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و

گ اريزصفحه سپاس  

مي اين و مادرم و پشتيباني پدر از كار، مرهون زحمات و .رمآنها صميمانه سپاسگذا دانم

را جناب آقاي دكتر حسيني،همچنين از زحمات استاد راهنما كه به بهترين شكل اينجانب

، جناب آقاي دكتر عليزاده. كمال تشكر را دارم راهنمايي كردند،  همچنين از زحمات استاد گرامي

. سركار خانم مهراني سپاسگزارمو دوست عزيزم



ز

 كيده فارسيچ

ي خدمت به مشتري در عصر وافزايش آگاهي مشتريان نسبت به نوع محصولات كنوني مقوله ارائه

و ضرورت  ايجاب مي كند به جهت حفظ رقابت،از انتظارات مشتريپيشگاميو خدمات ارائه شده

و امكان رشد براي آنها ،شركتها به پياده سازي مدلهاي مشتري محور  .تمايل يابندپذيري در سازمانها

CRM و سازمان و بر ارزش ايجاد شده دراين ارتباط تأكيد بر مبادله ارزش بين مشتري بنا شده است

 تكنولوژيازو مجدد كرده مشتري،مهندسي براساسرا فرآيندهايشان دارند سعيهاامروزه سازمان.دارد

- فرصت ارائهو خدمات منحصر بفردسازي آنها،با ايجاد ارتباط مشتريان، بدست آوردن براي اطلاعات

. مهم ترين مشكلات صنعت هتلداري كشور در بخش نرم افزاري است.استفاده نمايند جديد هاي

به شكلهاي دستيابي به خدمات خاص با كمك ��CRMمحققان سعي در يافتن اين موضوع هستند

ITازو و نيل به اين نياز ها و رفع نيازهاي ميهمانان بازاريابي يك به يك ،ارتباطات مؤثر با حفظ مشتري

هتلدر CRMسازي سيستم پيادههدف كلي از انجام اين پروژه.طريق انجام خدمات خاص مي باشد

از. هماي شيراز مي باشد ي آماري متشكل ماه به هتل1ي در نفراز ميهمان كه به بطور تقريب100جامعه

را هماي شيراز مراجعه مي كنند اين. نفر از ميهمان به روش تصادفي تشكيل مي دهد80و نمونه آماري

و با كمك نرم افزار-و بوسيله آمار توصيفي است تحقيق از نوع كاربردي   يافته انجامspssاستنباطي

،.است و تكنيكهاي مختلفي چون در بخش استنباط هاي آماري از مقياس عقيده سنج ليكرت از روشها

و وضريب همبستگي پيرسون و واريانس و انحراف معيار شد... ميانه  پاياييبراي تعيين.ه استاستفاده

ي تحقيق.كمك گرفته شده است پرسشنامه از آلفاي كرونباخ بيانگر اينست كه ارتباط معناداري بين نتيجه

و پياده سازي  ،چشم انداز سازماني عامل ديگر يعني�در هتل هماي شيراز وجود نداردو CRMتكنولوژي

ها،همكاري سازماني،تجربه ارزشمند مشتري،راهبردها و اطلاعات سازماني، ،فرايندهاي سازمانيسنجش

و مثبتي دارند CRMبا پياده سازي روي هم رفته امكان پياده سازي اين مدل وجود دارد.ارتباط معني دار

. ضروري به نظر مي آيد،كار بيشتر بر روي مبحث تكنولوژيو

.،خدمات،مشتري مداري CRM)(صنعت هتل داري،مديريت ارتباط با مشتري: كليد واژه
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 گفتار پيش
از.باشد راي خارج ازكشور قابل مقايسه نميدر حال حاضر هتل داري ايران در مقايسه با هتل دا شايد يكي

ميدلايل عمده اش حركت رو به جلوي هتل هاي  اين مسئله.باشد خارجي به سمت هتل هاي هوشمند

و گردشكري را به خود مشغول داشته است كم.بسيار مهمي است كه ذهن صنعت هتلداري جذب تعداد

ص.گردشگران خارجي هم از مسائل مورد توجه دولت مي با شد نعت هتلداري ايران، در جهان امروزدر

و هتل هاي انتخاب بهترين هتلهاي ايران تقريباً غيرممكن است چون هتلداري وضعيت چندان مطلوبي ندارد

و آن از لحاظ كميت،  بسيار فاصله دارند اما در همين بدنه رنجور، خدمات با استانداردهاي جهاني، كيفيت

تهتل هايي وجوددارند كه با خلاقيت سرمايه گذارانشا  براي.رين هتل هاي ايران تبديل شده اندن به ديدني
 هدفبا مشتري،با ارتباط مديريت هاياستراتژي اجراي رويبر مهمانان، وفاداريو سودآوري افزايش

 اين تحليلو تجزيهاز حاصل خروجي اشتراك نهادنبه معتبر،و مناسب ذخيره اطلاعاتو آوريعجم
 خدمات سازيشخصي جهت سازماني سطوح براي تمامآناز استفادهو هتل هايقسمت همهدر اطلاعات

به.كنند تمركز مهمانان،به ارائه قابل و نگاه كردن و مشتري گرايي در محيط پر تلاطم امروز فلسفه بازاريابي

و توان رقابت پذيري سازمانهاي خدماتي را دو چندان مي كند  ارائه گستره.مسائل از ديد مشتري عامل اصلي
 هايشركت درماني، بيمه، مراكز تلفن،و تلگرافو پست ها،بانك است؛ زياد بسيار جامعهدر خدمات
 سازماني كه هدفشهر.هستند خدمات ارائه مراكزاز مختلفي هاينمونه ...وو هواپيماييهاهتل اي،مشاوره

درايگسترده طوربه خدمات صنعت.گيردمي قرار اين مجموعهدر باشد، رجوع ارباب براي كاري انجام

و استراتژي رشد حال .دبليو اي، نايي،(.است يافته تغيير مشتري حفظبه جذباز بازاريابي هاياست

1)2005تي،

آوري فرايندها را تسهيل كرده، فرايند جمع CRMمنظور حفظ ارائه خدمات با كيفيت بالا به مشتريان،هب

و حجم وسيعي از داده و از آن براي ارتباط ها اطلاعات درباره مشتريان را بصورت خودكار ممكن ساخته

و ارائه محصولات حلو خدمات مشتري پسند موثر و راه مي، اطلاعات -ها به مشتريان هدف بهره
و باركي،(برد .2)2009 داگ فاوس

: در اين تحقيق سازماندهي فصل ها به قرار زير مي باشد

 كليات تحقيق:فصل اول

 مباني نظري وپيشينه تحقيق فصل دوم؛
 روش تحقيق فصل سوم؛

و آزمون فرضيه( يافته هاي تحقيق فصل چهارم؛ )فرضيات/شامل يافته هاي توصيفي

و ارايه پيشنهادات و نتيجه گيري  فصل پنجم، جمع بندي

١ Ngai, E.W.T 

 ٢ Daghfous & Barkhi 
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 فصل اول

 كليات تحقيق



1

:دمهقم

و ضرورت تحقيقتحقيق بيان مسئلهدر اين فصل به و ضـرورت تحقيـق، اهميت اهـداف،،اهميت

قلمـرو،قلمرو موضـوعي،قلمرو زماني(قلمرو تحقيق،فرضيات تحقيق،)يهدف هاي فرعـ،هدف كلي( تحقيق

و اصطلاحات،)مكاني ها) الف تعريف واژه ها پرداختهها تعريف عملياتي واژه)ب تعريف مفهومي واژه

.استشده 
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 بيان مسئله1-2

و نگاه كردن به مسائل از ديدي در محيط پر تلاطم امروز فلسفه و مشتري گرايي بازاريابي

و توان رقابت پذيري سازمانهاي خدماتي را دو چندان مي كند،مشتري  خدمات ارائه گستره.عامل اصلي

 اي،مشاوره هايشركت درماني، مراكز بيمه، تلفن،و تلگرافو پست ها،بانك است؛ زياد بسيار جامعه در

 انجام هدفشكه سازمانيهر.هستند خدمات ارائه مراكزاز مختلفي هاينمونه...وو هواپيماييهاهتل

: كارشناس صنعت هتلداري گفت.گيردمي قرار اين مجموعهدر باشد، رجوع ارباب براي كاري

در بحث هاي سخت افزاري.صنعت هتلداري كشور در بخش نرم افزاري است مهم ترين مشكلات«

به خدمات صنعت.»صنعت هتلداري ايران نه تنها مشكل ندارد بلكه از برخي از كشورها جلوتر نيز است

 يافته تغيير مشتري حفظبه جذباز بازاريابي هاياستراتژيو است رشد حالدرايگسترده طور

 تكنولوژيازو مجدد كرده مشتري،مهندسي براساسرا فرآيندهايشان دارند سعيهاامروزه سازمان.است

 ارائهو خدمات منحصر بفردسازي آنها،با ايجاد ارتباط مشتريان، بدست آوردن براي اطلاعات

 حفظو جذب مختلف هايروش بررسيباهاسازمان گونه اين.استفاده نمايند جديد هاي فرصت

 مشتريان

برو كنند انتخابرا با آنها ارتباط راه بهترين توانندمي  خود مشتريان دربارهكه دانشي اساس همچنين

و رضايت افزايشبا ترتيب اينبهو دهند ارائه هر يك،بهرا منحصر بفردتري خدمات كنندمي كسب

1)2005تي،.نايي،اي،دبليو(.بدست آورند پايداري رقابتي مزيت مشتريان، وفاداري نتيجه در

كه در اين پايان نامه به طور مستقيم به دنبال م پرسش اين سوال هستيم  مدل پياده سازيا چگونه

CRM راتحقق ببخشيم را در هتل هماي شيراز و مستقل(و متغير هاي اساسي سازمان )متغيرهاي وابسته

.خدمات مشتري پسند به ما معرفي شودن نحو با اين مدل هماهنگ كنيم تا بهترينيرا به بهتر

 BSCبه عنوان مثال از تكنيك.عمل مي كنيم2001مرحله اي گارتنر8ما در اين تحقيق بنا به مدل

اشاره CRMمي توان به عنوان يكي از ابزارهاي ارزيابي عملكرد سازمانها در دستيابي به استراتژي هاي

.كرد 

1Ngai, E.W.T 
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و روشن استCRM مزاياي و فراهم آوردن فروش با بالا.واضح و بردن كارايي فرايندها

و بهتر از مشتري سرويس سازمان ها را قادر به ايجاد ارتباطات  CRM،دهي پرسنلي با اطلاعات كاملتر

.مي كندي خدماتي سودمندتر با مشتري وكاهش هزينه ها

تادر اغلب بنگاههاي بزرگ، بازاريابي به وظيفه مين توجه مناسب اي تبديل شده است كه متضمن

مشتري به عنوان،)1954(امروزه به زعم پيتر دراكر.باشدمسئولين سازمان نسبت به نيازهاي مشتري مي

و اصلي و بازاريابي به عنوان سنگ بناي) 2007كلتمن،(مي باشد ترين عامل وجودي يك سازمانشالوده

و فعاليتهاي سازمانهاي بزرگ قلمداد مي و حتي در حال در اغلب.شودسياستها كشورهاي توسعه يافته

و در سازمانهاي خود براي بازاريابي بخشي را سازماندهي،توسعه و فروش تفاوت قائلند بين بازاريابي

و بهبود شرايط ملل در حال توسعه،.كنندمي اصول بازاريابي را جهت بهبود سيستمهاي توزيع محلي

ق ميرقابتي خود در بازارهاي جهاني مورد بررسي با.دهندرار زاريابي به عنوان يك رشته اگر چه

مي فعاليت ميشود، اما خود حرفههاي جديد انساني محسوب ، زمان جارياي كه در حرفه.باشداي قديمي

و تعريف جديدي از مشتري را فراروي سازمانها قرار داده است تغييرات زيادي، جك ولش.به خود ديده

ميمدير اجرايي شركت جنرا)2003( هر 1980در سالهاي« گويدل الكتريك متاثر ازاين تغييرات ما به

و بعد از آن ما بايد به هر مشتري 1990كرديم؛ در سالهاي فردي به عنــــوان يك مشتري نگاه مي

.»بصورت فرد نگاه كنيم

مشتري«يا» محوريمشتري«شود مفهومي كه از اين توصيه تاريخي، به ذهن شنونده متبادر مي

و توليدكنندگان موظف هستند آنچه را كه مشتري در مشتري.است» مداري محوري، مشتري كارفرماست

و به مصرفحتي،خواهدمي يك.كننده اعطاء كنندالامكان توليد در اين نگرش هر كالايي مخصوص

و محور كار، مشتري و هايي كه ساختـبه سازمانو)21،ص1385يحيايي،(فرماني استمشتري ــار

ميفعاليت - يا مشتري محـورنمايند سازمانهاي مشتريهاي بازاريابي خود را بر محور مشتري، سازماندهي

مداري بر مداري به سمت مشترياين نوع سازمانها با حـركت از محــصول.)29،ص1999پيتر،(مدارگويند

فن) 2008جيمز ليو،(نمايندروي نيازهاي مشتري تمركز مي اوري مديريت ارتباط با مشتري،و با تكيه بر

و ديگران،(بصورت مستمر با تك به تك مشتريان ارتباط برقرار نموده ، در زمان مناسب)2006الين

.دهندمحصول ارزشمندي را به مشتري ارائه مي

يكي از راههاي اساسي كه يك موسسه خدماتي مي تواند با توسل بدان خود را از ساير رقبا متمايز

بسياري شركتها به اين نكته پي برده اند كه ارائه خدمات.ه مستمر خدماتي برتر نسبت به رقباستسازد ارائ

).1380هوريتز،.(برتر مي تواند مزيت رقابتي نيرومندي را نسبت به رقبا به ارمغان آورد
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و افزايش هزينه هاي جذب صنعت هتلداري نيز به عنوان يك سازمان خدماتي، رقابت شديد

و  مديران هتلها در سراسر دنيا تحت فشار براي افزايش سودآوري با منابع محدود مشتري را تجربه ميكند

و وفاداري مهمانان،.و رقابت شديد قرار دارند  روي اجراي استراتژيبر لذا بايد براي افزايش سودآوري

و ذخيره اطلاعاتعهاي مديريت ارتباط با مشتري، با هدف جم و معتبر، به اشتراك نهادن آوري مناسب

و استفاده از آن براي تمام سطوح  و تحليل اين اطلاعات در همه قسمتهاي هتل خروجي حاصل از تجزيه

شد.سازي خدمات قابل ارائه به مهمانان، تمركز كنند سازماني جهت شخصي بر اساس آنچه كه گفته

 هايهزينه افزايشو شديد رقابتي شدن،جهان خدماتي، سازمانيك عنوانبه نيز هتلداري صنعت

ومي تجربهرا مشتري جذب ها در سراسر دنيا تحت فشار براي افزايش سودآوري با مديران هتلكند

و رقابت شديد قرار دارند  رويبر مهمانان، وفاداريو سودآوري افزايش براي بايد لذا.منابع محدود

 معتبر،و مناسب ذخيره اطلاعاتو آوريعجم هدفبا مشتري،با ارتباط مديريت هاياستراتژي اجراي

از استفادهو هتل هايقسمت همهدر اطلاعات اين تحليلو تجزيهاز حاصل خروجي اشتراك نهادن به

.كنند تمركز مهمانان،به ارائه قابل خدمات سازيشخصي جهت سازماني سطوح براي تمام آن

1)2005تي،.نايي،اي،دبليو(

و به طور همزمان اگر مشتريان اعتماد بيشتري به شركت داشته باشند تعهدات آنها نيز افزايش يافته

را.حساسيت مشتريان به قيمتها پايين مي آيد در نتيجه با استفاده از تعهدات مي توان وفاداري مشتريان

و اثرات اين تعهدات.پيش بيني كرد  م،تعهدات مشتري دهوفاداري مشتريان را شكل و اينها بيانگري د

و ليو.(جايگاه مهم مديريت ارتباط با مشتري است 2)���ص�����،سان

 فرايندها را تسهيل كرده، فرايند CRMبمنظور حفظ ارائه خدمات با كيفيت بالا به مشتريان،

و از آن آوري حجم وسيعي از دادهجمع و اطلاعات درباره مشتريان را بصورت خودكار ممكن ساخته ها

و راه حل و ارائه محصولات، خدمات، اطلاعات ميبراي ارتباط موثر .3برد ها به مشتريان هدف بهره

- هاي كامپيوتري رزرو رستوران سرمايهها در سيستمدهد تعداد قابل توجهي از هتلبررسي نشان مي

ميگذاري كرده مدهد تا اطلاعات، درخواستاند كه به آنها اجازه و جزئيات و هاي خاص عاملات

و ثبت ترجيحات مشتريان همه هتل.مبادلات مشتريان را ذخيره كنند  ها با تشويق كاركنان به مشاهده

� Ngai, E.W.T 

� sun&liu 

� Daghfous & Barkhi 



5

ميمي و از اين طريق بطور فعالانه اطلاعات درباره مشتريان را گردآوري سپس اين اطلاعات.كنندپردازند

ميهاي مشتريان ارسبراي بروزرساني پايگاه داده مشتريان، به رابط هاي مشتريان، همچنين شكايت.شودال

ميفرصتي را براي جمع ميآوري اطلاعات فراهم و براي آورد كه توانند در سراسر هتل نشر پيدا كرده

و بهبود خدمات مورد استفاده قرار بگيرند و بهبود خدمات يكي از مهم.اهدافي چون تغيير ترين بازيابي

مCRMوظايف  اس(.ي شوددر صنعت هتل داري محسوب و همكاران،.آدا 1)2009لو

 CRMضرورت استفاده از

كه 1994گانن در سال و دريافت و خريداران را مورد آزمايش قرار داد روابط فروشندگان

و خريداران متفاوت استمتغيرهاي تأثير گذار بر رو و.ابط براي فروشندگان و اوانت به زعم كراسبي

كه فروش رابطه اي حياتي استبراي برخي خدمات)1990(كاولس :و اين مورد زماني وجود دارد

و در جريان دائمي تبادلات ارائه شود-1 .خدمت پيچيده،سفارشي شده

.بسياري از مشتريان در مورد خدمت ناآگاه باشند-2

و نيازهاي آينده-3 و نامطمئن باشد،در عوامل تأثير گذار بر سفارشها .محيط متلاطم

هتلداري مي توان به عنوان يكي از صنايعي كه مي تواند از مزيتهاي با اين معيارها به صنعت

CRMو كالتلين،(.بهره مند شد نگريست و اريكسون 2)2004فولتون،جان

:برخي ديگر از اين مزايا

و حفظ مشتري•  افزايش توانايي سازمانها در جذب

ي خدمات به مشتريان• و ارائه  تسريع در پاسخگويي

و پيگيري هاي تلفني• و بالا رفتن بهره وري كاركاهش مراجعات حضوري  مشتريان با سازمان

و ارتباطات بدون• ي خدمات  نياز به افزايش قيمت محصول نهاييبهينه سازي ارائه

 ايجاد هماهنگي بيشتر با ساير سيستم هاي سازمان•

و سفارشات بدون محدوديت• و زماامكان پيگيري درخواستها نيمكاني

و مراكز• و بلادرنگ ميان بخش ها  مختلف سازمان ارتباطات سيستماتيك

1 AdaS.Lo et.al 

� Fulton, Joan and, Erikson, Kathleen 
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و بلادرنگ بر عملكرد تمامي• و نظارت سيستماتيك و مراكز مختلف سازمانكنترل  بخشها

و جلوگيري از اتلاف وقت•  گزارش گيري سريع از سيستم

و اصولي سوابق مشتريان در راستاي بالا بردن سطح كمي•  خدماتيو كيفي ارائه بكارگيري صحيح

 كاهش بروكراسي•

ي بازاريابي• و سازمان يافته در زمينه و فروش،ايجاد ساختارهاي سيستماتيك جي( توزيع 2گروه

1)2002گارتنر،

و ضرورت تحقيق1-3  اهميت

و جهاني شدن رقابت و حفظ مشتري را براي بيشتر جلب شفاف شدن بيش از پيش بازار

به.دشوار كرده استها بسيار شركت با توجه به اينكه صنعت هتل داري ايران در زمينه ارائه خدمات

و تاكيد دولت بر بهتر شدن خدمات ارائه شده به مشتري جهت توسعه  مشتري تا امروز ضعيف عمل كرده

و حفظ  صنعت گردشگري است ضرورت پياده سازي مدلي كه تمركز آن در جلب رضايت مشتري

در صنعت هتل داري)CRM(و ارائه خدمات منحصر بفرد به مشتري مي باشد مشتريان دائمي

و،بازاريابي ديروز.ضروريست و هنر يافتن و بازاريابي امروز دانش تنها در انديشه يافتن مشتري بود

در.نگهداري مشتريان است در بازاريابي سنتي موفقيت به معني داشتن سهم بيشتر از بازار بود ولي

و مي روند،اما آنچه.ملاك داشتن سهم بيشتر از بازار است،مدرنبازاريابي  و خدمات مي آيند محصولات

و سازمانهاي موفق تنها  ي مستمر با مشتري است كه امروز براي سازمان ها ارزش مي آفريند،ايجاد رابطه

ن.سازمانهايي هستند كهقادرند،مشتريان تمام عمر براي خود ايجاد كنند شان مي دهد بطوريكه تحقيقات

درصدي ماندگاري مشتريان خود برخوردار90پاره اي از شركتهاي بسيار موفق از نرخ بالاي.

و آفرينش مشتري است.هستند بلكه مهمتر از آن مايلند او را در تمام،تلاش اين سازمانها نه تنها جلب

)1381،پيترز.(عمر براي مشتريان خود نگه دارند

و اولين معاملات بين انسانها اگرچه ممكن است مفاهيم مديريت ارتباط با مشتري به انسانهاي اوليه

يك راهكار تجاري از طريق نرم افزار CRM.پديدآمد 1990ازنيمه دهه CRMبرگردد، اما اصطلاح 

م وفنوني است كه براي كمك بيشتر به مديريت مؤثر ارتباطات مشتري كه در كانال ستقيم يا هاي

 
� GartnerG�
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يا.باشد غيرمستقيم مرتبط شده اند مي يك استراتژي تجاري براي انتخاب CRMمديريت ارتباط مشتري

نياز به ديدگاه عملي مشتري CRMدر.ومديريت ارتباطات مؤثر با مشتري براي سودآوري بيشتر است

ب و فرهنگي است كه موجب پشتيباني از بازاريابي موثر يا به قولي جنگ و فرآيندهاي محوري ازاريابي

و سيستم هاي.گردد فروش وخدمات مي موجب مديريت مؤثر ارتباط مشتري CRMنرم افزارها

مي CRM.شوند مي ،كند داراي رهبري در عمل نشان ميدهد كه سازماني كه از اين فن آوري استفاده

و فرهنگ درستي است و احساسا.استراتژي و تعهد نسبت بالاترين سطح اعتماد به مشتريان بر طبقت

داشته باشند تعهدات اگر مشتريان اعتماد بيشتري به شركت.تبا با مشتري استاذعان خود آنها مديريت ار

و بطور همزمان حساسيت مشتريان به قيمت ها پايين مي آيد نيز افزايشآنان  ازه نتيجه با استفاددر.يافته

كرريان تعهدات مي توان وفاداري مشت و وفاداري مشتريان داراي را پيش بيني و نشان داد كه تعهد د

و وفاداري مشتريان را شكل.همبستگي مثبت است و اثرات اين تعهدات  بنابراين تعهدات مشتريان

ي اينها بيانگر جايگاه مهم مديريت ارتب و همه .اط با مشتري در عملكرد بازار استمي دهد

لو( و )148،ص 2009،�سان

و شركت هايي در اجراي مديريت ارتباط با مشتري موفق هستند كه پايگاه داده هاي مشتريان

و تحليل هاي بهبود يافته شمار  و با استفاده از تجزيه مديريت فرآيند هاي شركت را بهبود داده اند

و به موقع ناشي از مديريت ارتباط.معاملات خود را افزايش داده اند  با مشتري نتيجه آنكه اطلاعات دقيق

و افزايش رضايتمندي آنان مي شود او(.باعث كاهش شكايات مشتريان و �)2006،26،هارادي سيوان

 اهداف تحقيق1-4

و ظرفيتهاي سازمانCRMهدف كلي از پياده سازي سيستم همراستا با هدف(،يكپارچه كردن منابع

همچنين موجب.مرحله اي گارتنر ميباشد�اي از مدل بر اساس الگوگيري)و استراتژي هتل هما

و حفظ مشتريان  افزايش ارائه خدمات برتر به مشتري،جهت رضايت بيشتر مشتري،جذب مشتريان جديد

.قبلي مي شود

� Sun&Liu 
� D.Seeman &O Hara 


