچنین هر دو ضریب همبستگی در این برآورد عدد مثبتی می 0.508اثرگذاری آن 

 (ANOVA)فیشر فرضیه اول Fآزمون  30-4جدول

 مدل مجموع توان دوم درجه آزادی میانگین توان دوم Fآزمون  .Sig)مقدار نشانه(

 رگرسیون  11.704 1 11.704 41.386 0.000

 باقیمانده 33.652 119 0.238  

 جمع 45.355 120   

Dependent Variable: HOUSHETEJARIa 

Predictors: (Constant), MODEBMb 
 

 

دهد. مقدار نشانه برابر داری فیشر بین متغیرهای تحقیق را نشان می، آزمون معنی30-4جدول شماره    

si 000/0با  g= ون نتایجی شبیه کنیم که به وسیله این آزم. است و مشاهده می/05باشد که کمتر از می

داری وجود دارد آوریم، یعنی بین متغیرهای ذکر شده رابطه معنیبه آزمون ضریب همبستگی به دست می

تجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر دارد و میزان تأثیرگذاری و فرضیه اول تأیید شده است؛ یعنی هوش

 باشد. می 0.508آن 
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تجاری، مدیریت ارتباط دهند که با بهبود و افزایش هوششان میبنابراین در مجموع نتایج تحقیق ن  

 بهتر خواهد شد و بالعكس یعنی نوع رابطه مثبت و مستقیم است. 

 گذارد.فرضیه دوم: مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر می

 

 گذارد.: مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر نمی  H0فرض

 گذارد.دیریت ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر می: م  H1فرض

 : آزمون ضریب همبستگی فرضیه دوم31-4جدول

  ضریب همبستگی

 پیرسون 355/0

 R رگرسیون 354/0

0.726 R^2 

 های نمونهتعداد داده 121

 جهت رابطه + )مثبت(

      

و  355/0ه همبستگی پیرسون برابر نشان داده شده، مقدار آمار 31-4طور که در جدول شمارههمان

تأیید شده است و  باشد که نشان دهنده این موضوع است که فرضیه دوممی 0.354مقدار رگرسیون آن 

 باشد. است. همچنین هر دو ضریب همبستگی در این برآورد عدد مثبتی می 0.354مقدار اثرگذاری آن 

 

 (ANOVA) فیشر فرضیه دوم F: آزمون 32-4جدول

 مدل مجموع توان دوم درجه آزادی میانگین توان دوم Fآزمون  .Sigنشانه( )مقدار

 رگرسیون  7.158 1 7.158 17.094 0.000

 باقیمانده 49.833 119 0.419  

 جمع 56.992 120   

Dependent Variable: MODEBMa 

Predictors: (Constant), MAZNHTb 
  

 

 

دهد. مقدار نشانه برابر ری فیشر بین متغیرهای تحقیق را نشان میدا، آزمون معنی32-4جدول شماره    

کنیم که به وسیله این آزمون نتایجی شبیه به . است و مشاهده می/05باشد که کمتر از می =sig 000/0با 

داری وجود دارد و آوریم، یعنی بین متغیرهای ذکر شده رابطه معنیآزمون ضریب همبستگی به دست می
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گذارد و میزان تأیید شده است؛ یعنی مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر می فرضیه دوم

 باشد. می 0.354تأثیرگذاری آن 

دهند که با افزایش و بهبود مدیریت ارتباط با مشتری مزیت بنابراین در مجموع نتایج تحقیق نشان می  

 و مستقیم است. رقابتی بهتر خواهد شد و بالعكس یعنی نوع رابطه مثبت 

 شود.تجاری باعث افزایش مزیت رقابتی میفرضیه سوم: هوش 

 

 .شودتجاری باعث افزایش مزیت رقابتی نمیهوش:   H0فرض

 .شودتجاری باعث افزایش مزیت رقابتی میهوش:   H1فرض

 

 : آزمون ضریب همبستگی فرضیه سوم33-4جدول

  ضریب همبستگی

 پیرسون 510/0

 R رگرسیون 511/0

0.261 R^2 

 های نمونهتعداد داده 121

 جهت رابطه + )مثبت(

      

و  510/0نشان داده شده، مقدار آماره همبستگی پیرسون برابر  33-4طور که در جدول شمارههمان

تأیید شده است و  باشد که نشان دهنده این موضوع است که فرضیه سوممی 0.511مقدار رگرسیون آن 

 باشد. است. همچنین هر دو ضریب همبستگی در این برآورد عدد مثبتی می 0.511ن مقدار اثرگذاری آ

 (ANOVA) فیشر فرضیه سوم F: آزمون 34-4جدول

 مدل مجموع توان دوم درجه آزادی میانگین توان دوم Fآزمون  .Sig)مقدار نشانه(

 رگرسیون  11.827 1 11.827 41.957 0.000

 باقیمانده 33.529 119 0.282  

 جمع 45.355 120   

Dependent Variable: HOUSHETEJARIa 

Predictors: (Constant), MAZNHTb 
  

دهد. مقدار نشانه برابر با داری فیشر بین متغیرهای تحقیق را نشان می، آزمون معنی34-4جدول شماره 

000/0 sig= ن آزمون نتایجی شبیه به کنیم که به وسیله ای. است و مشاهده می/05باشد که کمتر از می

داری وجود دارد و آوریم، یعنی بین متغیرهای ذکر شده رابطه معنیآزمون ضریب همبستگی به دست می
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 0.511تجاری بر مزیت رقابتی تاثیر دارد و میزان تأثیرگذاری آن فرضیه سوم تأیید شده است؛ یعنی هوش

 باشد. می

شود و تجاری باعث افزایش مزیت رقابتی میدهند که هوشبنابراین در مجموع نتایج تحقیق نشان می  

بالعكس یعنی نوع رابطه مثبت و  وش خواهد داشت تجاری، مزیت رقابتی افزایبا بهبود و افزایش هوش

 مستقیم است. 

  اعتبار و اعتماد قابلیت بررسی -3-4

اریانس، در دو مرحله یا گام های مبتنی بر کوونیز همانند دیگر هم خانواده خود، یعنی روش  PLSمدل 

گیری یا قسمت تحلیل . الگوی اندازه2الگوی ساختاری -2و  1الگوی اندازه گیری -1. شودمیآزمون و تفسیر 

کند که عاملی تاییدی، برای پاسخگویی به سوالات مربوط به اعتبار و قابلیت اعتماد اندازه گیری، تعیین  می

فرعی در قالب تعداد بیشتری متغیر قابل مشاهده اندازه گیری شده اند. چگونه متغیرهای نهان یا سازه های 

دهد. در این بخش الگوی ساختاری نیز روابط بین سازه ها )متغیرهای نهان( و قدرت تبیین آنها را نشان  می

  آزمون الگوی اندازه گیری و در ادامه به آزمون الگوی ساختاری می پردازیم.

 کرونباخ یآلفا -1-3-4
)سازگاری  3عیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و سنجه ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونیم

های مربوط به درونی( محسوب می گردد. پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی بین یک سازه و شاخص

مربوط به  گیریآن است. مقدار بالای واریانس تبیین شده بین سازه و شاخص هایش در مقابل خطای اندازه

(، 1951، 4)کرونباخ 7/0دهد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از هر شاخص، پایداری درونی بالا را نتیجه می

( در مورد متغیرهایی باتعداد سوالات اندک، 1998)5قبول است. البته موس و همكاراننشانگر پایایی قابل

اند. الفای کرونباخ برای تمامی ابعاد متغیر دهعنوان سرحد ضریب آلفای کرونباخ معرفی کررا به 6/0مقدار 

 شود.دیده می 35-4است که در جدول  70/0ها بالا مقدار 

                                                           
1- Measurement model 
2- Structural model 
3-Internal Consistency  

4-cronbach  

5-  Moss et al 
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 : الفای کرونباخ متغیرها35-4جدول 

 آلفای کرونباخ 

 0.849 هوش تجاری

 0.901 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.912 مزیت رقابتی

 یبیترک یاییپا -2-3-4
معیار  plsها است، روش ای کرونباخ یک معیارسنتی برای تعیین پایایی سازهاز آنجایی که معیار آلف

( 1974)1مدرن تری نسبت به آلفا به نام پایایی ترکیبی به کار می برد. این معیار توسط ورتس و همكاران

با ها نه به صورت مطلق بلكه معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه

هایشان با یكدیگر محاسبه می گردد. درنتیجه برای سنجش بهتر پایایی در روش توجه به همبستگی سازه

plsشوند. زمانی که مقدار، هر دوی این معیارها به کار برده می CR  2باشد )نوننالی 7/0برای هر سازه بالای ،

عدم وجود  6/0است و مقدار کمتر از گیری های اندازه(، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل1978

 شود.دیده می 36-4دهد. این وضعیت در جدول پایایی را نشان می

 

 : :پایایی ترکیبی36-4جدول 

 
Composite Reliability 

 0.883 هوش تجاری

 0.924 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.932 مزیت رقابتی

 

 

 

                                                           
1- werts et al 

2.  Nunnally 
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 مدل تحقیق همگرا ییروابررسی  -3-3-4
گیری در روش حداقل مربعات جزئی های اندازهرا دومین معیاری است که برای برازش مدلروایی همگ

شده بین هر سازه با گذاشته 1دهنده میانگین واریانس به اشتراکنشان AVEشود. معیار به کار برده می

ست های خود ادهنده میزان همبستگی یک سازه با شاخصنشان AVEدیگربیانهای خود است بهشاخص

، مقدار  AVE ( معیار 1981)2هرچقدر این همبستگی بیشتر باشد برازش نیز بیشتر است. فورنر و لارکر

دهند. قبول را نشان میروایی همگرای قابل 50/0بالای  AVE  است، بدین معنی که مقدار50/0بحرانی عدد 

یانس به اشتراک گذاشته مقدار محاسبه شده میانگین وار شودمی( دیده 37-4همان گونه که در جدول)

 .قبول استبالاتر هست بنابراین روایی همگرا مدل قابل  50/0ها از مقدار بحرانی شده برای هر تمامی سازه

 : روایی همگرا37-4جدول 

 مقدارAVE متغییرها

 0.506 هوش تجاری

 0.672 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.695 مزیت رقابتی

 

مقدار محاسبه شده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته  شودمیده دی (37-4همان گونه که در جدول)

 .قبول استبالاتر هست بنابراین روایی همگرا مدل قابل  50/0ها از مقدار بحرانی شده برای هر تمامی سازه

 مدل تحقیق واگرا ییروا -4-3-4
است که به دو طریق  PLSگیری در روش های اندازهروایی واگرا سومین معیار سنجش برازش مدل

 شود.سنجیده می

های یک سازه و الف( روش اول روش بارهای عاملی متقابل : در این روش میزان همبستگی بین شاخص

های یک سازه با سازه دیگر مقایسه می گردد. در صورتی که مشخص شود میزان همبستگی بین شاخص

ی خود بیشتر از میزان همبستگی آن شاخص همیزان همبستگی بین یک شاخص با سازه دیگری غیر از ساز

   .(2009و همكاران،  3رود)هنسلری مربوط به خود است، روایی واگرای مدل زیر سوال میبا سازه

                                                           
1 . Average Variance Extracted  
2.  Fornell & Larcker 
3 .Hensler et al 
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همبستگی  با (AVE)ب(  و روش دوم روش فورنل و لاکر :  اعتبار افتراقی )واگرایی( از طریق مقایسه جذر

های انعكاسی باید بیشتر از برای هرکدام از سازه (AVE)جذر شود. میان متغیرهای مكنون سنجیده می

های مدل باشد این مقدار در قطر اصلی ماتریس همبستگی بین متغیرهای همبستگی آن سازه با سایر سازه

اینجا با استفاده از روش فورنل برای  مكنون قرار دارد. این روش به معیار فورنل و لارکر معروف است.  در

 آورده شده است. 38-4ی واگرا استفاده شده است که نتایج حاصل در جدول بررسی روای

 متغیرهای مکنون همبستگی: 38-4جدول 

 مزیت رقابتی مدیریت ارتباط با مشتری هوش تجاری 

   0.834 هوش تجاری

  0.820 0.715 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.680 0.688 0.678 مزیت رقابتی

 

  AVE( مشخص است مقدار جذر1981بالا برگرفته از روش فورنل و لارکر)طوری که در جدول همان

اند از مقدار های موجود در قطر اصلی ماتریس قرارگرفتهمتغیرهای مكنون در پژوهش حاضر که در خانه

توان اظهار رو میاند بیشتر است ازاینشدههای زیرین قطر اصلی ترتیب دادهها در خانههمبستگی میان آن

های خوددارند تا ها)متغیرهای مكنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخصت که در پژوهش حاضر، سازهداش

 دیگر روایی واگرای مدل در حد مناسب است.بیانهای دیگر بهسازه
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 ي ساختار يهامدلبررسی  -4-4

 باشد 96/1بالا t عدد مقدار که صورتی در است  هاسازه بین یرابطه سنجش برای معیار ترینابتدایی

 معناداری عدد که است ضروری نیز نكته این ذکر. شودمی تائید پژوهش هایفرضیه و است دارمعنی رابطه

 .سنجید هاآن با تواننمی را هاسازه بین ی روابطه شدت و دهدمی نشان را هاسازه بین روابطه صحت فقط

 

 
 

 tحالت  در پژوهش ساختاری : مدل معادلات26-4شکل

خروجی است همانطوری که در نمودار حاصل از  تحقیق های متغیر بین ارتباط دهندهنشان 26-4 ودارنم

برابر با  tهوش تجاری با مقدار شودمینشان داده شده است همانطوری که مشاهده  smartPLSنرم افزار 

بر  813/2برابر با  t بر مدیریت ارتباط بر مشتری تاثیر دارد. مدیریت ارتباط بر مشتری با مقدار 707/13

  بر مزیت رقابتی تاثیر دارد. 770/2برابر با  tبا مقدار هوش تجاری مزیت رقابتی تاثیر دارد. 
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 R2 یا R squaresیارمع -1-4-4
گیری و بخش ساختاری مدل معادلات ضریب تعیین  معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه

یری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا دارد. یكی از رود و نشان از تاثساختاری به کار می

گیری و یا افزایش های اندازهاین است که این روش قابلیت کاهش خطاها در مدلpls مزیت های اصلی روش 

آید می smartplsافزار تواند با اطلاعاتی که در خروجی نرمواریانس بین سازه و شاخص ها را دارد. محقق می

این موضوع را کنترل نماید. یكی از معیارهای مفید در این مورد، مقدار ضرایب تعیین در مورد متغیرهای 

زای )وابسته( های درونتنها برای سازه 2Rدرون زای مدل است.  نكته ضروری در اینجا این است که مقدار 

شده ر است. همچنین در مدل ارائههای برون زا، مقدار این معیار صفمدل محاسبه می گردد و در مورد سازه

مربوط به  2Rهر چه مقدار  شود.ها نمایش داده می، این مقدار در داخل دایرهsmart plsافزار توسط نرم

،  19/0( سه مقدار 1998)1های درون زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل دارد. چنسازه

 کند. یممعرفی  2Rای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی مقدار ملاک بر عنوانبهرا  67/0و  33/0

 
 درحالت استاندارد  معادلات ساختاری پژوهش : مدل27-4شکل

 

                                                           
1chin 



 

175 
 

های درون ساز یعنی مدیریت مربوط به سازه 2Rشود مقدار دیده می 27-4طوری که در نمودار همان

بدست آمده  54/0ن مقدار برابر با محاسبه شده است و برای مزیت رقابتی ای 52/0ارتباط با مشتری برابر با 

است که  مقادیر این معیار برای سازه ها بالا است لازم به ذکر است که این معیار از طریق به توان دو رساندن 

های درون زای یک مدل بیشتر باشد، نشان مربوط به سازه 2Rآید هر چه مقدار ضریب مسیر به دست می

  از برازش بهتر مدل است. 
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 شاخص پایایی ترکیبی بر اساس نمودار -2-4-4
 همانطور که در نمودار هم دیده میشود، پایایی ترکیبی کلیه متغیرها بالاتر از هشت دهم است.

 

 

 
 : پایایی ترکیبی کلیه متغیرها28-4شکل

 

 نمودار ار اسكوئیر 3-4-4
درصد  50میانجی بالای همانطور که قبلا توضیح داده شد، مقدار این شاخص برای متغیرهای وابسته و 

 است که نمودار آن دیده میشود.

 
 : شاخص ار اسکوئیر29-4شکل
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 نتایج فرضیه ها -4-4-4
های واسطه است. برای این منظور از که در این تحقیق هدف پژوهشگر آزمون فرضیهبا توجه به این 

برابر با   2منظور تعداد مورد استفاده شد برای این smartPLS افزارنرمبا استفاده از  1روش بوت استارپ

استفاده شد. لازم به ذکر است برای   3بار نمونه گیری 5000و همچنین برای اجرای بوت استرپ از  100

مدل مورد آزمون  3های واسطه  مدل اصلی تحقیق در غالب آزمون مسیرهای مستقیم و همچنین فرضیه

 .آورده شده استها در جدول زیر رار گرفت و نتایج هر کدام از مدلق

 . دهدمیهای تحقیق را نشان جدول زیر نتایج آزمون فرضیه

 خلاصه نتایج فرضیه ها: 38-4جدول 

 نتیجه فرضیه tمقدار فرضیه

 پذیرش 707/13 تاثیر هوش تجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری

 پذیرش 813/2 بر مزیت رقابتی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری

 پذیرش 770/2 بر مزیت رقابتیتاثیر هوش تجاری 

 

تحقیق  مدل متغیرهای بین ساختاری روابط و تحقیق فرضیات آزمون ( نتایج38-4مطابق با جدول)

بعات مشخص شد. بر اساس نتایج حاصل از روش آزمون مدل سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مر

مورد  707/13ا برابر ب tط با مشتری با مقدار جزئی، فرضیه اول مبنی بر تاثیر هوش تجاری بر مدیریت ارتبا

برابر با  tار بر مزیت رقابتی با مقد  پذیرش واقع شد فرضیه دوم مبنی بر تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری

قابتی رمورد پذیرش واقع شد و همچنین فرضیه سوم تحقیق مبتنی بر تاثیر هوش تجاری بر مزیت  813/2

 قع شد.اد ومورد تایی t 770/2با مقدار 

 جمع بندی و نتیجه گیری -5-4

ها در دو بخش توصیفی و استنباطی دنبال شد. در بخش توصیفی در این فصل تجزیه و تحلیل داده

و میزان تحصیلات در قالب جداول فراوانی و نمودارها دنبال  آمارهایی همانند سنوات خدمت، نوع سازمان

                                                           
1 . bootstrapping 
2 . cases 
3 .samples 
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ریب همبستگی پیرسون مشخص گردید که سطح معناداری شد. اما در بخش استنباطی بر اساس آزمون ض

متغیر تحقیق بالاتر از پنج صدم است و به همین دلیل توزیع هر سه متغیر نرمال تشخیص داده شد. به  3

تجاری، مدیریت متغیر )هوش 3همین دلیل در ادامه از طریق آزمون رگرسیون خطی مناسب بودن وضعیت 

ها مناسب بوده است و کلیه ی( پرداخته شد که نتایج نشان داد وضعیت متغیرارتباط با مشتری و مزیت رقابت

در ادامه بر اساس مدل معادلات ساختاری در نرم افزار پی ال اس، تمامی  ها مورد تایید واقع شد.فرضیه

ه گردید. در فصل پنجم، نتایج فرضیه های تحقیق مورد بررسی و تفسیر قرار گرفتفرضیه های تحقیق تایید 

و در نهایت با مقایسه این تحقیق با تحقیقات دیگر، به ارائه پیشنهادات برگرفته از فرضیه ها پرداخته شده 

 است.
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 فصل پنجم

 گیريجهینت ر،یتفس

 يرائه راهكارهااو 

  یاتیعمل
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 مقدمه -1-5
را ارائه دهد. نتایج حاصل از  در پایان هر پژوهشی، محقق باید پس از آزمون فرضیات، نتایج کار خود

های مهم گیرند. بنابراین یكی از قسمتها شكل میهایی هستند که پیشنهادات براساس آنفرضیات نیز پایه

های تواند راهی برای تبدیل نظریات به عمل برای موفقیت در آینده باشد، نتیجه گیریتحقیق که در واقع می

تواند های صحیح ارائه شده باشد، میهایی که براساس تحلیلگیرییح و پیشنهادات مناسب است. نتیجهصح

 (. 1390مشكلات موجود بر سر راه سازمان را بر طرف کند )کرسول، 

بر  دفاتر خدمات مسافرتیتجاری در همانطور که قبلا اشاره شد، هدف این تحقیق بررسی تاثیر هوش

است. در این فصل نتایج  بودهدر این کسب و کارها بتی مشتری و نهایتا افزایش مزیت رقا باط بامدیریت ارت

شود تا به سوال اصلی و سوالات ها سعی میشود و با تحلیل آنها خلاصه میحاصل از تجزیه و تحلیل داده

فرعی تحقیق که منبعث از هدف مذکور است، پاسخ داد. در بخش اول این فصل خلاصه نتایج حاصل از 

است. در بخش بعدی با استفاده از اطلاعات هریک از سوالات تحقیق ارائه شده اجرای طرح تحقیق و پاسخ

 محققانارائه گردیده و در نهایت پیشنهاداتی برای  مبنی بر راهكارهای عملیاتی بدست آمده، پیشنهاداتی

 گردد.میارائه  برای پژوهش بیشتر در این زمینه که از نیازهای اساسی صنعت گردشگری است،بعدی 

 

 خلاصه تحقیق -2-5
بیات تحقیق در فصل دوم، در این تحقیق برای پاسخگویی به سوالات تحقیق و از طریق مرور اد

تجاری مبتنی بر بخش است. پرسشنامه هوش 3سوال طراحی شد که مشتمل بر  95ای حاوی پرسشنامه

کیفیت سیستم، حاکمیت، )کیفیت اطلاعات، کیفیت کاربران،  بعد 7( که مشتمل بر 2015مقاله عزیز احمد )

باشد. پرسشنامه مدیریت سوال می 47مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، قابلیت تلاش و مشاهدات( و 

بعد )مدیریت دانش، تكنولوژی،  6( که دارای 2015ارتباط با مشتریان از مقاله حسن احمد و راشد معظم )

سوال است. برای  24مان( و ا در سازهمدیریت ارشد، کارکنان، شخصی سازی و یكپارچه سازی سیستم

)کیفیت، طراحی،  بعد 6( که حاوی 2015گیری مزیت رقابتی از پرسشنامه حسن احمد و راشد معظم )اندازه

 باشد.سوال می 22تصویر عمومی، قیمت، پشتیبانی و تمایز( استفاده شد که شامل 

ه صحیح دریافت و مبنای تحلیل قرار پرسشنام 327تعداد س از توزیع پرسشنامه در بین جامعه آماری پ

باشند. توزیع درصد دکتری می 2.6درصد کارشناسی ارشد و  41.5درصد کارشناسی،  55.9همچنینگرفت. 

سطوح تحصیلی و بالا بودن آن نشان دهنده درک و فهم علمی بالای پرسش شوندگان جهت پاسخگویی 

تا  5درصد دارای سابقه خدمت از  14.3ضمن  در باشد.صحیح به سوالات و همكاری مناسب با محقق می

سال  20درصد بالای  16.6سال و  20تا  15درصد از  48.4سال،  15تا  10درصد از  20.7سال،  10

 باشند.می
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تجاری و مدیریت های پرسشنامه مشخص شد که وضعیت هوشآوری و تحلیل دادهتوزیع، جمع از پس

های ت مورد مطالعه، مناسب است. همچنین در آزمون فرضیهارتباط با مشتری و مزیت رقابتی در مدیری

تجاری بر مدیریت تحقیق در قالب رگرسیون خطی و مدل سازی معادلات ساختاری، مشخص شد که هوش

ارتباط با مشتری تاثیر مثبت داشته و مدیریت ارتباط با مشتری هم بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معناداری 

 تجاری  بر مزیت رقابتی هم تأیید شد. وشدارد. همچنین، تاثیر ه

 های حاصل از اطلاعات جمعیت شناختییافته -3-5
 327دهد که تعداد تشكیل میدفتر خدمات مسافرتی شهر تهران  2200 جامعه آماری این تحقیق را

رد مو 365 نمونه بر اساس جدول مورگان مورد بررسی قرار گرفتند.پیمایش میدانی به عنوان مورد از آنها در 

نمونه گیری طبقه ای شد؛  آوریجمعپرسشنامه صحیح  دمور 327ها توزیع شد و تعداد پرسشنامه بین آن

نفر از  82نفر از مدیران فنی و  87مدیر عاملان دفاتر بودند، ان نفر از پاسخ دهندگ 158انجام شد بطوریكه 

 مدیران فروش و بازاریابی این دفاتر بودند. 

 یاستنباط یحاصل از آمارها یتجرب یجنتا -4-5

تحلیل گردید.  SPSS,SmartPlsیق، در نرم افزارهای تحق یهارضیهآزمون ف این بخش نتایج حاصل از در

افزار حاصل از مناسب بودن نرم یخروج یها و فاکتورهاکه در فصل چهارم آورده شده شاخص یطورهمان

 یجنتا یرپژوهش است لذا در ز هاییهو تائید فرض ی مبتنی بر حداقل مربعات جزئیمدل معادلات ساختار

 .استآورده شده یگرد یهابا پژوهش هایهفرض یسهو مقا هایهفرض

 نتیجه فرضیه اول تحقیق -5-4-1

فاتر خدمات مافرتی دتجاری بر مدیریت ارتباط با مشتری در این فرضیه تحقیق به بررسی تاثیر هوش

ر متغیر مدیریت تجاری بهای تحقیق نشان داد که متغیر هوشاز داده نتایج حاصل پردازد.می شهر تهران

رابطه این دو متغیر خطی است.  0.508مقدار اثرگذاری آن ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد و 

توان نتیجه گرفت که با باشد و این فرضیه مورد تأیید قرار گرفت. بر این اساس میو از نوع مستقیم می

ن بهتر خواهد شد و بالعكس یعنی نوع رابطه مثبت بهبود و افزایش هوش تجاری، مدیریت ارتباط با مشتریا

 و مستقیم است.
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 نتیجه فرضیه دوم تحقیق -5-4-2

تجاری بر مزیت رقابتی پرداخت. بر اساس نتایج آزمون هر دو ضریب تحقیق به بررسی تاثیر هوش

و میزان تجاری بر مزیت رقابتی تاثیر دارد باشد. یعنی هوشهمبستگی در این برآورد عدد مثبتی می

 باشد. می 0.511تأثیرگذاری آن 

شود و تجاری باعث افزایش مزیت رقابتی میدهند که هوشبنابراین در مجموع نتایج تحقیق نشان می  

تجاری، مزیت رقابتی افزایش خواهد داشت و بالعكس یعنی نوع رابطه مثبت و با بهبود و افزایش هوش

 مستقیم است. 

  حقیقت سومنتیجه فرضیه  -5-4-3

فاتر خدمات مسافرتی دفرضیه سوم تحقیق به بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی در 

-های تحقیق نشان داد که بین متغیرهای ذکر شده رابطه معنیپردازد. نتایج حاصل از دادهمی شهر تهران

ارتباط با مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر  داری وجود دارد و فرضیه دوم تأیید شده است؛ یعنی مدیریت

  باشد.می 0.354گذارد و میزان تأثیرگذاری آن می

دهند که با افزایش و بهبود مدیریت ارتباط با مشتری مزیت بنابراین در مجموع نتایج تحقیق نشان می  

 رقابتی بهتر خواهد شد و بالعكس یعنی نوع رابطه مثبت و مستقیم است. 

 ها با تحقیقات مشابهفرضیهمقایسه  -5-5
 مقایسه فرضیه اول با تحقیقات مشابه -5-5-1

. فقدان تجاری و مدیریت ارتباط با مشتریان رابطه وجود دارددهد بین هوشنتایج تحقیقات نشان می

. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق شوددر سازمان میرشد چرخه ارتباط با مشتریان مانع از  تجاری،هوش

تجاری بر مدیریت ارتباط با (، مطابقت دارد. در تحقیق ایشان تاثیر هوش2016وانگرمانیوروکا ) رهاب

 است.مشتریان تأیید شده
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 مقایسه فرضیه دوم با تحقیقات مشابه -5-5-2

 (1396تجاری بر مزیت رقابتی بررسی و تأیید شد. کاملیا دهقانی کهنه شهری )در فرضیه دوم، تاثیر هوش

تجاری بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت دارد. بر طبق نظر علی چیت ساز اصفهانی،رزا هوشکند که میعنوان 

تجاری اثر مثبت و معنی داری بر مزیت رقابتی سازمان دارد که (، هوش2017عیدی زاده و رضا صالح زاده)

 باشد.( یكسان می2015این تحقیقات با تحقیق عزیز احمد )

 

 وم با تحقیقات مشابهمقایسه فرضیه س -5-5-3

همانطور که قبلا اشاره شد، در فرضیه دوم تحقیق، تاثیر مدیریت ارتباط با مشتریان بر مزیت رقابتی 

مدیریت ارتباط با مشتریان بر مزیت رقابتی  تأثیر (،2017تأیید شد. در تحقیق توبوسان، آکانبی و کانله آده )

 ر شده، سازگار است. است و نتایج این تحقیق با تحقیق ذکتأیید شده

 

 های تحقیقمحدودیت -6-5
گیرد، این تحقیق نیز با مشكلات و های علوم انسانی که در ایران صورت میهمانند غالب پژوهش

بینی بود و برخی دیگر در حین عمل ها از قبل قابل پیشاست که برخی از آنتنگناهای بسیاری روبه رو بوده

 گردد.های تحقیق اشاره میاز مسائل و محدودیتشد. در زیر به برخی آشكار می

شاید مهمترین محدودیت این تحقیق بی میلی، عدم تعهد و ترس از مافوق و ترس از به خطر  (1

 افتادن موقعیت پاسخ دهندگان در پاسخ صادقانه به سوالات پرسشنامه بود.

 محدودیت گرفتن نظر در ا. باستشده استفاده نامه پرسش ها ازداده گردآوری ازآنجایی که برای (2

 منطبق نباشد. وا قعیت با کاملاً افراد ادراک که دارد وجود احتمال این نامه، پرسش ذاتی

 است. انجام شده یپژوهش به صورت مقطع این (3
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 پژوهش ی عملیاتیهاراهكار -7-5
ارائه بر اساس  های قابلدر این بخش پایانی فصل پنجم پژوهش، بدنبال ارائه راهكارهای عملیاتی و توصیه

های پژوهش به ارائه راهكارهای پیشنهادی های پژوهش هستیم. لذا در ادامه بر اساس فرضیهها و سوالفرضیه

  می پردازیم.جهت عملیاتی نمودن موضوع پژوهش در دفاتر خدمات مسافرتی 

 راهکارهای عملیاتی بر اساس فرضیه اول پژوهش:
 یان تاثیر دارد.تجاری بر مدیریت ارتباط با مشترهوش

 شود که :یشنهاد میاست. پیه مورد تأیید قرار گرفتهاز آنجا که این فرض

 کنندگان عرضه ارتباطی حلقه آخرین عنوان به که مهمی ایواسطه نقش با مسافرتی خدمات دفاتر -

 مشتریان با...(  و هاجاذبه نقل، و حمل وسایل انواع داران،رستوران داران،هتل)نهایی

BI)تجاری هوش سیستم توسعه شود؛می پیشنهاد لذا دارند( گردشگران)نهایی  یكی عنوان به را (

 نماید گردشگری توسعه به زیادی کمک تواندمی که ارتباطات و اطلاعات فناوری نوین هایحوزه از

  .دهند قرار خود توسعه هایبرنامه اولویت در

 زبده پرسنل از متشكل کارگروه وسطت تجاریهوش سیستم اطلاعات، بودن محرمانه هدف با -

 عامل مدیر یا مدیره هیئت تایید مورد متخصصان مشاوره با فنی مدیران و دفاتر مختلف هایبخش

 .شود سازیپیاده و طراحی مسافرتی خدمات دفتر

 و مستقیم طور به های مختلف )عموماًدفاتر خدمات مسافرتی بر اساس کانالمنابع اطلاعاتی  -

 گفت اخبار، یادداشت، ایمیل، مخاطبان مختلف این کسب و کارها( اعم از و مشتریان از غیرمستقیم

 بندیو دسته شناسایی و غیره ویدئویی و تصویری هایفایل سایت، صفحات ها،گزارش گوها، و

 .شوند

اطلاعات تقویت  آوریجمعهای یكپارچه اندازی سیستماز طریق راه دفاترکلیه اطلاعات موجود در  -

 . شود

سازی جهت پیادهمک کارگروه و مشاوران امین ها شناسایی و با کفرآیندهای کاری مجموعه و گلوگاه -

 سازی شود.این سیستم بهینه

این سیستم در دفاتر  های آموزشی برای کاربرانتجاری دورههای هوشدر راستای ارتقاء سیستم -

 در نظر گرفته شود. ایبصورت کامل و دوره

های با توجه به نیاز روز افزون به استفاده از سیستمسطح کلان و داخل مجموعه ها مقررات و رویه -

 تجاری به روز شوند. هوش
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با ایجاد هم افزایی  ها برای خلق و انتقال دانشارتقای توانایی کارکنان در استفاده از این فناوری -

 تقویت شود. 

 این کسب و کارهاق نقش آفرینی مدیران از طری دفاترتجاری در های هوشاعتماد موجود به سیستم -

های داشبورد تقویت شود. )علی الخصوص با استفاده از سیستم ،هاو الگو بودن و حمایت آن

 .(1مدیریتی

اندازی و نظارت بر اجرا سازمانی و برون سازمانی برای راهدرون  (COP)های خبرگی تشكیل انجمن -

فاتر خدمات انجمن صنفی دخدمات مسافرتی با کمک در دفاتر  تجاریو پشتیبانی از سیستم هوش

 .های تخصصی ایجاد شودیا اتحادیه مسافرتی

رش یافته دامنه فعالیت برون مرزی آنها گست سازی هوش تجاری در دفاتر خدمات مسافرتیپیادهبا  -

با  لمللیا بین تجاری روابط بسط و توسعه جهت کشورها در بازرگانی هایاتاق نقش میان این درو 

 .است اهمیت حائز بسیارسایر مقصدهای گردشگری 

وجه به تهای شهرستانها با کمیسیون گردشگری ذیل اتاق بازارگانی ایران و سایر کمیسیون اتاق -

ص و توانند با معرفی افراد متخصای که برای کسب وکارهای بخش خصوصی دارند مینقش مشاوره

ی کسب و کارهای این حوزه و صنعت گردشگر تجارب موفق سایر دفاتر در این خصوص به سایر

 کمک شایان توجهی بنمایند.

 اقتصادی هایشاخص رشد دهنده شتاباتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران به عنوان  -

های آموزشی و تواند با برگزاری کارگاهمی خصوصی بخش کلان و خرد کارهای و کسب رونق و

رانه های نوین فناوسازی سیستممختلف به آموزش نحوه پیاده یعملیاتی در حوزه کسب و کارها

 . ای را بردارندهای ارزندهحوزه گاماین مثل هوش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری در 

 راهکارهای عملیاتی بر اساس فرضیه دوم پژوهش:

 شود.می یرقابت تیمز شیتجاری باعث افزاهوشفرضیه دوم:  

هوش تجاری در  های نوآور در زمینهاز الگوگیری )بنچ مارکینگ( از سازمانبرای چگونگی استفاده  -

 .هایی در نظر گرفته شود، فرآیندگردشگری حوزه کسب و کارهای

                                                           
گویند که با اهداف سازمان یا فرآیندهای آن مرتبط است. مفهوم داشبورد های عملكرد میز گزارشات شاخصای گرافیكی اداشبورد به صفحه 1

های مدیریتی رساند. داشبوردها تاثیر بسزایی در تصمیم گیریهای مهم را به اطلاع راننده میاز داشبورد اتومبیل گرفته شده که در یک نگاه وضعیت

شبیه داشبورد اتومبیل عمل خواهد کرد.  رها،داشبورد مدیریتی در کسب و کا .دهدیا بد، بهتر و بدتر را هشدار می دارند و همچنین وضعیت خوب و

 نصب داشبورد که است اطلاعاتی مجموعه …میزان کیلومتر طی شده، دمای آب رادیاتور، میزان بنزین باقیمانده در باک، سرعت، وضعیت ایمنی و 

 نسبت و نمود خواهند عمل هشدار یک صورت به تنها بودن لازم و حیاتی وجود با اطلاعات این کلیه. داد خواهد ارائه آن صاحبان به اتومبیل در شده

 .باشدعت عمل صاحب اتومبیل وابسته میسر و گیری تصمیم نحوه به موفقیت
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با هدف  و پرسنل دفاتر BIدفاتر خدمات مسافرتی با مشارکت متخصصان جلسات طوفان مغزی در  -

 ، برگزار شود.ین خصوصدر ا ایجاد نوآوری و حرکت به سمت فرهنگ دانایی محور

ر دو افراد  های زیر مجموعه، واحددفاترشاخص کلیدی عملكرد به ما در درک میزان عملكرد  -

های KPI مقایسه با اهداف کمی و کیفی راهبردی تعریف شده برای هریک کمک خواهد کرد. ایجاد

ک کم افرتیدفاتر خدمات مس مناسب برای بخش فروش از مواردی است که به رشد و فروش موفق

 بسیاری خواهد کرد.

نگه داشتن سازمان در یک سطح رقابتی  BI نیاز دارند. هدف BI عیین کسانی که به فرایندهایت -

ها و تهدیداتی که در محیط خوب است به طوری که بتوان در یک زمان مناسب نسبت به فرصت

رد نیاز سازمان را مدام باید آمار حیاتی مو BI شود، پاسخ مناسب داد. سیستمرقابتی ایجاد می

تحت نظر داشته و آنها را در اختیار افرادی که مسئول هستند، قرار دهد. تعیین اینكه چه کسی 

تواند نیاز به دسترسی دارد و چه فرایندی برای کنترل دسترسی مورد استفاده قرار خواهد گرفت می

 .اثیر قرار دهدها را تحت تطراحی شبكه ارتباطی، انجام فرایند و تحلیل هزینه

های اطلاعاتی مهم از کمیسیون تخصصی گردشگری ذیل اتاق بازرگانی با شناسایی و ایجاد بانک -

کسب و کارهای مختلف صنعت گردشگری اعم از دفاتر خدمات مسافرتی به آنها در جهت شناسایی 

 اید.مزایای رقابتی رقبا و شناخت نقاط قوت کسب و کارشان می توان کمک شایان توجهی نم

 :پژوهش سوم فرضیه اساس بر عملیاتی راهکارهای

 فرضیه سوم: مدیریت ارتباط با مشتریان بر مزیت رقابتی  تاثیر دارد.

باید گفت که چون مدیریت ارتباط با مشتریان هم به صورت مستقیم و هم به  سومدر خصوص فرضیه 

نهادات ذیل برای مدیریت ارتباط با شود بنابراین پیشصورت غیر مستقیم باعث افزایش مزیت رقابتی می

 شود:مشتریان پیشنهاد می

جهت شناسایی راهكار مدیریت ارتباط با مشتری   خدمات دفاتر خدمات مسافرتیبررسی و آنالیز  -

 با بازدهی بیشتر. اختصاصی

در دفاتر هدمات مسافرتی با  ایجاد زیر ساخت مناسب برای ایجاد مدیریت ارتباط با مشتری -

 لا خدماتی.ماهیت کام

در جهت  کانالهای ارتباط با مشتری اعم از شبكههای اجتماع، سایت، پیامک و غیرهبهبود مستمر  -

 .تسهیل ارتباط با مشتری

رقابتی تر جهت ارتباط با مشتریان )لازم به ذکر است با توجه ایجاد زیرساخت مناسب و ارزان -

خواهد برای دفاتر آنان هزینه بسیار گزافی مدیریت ارتباط با  و کمبود تقاضا، بودن بازار گردشگری
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. این هزینه کاهش چشمگیری خواهد داشت voipبود که البته با تعیین راهكارهای به روز مانند 

 (.همچنین کمكهای مالی و حمایتی اتاق بازارگانی در این خصوص می تواند راهگشا باشد

 ری و در جهت افزایش مزیت رقابتیسازی ارتباط با مشتدر جهت بهینه CRMاستقرار نرم افزار  -

 دفاتر خدمات مسافرتی.

وابستگی به شخص یا اشخاص خاص در محبط درونی یا بیرونی  در جهت عدم CRMاستقرار  -

 دفاتر.

 CRMصدی آن نرم افزار  در شود در جهت حفظ محرمانگی اطلاعات و لزوم صدپیشنهاد می -

هیئت مدیره دفاتر خدمات مسافرتی طراحی عامل یا  متخصصان مورد تایید مدیرنیز توسط تیم 

 سازی شود.و پیاده

افزاری مدیریت ارتباط با ی کامل و بكارگیری سیستم نرمدگیری کامل افراد در جهت استفادهیا -

بایست پیش مشتریان کلید اصلی جهت ایجاد یک شروع عالی برای کارمندان است. در نتیجه می

برای مدیران و های آموزشی جامعی را رتباط با مشتریان دورهاز شروع کار با نرم افزار مدیریت ا

 برگزار نمایند. تا زمانیكه کاربران در حال استفاده از نرم افزارپرسنل دفاتر خدمات مسافرتی 

CRM   هستند آموزش و یادگیری را نباید متوقف نمود. به یاد داشته باشید فروش بهتر

  است. محصولات مستلزم آموزش مداوم و کارآمد

های جدید، تسهیم دانش و شود به رفتار مطلوب در جهت انباشت دانش )ارائه ایدهپیشنهاد می -

در از سوی مدیریت یا مدیر فنی برای پرسنل هایی تجربیات، کار تیمی، یادگیری و ...( پاداش

 .نظر گرفته شود و تخصیص منابع با رویكرد ارتقاء دانش باشد

 یبرا نكهیا یعنیشود؛  میترس بصورت دقیقازمان دانش محور س یدورنما شودیم شنهادیپ -

 فیتعر تیآن چشم انداز و مامور یبلند مدت در نظر گرفت و برا یاستراتژ کیانباشت دانش 

 کرد.

 کارکنان تا شود حمایت کارکنان از مدیران طریق از جمله از مختلف طرق به شودپیشنهاد می -

 مشترکی هدف به رسیدن منظور به یكدیگر با و بدانند دواح پیكر یک از جزیی را خود سازمان

 باشد داشته وجود اعضاء بین همكاری و مشارکت فضای سازمان در اندازه هر و کنند همكاری

 در باشند داشته مشترک سهم امور انجام در اعضاء و باشد شده تعریف سازمان در گرایی تیم و

 تر موفق سازمان در دانش مؤثر مدیریت ستمسی برقراری و دانش توزیع و توسعه خلق، کسب،

  .نمود خواهند عمل

وجود فرهنگ قوی یادگیری مستمر در سازمان نیز تاثیر مهمی بر افزایش خلق دانش در سازمان  -

شود که کارکنان برای تسهیل یادگیری خود و دیگران در انتقال دانش نیز پیش دارد و موجب می
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رهنگ یادگیری مستمر موجب افزایش خلق و انتقال دانش، قدم باشند. لذا تشویق و ارتقاء ف

شود. اقدامات زیر به منظور مدیریت مؤثر دانش و حرکت سازمان به سمت سازمان یادگیرنده می

ها و نظرات شوند: تشویق ارائه ایدهتقویت فرهنگ یادگیری در سازمان مورد مطالعه پیشنهاد می

های گذاری بیشتر در زمینه برنامهایی کارکنان با سرمایهارت و توانجدید، افزایش مستمر سطح مه

ها های تشویقی به منظور ارتقا دائمی تواناییآموزشی، تشویق افراد خلاق و مبتكر، ارائه برنامه

ها، استفاده از حداکثر توان کارکنان افراد، تشویق کارکنان به یادگیری از دیگران و یاددادن به آن

ئل شدن برای یادگیری و دانش، ترویج فرهنگ خلاقیت و نوآوری و تشویق در سازمان، اهمیت قا

 به کسب دانش و اطلاعات جدید. 

زشی مناسب برای کاربران آموزش را به جلسات حضوری نباید محدود نمود، قرار دادن منابع آمو -

  بایست مد نظر قرار داد.از دیگر نكاتی است که میبصورت آنلاین CRM رنرم افزا

 

 پیشنهاد به سایر محققان -8-5
 سایرشود است، توصیه میمطرح شده انباتوجه به مسائلی که در حین پژوهش برای پژوهشگر

 پژوهشگران در صورت تمایل در موضوعات زیر به تحقیق بپردازند:

تجاری گری مدیریت ارتباط با مشتری سازمانی در رابطه بین هوشبررسی و سنجش نقش تعدیل .1

های صنعت گردشگری اعم از در سایر حوزه های آماری بزرگتر و کوچكترتی در نمونهو مزیت رقاب

 مراکز اقامتی، مراکز پذیرایی، خطوط ریلی و غیره.

بر مدیریت ارتباط  های مدیریتی وغیرهاعم از منابع انسانی، روش عوامل سازمانیسایر بررسی تاثیر  .2

ها پرداخته اط با مشتری که در این پژوهش به آنهای مدیریت ارتببا مشتری و آن دسته از مولفه

 است.نشده

انجام پژوهشی کیفی جهت بومی سازی مفاهیم این حوزه با توجه به ساختار سازمانی دفاتر خدمات  .3

 مسافرتی در ایران.
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