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Abstract  

Today, customer orientation is one of the most important marketing 
indicators in the tourism system. On the other hand, one of the most 
up-to-date and efficient programs or strategies for attracting, 
retaining, and satisfying customers is managing electronic 
communication with the customer. In this regard, understanding the 
role of electronic customer relationship management in facilitating 
destination selection from the perspective of managers and senior 
marketing experts of active travel and tourism agencies in Tehran is 
the main purpose of this study. Regarding the tourism system, 
ignoring the ECRM can be considered one of the main weaknesses of  
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tourism in Iran, especially in tourism and travel agencies. The present 
study has been conducted through qualitative methods to provide a  
model explaining the role of ECRM in facilitating destination 
selection. Therefore, the grounded theory method and a non-
probabilistic purposive sampling were used to determine the study 
sample. In the current study, using grounded theory methods tools 
such as data fragmentation, open coding, and axial coding led to 
identifying six main categories of causal conditions, subject-oriented, 
contextual or environmental conditions, intervening conditions, 
strategies and consequences. Causal conditions affecting decision-
making and facilitating the choice of tourist destination include six 
psychological components (emotional and personality), ECRM, 
financial and economic, advertising, security, and environmental, 
each of which has several sub-categories and concepts. 

Keywords: Electronic Customer Relationship Management, Tourism 
destination selection, Travel Agencies, Tehran. 

Introduction: 

With the beginning of the 21st century and at the same time with the 
improvement of the living standards and livelihood of people all over 
the world, as well as a rapid increase in the proportion of tourism 
expenses in the consumption basket of leisure time of families and the 
development of information technology, traditional tourism is more 
and more connected with the Internet and new technologies (Linking 
Lane, 2020). This combination of tourism and new communication 
technologies led to the emergence of Electronic Customer 
Relationship Management (ECRM), which in simple words, is the 
practical use of Internet-based technologies, including email, website, 
chat rooms, forums, and other e-channels for achieving the goals of  
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customer relationship management is done in a more efficient way 
using IT. Interacting, maintaining, and creating customer loyalty is 
one of the basic steps of managing electronic communication with 
customers, which includes all the processes of marketing, sales, and 
customer service in a psychological way (Mirf et al., 2009). 
Today, organizations are looking for ways to interact and 
communicate effectively with customers to influence them. Internet 
technology enables organizations to attract new customers, track their 
online behavior and performance, and personalize communications, 
products, services, and prices (Zamani Babgehari et al., 2023). ECRM 
was first proposed in 1999 at England's Tourism Association of 
Customer Relationship Management seminar (Ivanuska, 2008). This 
new technology grew and expanded at such a speed that only after two 
decades of its emergence, many conquered the touristic countries of 
the world. Now, the question is, to what extent has the development 
of ECRM technology spread to Iran's tourism industry, and the owners 
of tourist service offices active in Tehran use this technology to 
facilitate the choice of tourist destinations? Also, what role does it 
play in facilitating the destination selection process by tourists? In 
order to answer the questions raised, the grounded theory method has 
been used. 

Materials and Methods: 

This research was designed and conducted based on the grounded 
theory methodology regarding its theoretical foundations, research 
method, data collection method, data analysis, and data validation. 
This survey's population and statistical sample comprise ten managers 
and experts of travel service offices active in Tehran. According to the 
steps of the research strategy, the researchers referred to relevant  
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experts to collect information to obtain first-hand data. Therefore, the 
research sample in the database method is directed under the influence 
of each case (specialized semi-structured interviews or referred texts).  
In this way, the analysis of each interview will be the guide for the 
next interview. The sampling process continued until theoretical 
adequacy was achieved, so ten specialized semi-structured interviews 
were conducted considering the above criteria. The interviews were 
conducted and recorded between 30 and 60 minutes so that by 
reviewing the conversations several times, a more accurate analysis 
and examination of the participants' views could be done. 

Findings: 

The main question revolves around the issue of "what role does the 
management of electronic communication with customers in active 
travel service offices in Tehran play in facilitating the process of 
choosing a destination for tourists?" Obtaining the answer to this 
question required the implementation of the central coding stage of 
the grounded theory method to establish a network between all 
discovered categories. Based on this, the categories extracted in the 
previous step (a total of six categories) were cast as core coding 
classes and arranged around the core category of "travel destination 
selection," as described in Figure 2 
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Figure 2. The axial coding model of the research 

 

Discussion and Results: 

The primary goal of the current research was to investigate the role 
of ECRM in facilitating the destination selection process by tourists. 
The achievement of conducting this research for the researcher and 
based on the interviews that were conducted was the understanding 
that not only the ECRM as a successful marketing technique, but also 
its components, in Iran, for Travel services offices - even with a long 
history of activity - are not very well known, but in practice, the 
managers of these offices prefer to attract and retain tourists using 



Summer 2023 | No. 62 | Vol. 18 | Tourism Management Studies | 90  

 

the same traditional methods such as telephone communication,  
 
verbal communication, and face-to-face interactions. This study can 
have useful results for managers and planners in the related agencies. 
Nowadays, Managers will face challenges in implementing programs 
related to ECRM. Communicating remotely, offline, and 
impersonally through the Internet is a challenge to attract and gain 
trust. Trust is an important obstacle in the way of implementing 
ECRM. In addition, the increased risk of data manipulation or loss 
of information can be another factor that slows the management of 
ECRM. The lack of face-to-face contact plays a big challenge in 
implementing ECRM. In addition, to quickly implement the ECRM, 
many companies started implementing it before formulating a 
strategy, but many would like to be more satisfied with this system. 
The prolongation of the implementation process can be a sign of 
weakness in establishing ECRM. On the other hand, since the current 
research has examined and analyzed the issue from the managers and 
experts’ point of view, it is suggested that in future research, the 
demand side- the tourists' point of view-should also be at the center 
of attention to determine more precise dimensions of the subject. 
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 مقصد نتخابا تسهیل در مشتري با الکترونیک ارتباط مدیریت نقش
 )  هرانت در فعال مسافرتی خدمات دفاتر: مطالعه مورد( گردشگري

     اسماعیلی نیلوفر یزدي
گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، کارشناس ارشد بازاریابی 

 ایران
  

 ایران تهران، فرهنگ، و علم دانشگاه گردشگري گروه استادیار  پورنادعلی زهرا

 چکیده 
هاي جدید تر بر مبناي فناوريهاي پیشرفتههاي سنتی ارتباط با مشتري، جاي خود را به روشامروزه روش

ارتباط  مدیریتهمچون مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري شده است. ي جدید داده و سبب ظهور مفاهیم
ر سودآوري بچیزي فراتر از ارتباط اینترنتی ساده با مشتري است. چرا که در آن، رضایت مشتري  ،الکترونیک

ارجحیت دارد. هدف از پژوهش حاضر، بررسی نقش مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري در تسهیل  ،صرف
ا اي استفاده شده که روشی استقرایی باز روش تئوري زمینه ،قصد گردشگري است. در این راستاانتخاب م

 ،مدیران و کارشناسان دفاتر خدمات مسافرتی فعال در تهرانتن از  10هاي کیفی است. با استفاده از داده
رایندهاي دو شیوه فهاي پژوهش نشان داد که نخست،گردشگران عمدتا به هایی صورت گرفت. یافتهمصاحبه

گیري میمهاي اثرگذار بر تصلفهؤزنند. دوم، مسنتی و فرایندهاي نوین، دست به انتخاب مقصد گردشگري می
با  کهاي امنیتی، مالی و اقتصادي، مدیریت ارتباط الکترونیلفهؤند از: ماگردشگران در انتخاب مقصد عبارت

الکترونیک  یت ارتباطهاي مدیرلفهؤشخصیتی). سوم، م شناختی (احساسی ومشتري، محیطی، تبلیغی و روان
غات و سازي تبلی، سفارشیوگوگفتهاي اتاقهاي اجتماعی، سازي، شبکهشخصی با مشتري که شامل:

دشگري و گر در سازوکار دفاتر خدمات سفر ،هایی است که در حال حاضرلفهؤاز جمله م باشد،بازاریابی می
  .شهر تهران وجود دارد

 دماتخ دفاتر گردشگري، مقصد انتخاب مشتري، با الکترونیک ارتباط مدیریتها: کلیدواژه
   .تهران مسافرتی،

                                                           
 و علم دانشگاه گردشگري، علوم دانشکده در 1400 سال در که ارشد کارشناسی نامهپایان از مستخرج حاضر مقاله -

 است شده ارائه و انجام دوم، نویسنده راهنمایی به و اول نویسنده توسط فرهنگ،
  :نویسنده مسئولz.nadalipour@usc.ac.ir 
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 مقدمه 
استانداردهاي زندگی و معیشت افراد زمان با بهبود یکم میلادي و هموبیست با آغاز سده 

اغت فرهاي تور در سبد مصرفی اوقات در سرتاسر جهان و افزایش سریع نسبت هزینه
 ، گردشگري سنتی هرچه بیشتر با اینترنت و فناوريپیشرفت فناوري اطلاعات ها وخانواده

هاي نوین و فناوري). این تلفیق گردشگري Liqing Lin, 2020جدید درآمیخت (
که به زبان ساده همان  انجامید 1ارتباطات به پیدایش مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري

 هايسایت، اتاقشامل ایمیل، وب ،هاي مبتنی بر اینترنتکاربردي از فناوري هاستفاد
هاي دیگر براي رسیدن به اهداف مدیریت ارتباط و کانال 3وگوتالارهاي گفت، 2وگوگفت

شود. اي کارآمدتر  انجام میبه شیوه فناوري اطلاعاتبا مشتري است که با استفاده از 
هاي اساسی مدیریت ارتباط الکترونیک با در مشتري از گام تعامل، حفظ و ایجاد وفاداري

اي شیوهرسانی به مشتري را بهفرایندهاي بازاریابی، فروش و خدمات همشتري است که هم
 ). 1388 فر،لعینسب و طا(میرفخرالدینی، حاتمی گیردروانشناسانه در بر می

ثر ؤم ارتباط يتعامل و برقرار يبراهایی روشدنبال طور گسترده بهها بهامروزه سازمان
 سازدیا قادر مها رسازمان ،نترنتیا يها هستند. فناوربر آن يرگذاریمنظور تأثبه انیبا مشتر
 اطات،بکنند و ارت یابیها را ردآن نیرا جذب کنند، رفتار و عملکرد آنلا دیجد انیتا مشتر

 ).2023و همکاران،  يبابگهر ی(زمان سازي کنندشخصیرا  هامتیمحصولات، خدمات و ق
در سمینار انجمن  1999بار در سال نخستین  ،مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري

این ). Ivanovska, 2008( گردشگري مدیریت ارتباط با مشتري در انگلستان مطرح شد
ظهور آن،  زبا چنان سرعتی رشد و گسترش یافت که فقط با گذشت دو دهه ا فناوري نوین

 بسیاري از کشورهاي گردشگرپذیر جهان را به تسخیر در آورد. 
گونه که پیشتر نیز اشاره شد، در دو دهه اخیر سرعت گسترش و استفاده از همان

هاي نوین در صنعت گردشگري چشمگیر بوده است و امروزه شاهد ظهور شهرها فناوري
یکی از مهمترین فرایندهاي اجرایی که و مقصدهاي گردشگري هوشمند هستیم. ازآنجایی

وکارهاي گردشگري، بحث ارتباط با گردشگر (مشتري) است و از سوي دیگر، در کسب

                                                           
.1 Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) 
2. Chat Room 
3. Forum  
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خدمات  هاي توزیع و دریافتبا توجه به استقبال روزافزون گردشگران به استفاده از کانال
در  يهاي الکترونیک ارتباط با مشتربرخط، غیرحضوري و الکترونیکی، توجه به شیوه

صنعت گردشگري حائز اهمیت است. با این وجود، در ارتباط با صنعت گردشگري ایران، 
اي هها و ظرفیتبایست از فرصتگونه که میهنوز خلأهایی در این رابطه وجود دارد و آن

فناوري اطلاعات در فرایندهاي مرتبط با گردشگري، بهره گرفته نشده است. در سطح 
ند و اسمت هوشمندسازي قدم برداشتهشهرهاي کشور بهی از کلانمقصد، تنها تعداد اندک

اي هکارهاي گردشگري از فناوريومندي کسبدر سطح خرد نیز، میزان استفاده و بهره
ش که روند گستر نوین، نامشخص است. بنابراین، پرسش اساسی این پژوهش آن است

ردشگري گ کارهايوکسبه به فناوري مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري تا چه انداز
نین، این همچ؟ استیافته  گسترش طور خاص، دفاتر خدمات سفر و گردشگريو به ایران

 شیوه ارتباط با مشتري، چه نقشی در تسهیل فرایند انتخاب مقصد توسط گردشگران دارد؟

گونه که مرور پیشینه در بخش بعدي نشان خواهد داد، جاي خالی از سوي دیگر، همان
 شود. چنین تحقیقی در ادبیات گردشگري داخل، دیده می

 مبانی نظري و مرور پیشینه پژوهش
در  ماندگاري کلید بازاریابی در هر فعالیت تجاري است و مهمترین عواملشاه ،مشتري

موقع  ن بهگویی و تأمیپاسخ ،تقاضاي مشتري ،شناخت نیاز شامل بازار پر رقابت جهان امروز
روزترین و کارآمدترین برنامه یا راهبرد جذب، حفظ و جلب یکی از به. باشدمی آن

 تصر بهطور مخ. در ادامه بهرضایت مشتري، مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري است
  نظري موضوع پرداخته شده است. چارچوب 

 با مشتري مدیریت ارتباط الکترونیک
ا سازمان براي شود که شرکت یمی هگفتفرایندي  به مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري

هاي از طریق استفاده از فناوري با مشتري را روابط مستمرحداکثر رساندن فروش، به
، هاي وب شخصی، خدمات مشتريپیامهاي عملیاتی، ارتباطات دیجیتال مانند پایگاه داده

مدیریت ارتباط حقیقت،  کند. درهاي اجتماعی را دنبال میو بازاریابی رسانه ایمیل
م با را از طریق ادغا ها و فنون مدیریت ارتباط با مشتريالکترونیک با مشتري، شیوه
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ن دهد و آهاي صوتی گسترش میسیم و فناوريجدید الکترونیک نظیر وب، بی هايکانال
 ،یاستراتژي مدیریت ارتباط با مشتري سازمان حیطههاي تجارت الکترونیک در را با برنامه

  ).1394 مقدم،کودهی و صالحیفرد، واقفکند (تقويمی ترکیب
رها و نتیجه یکی از تغییرات بنیادین در باو ،الکترونیک با مشتریان ارتباطمدیریت 

هاي ها از روابط انبوه و کلی با گروههاي تجاري است و آن، تغییر رویکرد سازمانپارادایم
 ها از طریق فناوري اطلاعات و ارتباطاتتک و مجازي با آنمختلف مشتریان به روابط تک

 ). 1394نژاد، (قلی است
 يزایاي بسیارم ،در مدیریت روابط الکترونیک با مشتریاناینترنت و ابزارهاي دیجیتال 

 مشتریان، ارتباطات دوطرفه و قابلیت موقع بهگویی بهرسانی سریع، پاسخمثل خدمات
توان از خدمات ارائه شده نحوي که میرسانی به مشتریان در هر مکان را بهخدمات

). درواقع، مدیریت 1385آورد (موسوي و رضائیان، فراهم می ،پشتیبانی کرد يروزشبانه
اربردها و مدیریت ک افزار، فرایندها،افزار، نرمارتباط الکترونیک با مشتري ترکیبی از سخت

 تحلیلی است (جراحی وهاي بهبود خدمات مشتري، حفظ مشتري و فراهم آوردن قابلیت
  ).1388 همکاران،

 هراهبرد معمولی این نوع از مدیریت نوین، گردآوري اطلاعات مشتري، تاریخچ
جریان اطلاعات محتوا را در بر  تأکید برکالا و  ،هاي مرتبط با محصولمعاملات و داده

د تا بتواند کنو تحلیل میهاي مشتري را تجزیه مشخصات و ویژگی ،گام بعدي گیرد. درمی
ها و و تحلیل فعالیتتجزیه  ،معامله هتحلیل تراکنشی از مشخصات مشتري و تاریخچ

هاي اکتشافی ارائه دهد که هدایت مشتري، سبد خرید، الگوي اقدامات از جمله فعالیت
 کند. خرید و موارد دیگر را مشخص می

 وسیلههبمدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري از طریق دسترسی آسان به اینترنت 
هاي رومیزي و تاپ، تلفن همراه، رایانههاي مختلف مانند لپها و دستگاهعاملسیستم

ه استفاده از بلک ،نیست يافزارصرفا نرم آن شود. بنابراین، کاربردتلویزیون تنظیم می
. هر باشدمیبراي تعامل، درك و اطمینان از رضایت مشتري  هاي مبتنی بر وبفناوري

ق چند مشتري را از طری هسیستم کارآمد مدیریت روابط الکترونیک با مشتري، تاریخچ
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ازي سبانک اطلاعات تحلیلی را ایجاد، نگهداري، بهینه و کردهردیابی  واقعیمجرا در زمان 
 ).Verhoef, 2001(کند روزرسانی میو به

 مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريچرخه 
با  هاي نوین در مدیریت ارتباطمدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري، کاربرد فناوري

دیریت ناپذیر و ضروري این نوع از مبخش تفکیکمشتریان است و دسترسی به اینترنت، 
 هچرخ دنرود. استفاده از این فناوري نوین مستلزم شناسایی و عملیاتی کرشمار میهب

 م است. مه مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري است که لازمه آن برداشتن چند گام
 ؛ایشانهنیازمنديها براساس بندي آنانتخاب مشتري: تعیین مشتریان هدف و دسته ●
اعث هایی که بجذب مشتریان: تأکید و تمرکز بر پیشرفت خدمات و سایر مشوق ●

 شود؛می هاآنجذب مشتریان جدید و آنلاین بودن 
حفظ مشتري: اقدام یا عملیاتی که تغییر مشتریان موردي به مشتریان دائمی را در پی  ●

 دارد؛
با  هانآمشتریان و استمرار ارتباط  ماندگاريمشتریان: تمرکز بر افزایش  هدامنه توسع ●

 ).Helms, 2014ها (آنسازمان و افزایش وفاداري 
هاي نوین در مدیریت ر، استفاده از فناوريهاي مزبورمز موفقیت در برداشتن گام

وش که این نوع از مدیریت، کاربرد ترکیبی ر ارتباط الکترونیک با مشتري است و ازآنجا
هاي زیر در پیشبرد اهداف خود بهره کند، لذا از فناوريسنتی و روش نوین را دنبال می

 د:گیرمی
 و رشد روزافزون اینترنت در خدمات تحت وب مانند پورتال، ایمیل و غیره: فراگیري •

استفاده از این فناوري را در مدیریت ارتباط با مشتریان فراهم  هزمین ،دنیاي امروز
خدمات جدید به مشتریان را براي  هآورده است. استفاده از خدمات تحت وب، عرض

 دو چندان کرده است. هاآنجذب و وفاداري 
ها و ازمانسیم، این فناوري به کمک سبا پیشرفت در ارتباطات بی سیم:هاي بیسیستم •

باط بدون ارت ،خدمات جدید هپذیري بیشتر در عرضها آمده و موجبات انعطافشرکت
 است.فیزیکی و رودررو با مشتریان را فراهم آورده 
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ینترنت ا ههاي مخابراتی موبایل و عرضخدمات موبایل: با گسترش روزافزون سیستم •
تریان و مش هاند که گسترش دامنعرصه گذاشتهي این بستر، خدمات جدیدي پا بهرو

 ریان جدید را در پی داشته است.تجذب مش
 هعرض هايهاي مخابراتی مانند تلفن گویا: این سیستم جزء نخستین روشیستمس •

د به خدمات جدی هرود که از بستر مخابرات براي عرضشمار میخدمات به مشتریان به
 کند.ریان استفاده میمشت

اپراتورها  گونهاین هاي مدیریت ارتباط با مشتري:کننده از برنامهاپراتورهاي استفاده •
 ههم ،هاند. امروزافزوده به مشتریان بوده ارزش هترین راه عرضو ابتدایی نخستین

 هها براي عرضموجود در سازمان ههاي اطلاعاتی یکپارچهاي نوین از بانکريفناو
 ).Greenberg, 2019(کنند افزوده به کاربران استفاده می خدمات ارزش

 با مشتري اهداف مدیریت ارتباط الکترونیک
چرا که  ،چیزي فراتر از ارتباط اینترنتی ساده با مشتري است ،مدیریت ارتباط الکترونیک

بالاتر از سودآوري صرف دارد. تبدیل ارتباط با مشتري به  یدر آن، رضایت مشتري اهمیت
ت رضای سازي اطلاعات بسیار حائز اهمیت است.تعاملی و شخصی ،العمرارتباطی مادام

آید که دست میهمشتري از طریق مدیریت ارتباط الکترونیک از پارامترهاي متعددي ب
ز شده اشده، احساس ادراكراكکیفیت خدمات اد شامل: ر پارامترچها ،هاترین آناصلی

شده است که تأثیر مثبت بر مداري دركمشتري و شدهجامعه، انصاف در قیمت درك
هاي رضایت طور کلی، مؤلفهبه ).Kampani & Jhabm, 2020(رضایت مشتري دارد 

اي جلب بری هایلذا مؤلفه ،»؟خواهدمشتري چه می«مشتري پاسخی است به این پرسش که 
احترام، ظاهر آراسته و مرتب، نظم،  اند از:که عبارت یابندتري ضرورت میرضایت مش

 خدمات هخدمات مورد نیاز مشتري، کیفیت خدمات، قیمت و بهاي خدمات، عرض هعرض
هاي بالاي مدیریت، ایجاد تحول و تنوع در محیط کاري در حداقل زمان، ملاقات با رده

اران و سرانجام ایجاد روح اعتماد و صداقت مشتري، افزایش رضایت همک پیشنهادبراساس 
 ). 1384، در کار (جباري و منتظري

هاي پیش از خرید، در حین خرید و پس از خرید مدیریت ارتباط ها به مؤلفهمؤلفه 
فی معر ،ز خریدهاي پیش ابندي هستند. مقصود از مؤلفهالکترونیک با مشتري نیز قابل دسته
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هاي سازي، استفاده از سایر مجاري و کانالایجاد سایت سفارشیو شناخت کاربران جدید، 
وجوي موقعیت، عضویت در سایت و گردش در آن، نقشه سایت، ارتباطی، دستگاه جست

الکترونیک، تبلیغات و بازاریابی، حفظ مشتریان، پاسخ و پیگیري  1خبرنامه، وگواتاق گفت
ول سایت، ایجاد محصیفیت، طراحی وبائه اطلاعات با کمدیریت، بازاریابی ایمیلی، ار

در این مرحله به معیارهایی اشاره دارند که  ،هاي در حین خریدمؤلفهویژه و امثال آن است. 
مثل  ؛اشندتأثیرگذار ب ،هنگاممشتري براي کامل کردن تراکنش بهتوانند بر تصمیم می

اعطاي مزایاي خرید با  تخفیف و شرایط ویژه یا دادن راهنمایی در خصوص رویه و 
ین مرحله، انگیزد. در اچگونگی خرید محصولات که توجه و ارزیابی مثبت مشتري را بر می

 در رضایت ،که مستلزم اطمینان و کاهش ریسک است احساس امنیت به هنگام خرید
به احساس و تجربه مشتري پس از خرید  ،هاي پس از خریدفهمؤل مشتري تأثیر مستقیم دارد.

چرا که هر تراکنش، نقطه  ؛شوداشاره دارد که از عوامل کلیدي موفقیت سازمان دانسته می
ابی افکار و معیارهاي ارزی ،شود. محققانآغاز ارتباط مستمر با مشتري در نظر گرفته می

، هانآدانند. به نظر مشتریان در مرحله پیش از خرید با مرحله پس از خرید را متفاوت می
 .)Varhoef, 2001( رضایت مشتري عمدتا پس از خرید قابل توصیف و ارزیابی است

 ،ها براي طرح شکایت مشتري و همچنینسایتخاص در وب یفراهم آوردن محیط
د، گزینه پس از خریتري به فرایند حل مشکل محصول یا خدمات از طریق دسترسی مش

 & Brady( شودمهم این مرحله از مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري دانسته می همؤلف

Robertson, 2001.( 
سازي و اجراي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري به هر سازمانی این توان پیاده

 روزتري از مشتريتر و بهفرایندها را ساده کرده و اطلاعات کاملبخشد تا بالقوه را می
ها این رکتها و شونیک با مشتري به سازمانتردست آورد. در نتیجه، مدیریت ارتباط الکبه

لیاتی هاي عمزمان هزینهدهد که روابط سودمندتري با مشتري برقرار کنند و همامکان را می
ترین مزایاي مستقیم مدیریت ارتباط الکترونیک با مس، مهخود را کاهش دهند. بر این اسا

  شرح زیر است: مشتري به

                                                           
1. Bulletin 
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ردازي پاستفاده از یک پایگاه گردآوري و سنجش اطلاعات و داده ارتقاي سطح خدمات:
روز و پیشرفته به نیازهاي مشتري، سطح دهی مستمر، بهیکپارچه براي عرضه و پاسخ

 بخشد.ارتقا می خدمات شرکت یا سازمان را بسیار
ها از طریق تمرکز بر حفظ مشتري و استفاده از ابزارهاي کاهش هزینه افزایش درآمد:

 شود.موجب افزایش درآمد می ،محصولات و خدمات بیشتر تعاملی براي فروش
زمینه را براي  ،سازي و اجراي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريپیاده ري:وبهبود بهره
منظور ایجاد فرایندهاي کارآمد فراهم به مناسبفروش و خدمات  هايهرویاستفاده از 

 آورد.می
ناسایی ردیابی و ش ،اجراي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريبا  رضایت مشتري:

م هایش، در مشتري اطمینان لازگویی سریع به نیازها و درخواستو پاسخ مشتريخودکار 
همه  ،برآورده شده و در فرایند مدیریت الکترونیکشود که درخواست و نیازش ایجاد می

رخورد با ب کلی مشتري در هچیز تحت کنترل است. این احساس اطمینان باعث بهبود تجرب
 شود.سازمان یا شرکت می

آن است که  ،هاي مهم مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريیکی از مزیت اتوماسیون:
فروش  تواند کارکردهایی مانند بازاریابی تلفنی،می ارتباط الکترونیک با مشتريافزار نرم

بندي گویی، مدیریت زمان و فرصت، دستهتلفنی، ایمیل مستقیم، ردیابی و پاسخ
 ،همکارانصورت خودکار انجام دهد (جراحی و شات و غیره را بهها و سفاردرخواست

1388.( 

 انواع مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري
. تحلیلی و عملیاتی: دارد وجود مشتري با الکترونیک ارتباط مدیریت نوع دو طور کلیبه

 مشتري از ماست نقطه که دارد دلالت این بر مشتري عملیاتی، با الکترونیک ارتباط مدیریت
 تلفن، مانند مشتري با تماس هايکانون و ابزار و است مشتري به شرکت از و شرکت به

ت ارتباط ها با شرکگیرد و مشتریان با این شیوهرا در بر می الکترونیک پست و فاکس
تخصصی  هايوسیله گروهشود که بهشامل بازاریابی و فروش می ،کنند. همچنینبرقرار می
و  ودکارخشود. مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري سفارشی، پاسخ به ایمیل انجام می
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ارتباط الکترونیک با مشتري عملیاتی  یتهایی از مدیرنمونه خودکار،سیستم خدمات 
 ).Manring, 2002(روند شمار میبه

راي تحلیلی، استفاده از فناوري ب در مقابل، مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري
کننده عوامل فشار تعیین ،هاهاي مشتري است. این دادهپردازش حجم زیادي از داده

دن منظور زنده ماناست که یک شرکت بههاي عملیاتی صنعت، روند کلی و جهت شیوه
اط این، مدیریت ارتببرگیرد. علاوهکار میوکار یا کسب مزایاي رقابتی بهدر کسب

گیرد. سیستم خود میاشکال متفاوتی به ،الکترونیک با مشتریان با توجه به اهداف سازمانی
هایی نمونه ،هغیربینی و گزارش تحلیلی، سیستم خرید و فروش، روند فروش، گزارش پیش

 ,Kittipong( روندشمار میاز مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتریان تحلیلی به

Sophon, Thummapharn, 2009.( 
از نظر  توانمیهاي انجام شده درباره مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري را پژوهش

مدیریت ارتباط بندي کرد. به دو دسته داخلی و خارجی تقسیم ،خاستگاه پژوهش
نوز هشده و نهنوز کاملا شناخته  ،است يالکترونیک با مشتري در ایران موضوع جدید

شده در هاي انجام خود جلب نکرده است. اغلب پژوهشتوجه پژوهشگران زیادي را به
هیلات خدمات و تس هکشور در ارتباط با مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري به حوز

ها به چگونگی کاربرد این مدیریت و و شمار اندکی از پژوهش بانکی محدود مانده
از جمله در کتابی با عنوان  ؛اختصاص یافته است ،آن در صنعت گردشگري پیامدهاي

به قلم  »مباحثی در مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري در صنعت گردشگري ایران«
سازي تکنیک مدیریت ارتباط ابعاد طراحی، ارزیابی و پیاده ،)1388( الماسی و همکاران

الکترونیک با مشتري و مزایاي آن  مورد بررسی قرار گرفت و نویسندگان تلاش کردند، 
این نوع از مدیریت را به مدیریت بازاریابی گردشگري، فناوري اطلاعات درگردشگري و 

ماسی، (ال هاي ارزیابی عملکردي سیستم مدیریت ارتباط با مشتري تعمیم دهندسنجه
 ). 1388منفرد و رضائیان، یعیصن

نقش مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتري در صنعت « با عنوان دیگري در پژوهش 
، به نظر نویسندگان، اینترنت انجام شده )1392(یوسفیو  زادهرستم که توسط» گردشگري

ها درهم آمیخته و به جزء لاینفک علوم ریزيبا همه دانش و علوم بشري و انواع برنامه
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کید أت ،هاي گوناگون زندگی بشر تبدیل شده است. براساس همین منطقمختلف و جنبه
را از  هاي جذب مشتريراه شود که استفاده از مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري،می

محمدي  ). همچنین،1392زاده و یوسفی،(رستم کندخارج میهاي سنتی یکنواختی روش
تأثیر مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري بر اي پیرامون مقاله) در 1396( و سهرابی

 ،این نوع مدیریت را در بازار رقابتی کنونی و حفظ رضایت مشتري، رضایت مشتریان
 مداري و حفظ مشتري، استراتژي ایجادچرا که مشتري ؛اندت غیرقابل انکار دانستهرضرو

موفق خواهند بود که بتوانند رضایت  ،تجارت ههایی در عرصسازمانمزیت رقابتی است و 
ی، (محمدي و سهراب منبع مهم سرمایه سازمانی را حفظ کنند ینمشتریان خود را تأمین و ا

1396.( 
با توجه به خاستگاه مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري و  ،در خارج از ایران

ی، مطالعات هاي ارتباطغربی و شرقی در علوم و سیستم هیافتهاي کشورهاي توسعهپیشرفت
ک مدیریت ارتباط با مشتري الکترونینقش و کارکرد  هعلمی دربار ههاي گستردو پژوهش

کاربردهاي فناوري هوشمند در  هراهنماي پژوهش دربار«از جمله کتاب ؛ استانجام شده 
روزترین مراجع در به ) از جدیدترین و2020اوریم چلتک (ه نوشت 1»صنعت گردشگري

کید أت ،با مشتري است. در این کتابدر ارتباط با مدیریت ارتباط الکترونیک  ،دسترس
 اي از جمله صنعتهاي حرفههایی خاص و هوشمند در بسیاري از عرصهشود که فناوريمی

ب هاي جدید بازاریابی و جذکاربرد فراوان یافته و طیف وسیعی از فرصت گردشگري،
 . مشتري را فراهم آورده است

 2»کالکترونیهاي تجاري نوین در رشد گردشگري فرصت«در اثر دیگري با عنوان  
هاي تجربی کشور ژاپن و برخی )، نویسنده با استفاده از داده2015تو (یهاجیمه اه نوشت

گردشگري  هاي خدماتگیرد که سیستمنتیجه می ،هاي شرق دوردیگر از کشور
از طریق  جیدر کنار جذب شمار زیادي از گردشگران داخلی و خاراند الکترونیک توانسته

ها و اطلاعات گسترده، دقیق و آنلاین در خصوص مراکز در اختیار گذاشتن داده
ري خدمات، گردشگ گونهگردشگري از جمله گردشگري پزشکی و کیفیت ارائه این

                                                           
.1 Handbook of Research on Smart Technology Applications in the Tourism 
Industry 
2.  New Business opportunities in the Growing E- Tourism 



 101 | پورنادعلیو  یزدي اسماعیلی |ت ارتباط الکترونیک با مشتري در... ینقش مدیر

 

ا ها نفر را جذب کند بلکه بتنها میلیوننه غیره،گردي و فرهنگی، کشاورزي، طبیعت
و  مککامل .ها را به سفیران گردشگري تبدیل کندتأثیرگذاري مثبت بر ذهنیت ایشان، آن

معیار کمی براي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیک براي یک  )،2013همکاران (
ها دریافتند که بین راحتی خرید و ابعاد اند. آنشمال شرق تایلند ارائه دادهگردشگري در 

هاي سایتبیان دیگر، وجود وبتعاملی وب سایت، رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. به
تواند بر هاي الکترونیک میتعاملی و ارتباط با گردشگران از طریق فضاي مجازي و کانال

ات از سوي گردشگران، تأثیر بسزایی داشته باشد. از سوي سهولت خرید و دریافت خدم
ي، شترم تیبر رضا کیالکترون يارتباط با مشتر تیریمد ریتأثدر خصوص دیگر، 

. اندفود پژوهشی انجام دادهدر بنگلادش در صنعت فست )2021صدرالهدي و همکاران (
و  یکیسفارش الکترون ،پرداخت با موبایل ،یکیپرداخت الکترونها، چهار ابزار آن
را انتخاب کردند. نتایج تحقیق ایشان نشان داد که سفارش  1یکیالکترون یروزرسانبه

 ،یکیکترونپرداخت ال ریتأثاما  دارد يمشتر تیبر رضا یقابل توجه ریتأث الکترونیکی،
 . ستیقابل توجه ن ی،کیالکترون یروزرسانو به با موبایلپرداخت 

آثار  هر همدهد که تقریبا دادبیات موجود نشان می هارزیابی پیشینبررسی و طورکلی، به
ي و ایجاد حس وفادار ،کارآمدي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري شده بربررسی

ها، مثبت سازي آن در جذب گردشگران و حفظ آنتأکید و نتایج پیاده ،رضایت در مشتري
جواب مانده که همچنان بی ،نظر این مقالهوجود، پرسش مورد اینارزیابی شده است. با 

تکنیک مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري تا چه اندازه توانسته به تسهیل انتخاب مقصد 
مک ن کهاي مسافرتی فعال در تهرابراي گردشگران از نظر مدیران و کارشناسان آژانس

ایز با اي متماز زاویه شود در این مقاله به آن پاسخ داده شود وکند؟ پرسشی که تلاش می
 چگونگی و تأثیر این ،هاي پیش از خریدهاي انجام شده و از طریق واکاوي مؤلفهپژوهش

 عوامل در تسهیل انتخاب مقصد را مورد بررسی قرار دهد.
  

                                                           
1. E-update 
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 روش  

مبانی  شده است.طراحی و اجرا  1یا گراندد تئوري بنیادشناسی دادهاین مقاله بر محور روش
 ها و اعتبارسنجیتحلیل داده و روش تجزیه ها،آوري دادهروش گردو  تحقیقروش  نظري،

 ،نیادب . مبناي روش پژوهشی دادهشده استعملیاتی  ،ها و دستاورها بر اساس اصول آنداده
-گیري نظریهناسی، روند شکلشاست. در این روش هاي کیفیروش استقرایی و داده

ت) و (طبقا لفه مفاهیم، مقولاتؤمستلزم حرکت از جزء به کل است و بر سه م ،پردازي
. ابزار اصلی روش )Strauss & Corbin, 1998( شود(قضایا) بنا می هاي تئوریکگزاره

ه کصورت، کدگذاري است. به اینهاتحلیل داده و گراندد تئوري در فرآیند تجزیه
اي از کدهاي باز، ابتدا در قالب مجموعه ،لاعاتیهاي مستخرج از منابع گوناگون اطداده

اهیم و ها به مفشوند و در مرحله بعد، کدهاي مشترك بین آنمحوري و انتخابی ریخته می
دوین ، نظریه تهامقولهاز پیوند  ،شوند. در گام نهاییسپس مفاهیم به مقولات تبدیل می

 ). 1383فرد، شود (داناییمی
مدیران و کارشناسان دفاتر خدمات مسافرتی فعال در آماري این پژوهش را  جامعه

گیري هدفمند عنوان نمونه و با روش نمونهنفر به 10. از این میان، دهندتهران تشکیل می
که رویکرد این پژوهش اکتشافی بوده و با استفاده از روش تئوري انتخاب شدند. ازآنجایی

براین ملاك براي انتخاب این حجم نمونه، رسیدن به اشباع و کفایت بنیاد انجام شده، بناداده
طابق با مراحل راهبرد پژوهش، محقق براي گردآوري اطلاعات به نظري بوده است. م

تحقیق در  ههاي دست اول دست یابد. بنابراین، نمونمراجعه کرد تا به داده ،خبرگان مرتبط
یا  ساختاریافته تخصصینیمه هاي رد (مصاحبهبنیاد، تحت تأثیر هر یک از مواروش داده

ماي هناتحلیل هر مصاحبه، ر و که تجزیهصورتاینیابد. بهشده) جهت میمتون مراجعه
برداري بنیاد، فرایند  نمونهمصاحبه بعدي خواهد بود. مطابق با مراحل روش تحقیق داده

 همصاحب 10 در مجموع دلیل،همین پیدا کرد و بهادامه  ،نظري تا مرز تحقق کفایت نظري
 30ها بیناحبهمص ساختاریافته تخصصی با در نظر گرفتن معیارهاي فوق انجام گرفت.نیمه 

تري وگوها، تحلیل و بررسی دقیقگفت هشد تا با مرور چندبارانجام و ثبت  دقیقه 60تا 

                                                           
1. Grounded Theory 
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کلی  اتمشخص، 1کنندگان انجام شود. در جدول شده مشارکتهاي طرحنسبت به دیدگاه
 با توجه به معیارهاي خبرگی نمایش داده شده است. ندگانشومصاحبه

 شوندگان تحقیق با توجه به معیارهاي خبرگیکلی مصاحبه مشخصات. 1 جدول
 تعداد معیار خبرگی

 2 مدیر بازاریابی و مدیر فنی بند ب
 1 مدیر بازاریابی و مشاور اجرایی

 1 مدیر فنی بند ب، داراي مجوز تورلیدريمشاور اجرایی، مسئول بازاریابی و 
 4 مدیر عامل

 1 نائب رییس، عضو هیئت مدیره و مدیر عامل
 1 عضو هیئت مدیره

 10 جمع کل

ها براي پاسخ به راه پژوهش در این مقاله، روش و ابزار گردآوري داده همطابق با نقش
 آمده است. 2هاي مطروحه در جدول پرسش

 هاي اصلی و فرعی پژوهشبنیاد متناسب با سؤالابزارهاي روش دادهها و روش. 2 جدول
 تحلیل و ابزار تجزیه ابزار گردآوري اطلاعات هاي اصلی و فرعیموضوع سؤال

 .پرسش اصلی1
مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري در 
دفاتر خدمات مسافرتی فعال تهران، چه 
نقشی در تسهیل فرایند انتخاب مقصد 

 کند؟گردشگران ایفا می

 فرایند کدگذاري باز تخصصی/پرسشنامه  همصاحب

 هاي فرعی. پرسش2
 هانتخاب مقصد گردشگري چگون 1-2

هایی بر شود و چه مؤلفهانجام می
 ،گیري براي انتخاب مقصدتصمیم

 تأثیرگذارند؟

 محوريفرایندکدگذاري تخصصی/پرسشنامه  همصاحب

 الکترونیک با مشتريمدیریت ارتباط  2-2
براي تأثیرگذاري بر انتخاب مقصد 

کارهایی استفاده وگردشگران از چه ساز
 کند؟می

 تخصصی/پرسشنامه  همصاحب
فرایند کدگذاري 

 انتخابی
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به منظور تأمین اهداف تحقیق، پس از انجام هر مصاحبه با مدیران و کارشناسان دفاتر 
باز،  کدگذاري هگانبنیاد، فرایند سهروش دادهخدمات مسافرتی مطابق با مراحل و اصول 

جام ها انمصاحبههاي هر یک از در ارتباط با داده ،محوري و کدگذاري انتخابیکدگذاري
 شود. این فرایند تا تحقق کفایت نظريبعدي آغاز می هو پس از اتمام هر مصاحبه، مصاحب

ها با این معیار مشخص صاحبهیابد و حد توقف مبنیاد ادامه میمورد نظر در روش داده
ر پژوهش، تغییري د هکه اداماست به این معنا » کفایت یا اشباع نظري« حصول شود.می

چگونگی تحقق این معیار را در  ،3کند. جدول ایجاد نمی ،مفاهیم و یا مقولات ظهوریافته
 دهد. پژوهش حاضر نشان می

 فرایند ظهور مفاهیم و مقولات  .3ل جدو  

 مفهومعنوان 
نخستین ظهور 

 در مصاحبه
 عنوان مفهوم

نخستین  ظهور 
 در مصاحبه

 B ذائقه و حس گردشگر A وفاداري مشتري
 B هاي اجتماعیشبکه A هاي اجتماعیشبکه

 B هاي سفريبسته A هاي سفريبسته
 B تبلیغات A ذائقه و حس گردشگر

 B عناصر مشترك فرهنگی A تبلیغات کلامی
 B سازيسفارشی A ارتباط تلفنی

 B سازيشخصی C وفاداري مشتري
 D شناسایی بازارهاي هدف C تمایلات شخصی و فرهنگی

 C ابزارهاي نوین الکترونیک
شناخت ذائقه گردشگر (روحیات 

 D و عقاید شخصی)

 D سفر هبست C سازيشخصی
 D سینشنارفتارشناسی و روا C بازارسنجی

 D و تبلیغاتیمجاري ارتباطی  C سنجش توان مالی
 D هاي نوین الکترونیکشیوه C نیازسنجی

 E وهوایی و فصولشرایط آب C سفرهاي فصلی
 E مقصدیابی اینترنتی C شناسیشخصیت

 E تبلیغات C تحقیقات بازار
 E نیازسنجی و شناسایی گردشگران F ارتباط کلامی
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  .3ل جدو  امهدا

 عنوان مفهوم
نخستین ظهور 

 در مصاحبه
 مفهوم عنوان

نخستین  ظهور 
 در مصاحبه

 E سفر هتدارك بست F سفر هبست
 E بازارسنجی F شناسیرفتار و شخصیت

 E شرایط سیاسی و اجتماعی F مجاري ارتباط الکترونیک
 E ارزیابی قدرت مالی گردشگر F نیازسنجی
 E وفاداري مشتري G شناسیرفتار و شخصیت

 E اجتماعیهاي شبکه G ارتباط الکترونیک

 G هاي اجتماعیشبکه
هاي سنتی استفاده از شیوه

 E ارتباطی

 E هاي نوین ارتباطیشیوه G ارتباط مستقیم
 H هاي مجازي و اینترنتشبکه G سفر هبست

 H شناسیرفتار و شخصیت I هاي اجتماعیشبکه
 H سفر هبست I سفر هبست

 H گردشگر هسلیقه و بودج I مطالعه و شناخت بازار
 H رسانی شفافاطلاع I تجربیات فرهنگی مشترك

 H وفاداري مشتري I ارتباط الکترونیک
 H تبلیغات I سازيشخصی

 J هاي سفربسته J ارتباط مستقیم و کلامی
 J گردشگر هسلیقه و بودج J هاي اجتماعیشبکه

 J تبلیغات J سازيشخصی

همراه تعداد مفاهیم پژوهش بهگرفته در جریان مقوله شکل 6، عناوین 4 در جدول
است. ذکر این توضیح ضروري است که تعداد بسیار  شده هر مقوله نشان داده هزیرمجموع

 عددياند و اختلاف بندي شدهذیل بیش از یک مقوله طبقه ،زمانمحدودي از مفاهیم هم
ت أنکته نشمفهوم) از همین  70جمع ستون تعداد مفاهیم با تعداد کلی مفاهیم (میان حاصل

 گیرد. می
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 هاعناوین مقولات ظهوریافته در جریان کدگذاري داده .4ل جدو

 عنوان مقوله
تعداد مفاهیم 

 زیرمجموعه
 عنوان مقوله

تعداد مفاهیم 
 زیرمجموعه

کارهاي نوین ارتباط با وساز
 مشتري

5 
کارهاي سنتی ارتباط با وساز

 مشتري
4 

جذب مشتري با ابزارهاي نوین 
 الکترونیک

2 
جذب مشتري با ابزارهاي 

 فردي و فرهنگی
1 

 2 سنجش موقعیت 4 سنجش و ارزیابی بازار

ارائه شده است.  5در جدول  ها به تفکیک مصاحبهفرایند ظهور مفاهیم و مقوله
پایانی یعنی از ابتداي مصاحبه چهارم تا انتهاي  همصاحب 7مشخص است در طورکه همان

گیري مقولات جدید حاصل نشد که به گونه تغییري در جریان شکلهیچ ،دهم همصاحب
 معناي تحقق معیار کفایت نظري است.

 فرایند ظهور مفاهیم و مقولات تا مرز کفایت نظري . 5جدول 

 ردیف
تعداد کدهاي 

 باز
تعداد 
 مفاهیم

ظهور مفاهیم 
 جدید

ظهور مقولات 
 جدید

تکمیل مقولات 
 قبلی

A 33 6 6 2 2 
B 34 7 3 2 3 
C 33 10 6 2 2 
D 18 6 0 0 1 
E 22 8 0 0 2 
F 25 5 0 0 2 
G 28 5 0 0 2 
H 18 7 0 0 2 
I 22 6 0 0 2 
J 19 6 0 0 2 

 هاي پژوهشیافته
ستی لیدوم کار با تنظیم چک هها، مرحلآوري دادهشناسی و ابزار جمعپس از انتخاب روش

براي  هانآشوندگان و هماهنگی با پرسشنامه، انتخاب مصاحبه هرو شامل تهیاز اقدات پیش
ا بر اساس ها انجام شد تتعیین زمان و مکان مصاحبه و تعریف روند رفت و برگشتی مصاحبه

پذیر امکان ،هاي مستخرج از هر مصاحبهسنجی دادهروایی و پایایی امکان، بنیاددادهروش 
اي حول محور این پرسش تهیه شد که لیست، پرسشنامهدنبال آن، طبق چکشود. به
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 در دفاتر خدمات مسافرتی فعال تهران، چه نقشی مشتريمدیریت ارتباط الکترونیک با «
 هین نموندر گام بعدي، براي تعی .»کند؟در تسهیل فرایند انتخاب مقصد گردشگران ایفا می

 ها به مدیران وو با هدف گردآوري داده بنیاددادهش با توجه به راهبرد رو ،آماري تحقیق
دفاتر تن از مدیران و کارشناسان  20و حدود کارشناسان نهادهاي گردشگري مراجعه شد 

که واجد دانش و تجربه لازم در ارتباط با خدمات مسافرتی و گردشگري فعال در تهران 
راي برداري هدفمند افراد بمونهترتیب، نانتخاب شدند. به این ،بودند پژوهشموضوع این 

 که بنیاد انجام گرفتروش داده» برداري نظرينمونه«مصاحبه یا مشاهده موسوم به 
ار وزمان و زنجیرهآوري و تحلیل همتا امکان جمع بود برداري کاملا ارادي و هدفمندنمونه
ن به وجه به رسیدبحث، با ت هها ممکن شود. براي نیل به این هدف و جلوگیري از اطالداده

یکدیگر بیه به ها شنظر به اینکه از مصاحبه سوم به بعد عمدتا پاسخ ،همچنینو  کفایت نظري
نفر که اشراف بیشتري به موضوع داشتند،  10انتخابی، در روند پژوهش به  هنمون 20بودند، 

ه در بشونده بر اساس نوع و میزان خبرگی، تجرمعیار انتخاب افراد مصاحبه تقلیل یافت.
تا  40ن ها بیبه. مصاحمبحث ورودي گردشگري و سایر موارد نسبت به موضوع بوده است

 د. ها آغاز شسازي و تقطیع دادهدقیقه زمان برد و بلافاصله بعد از هر مصاحبه، پیاده 60
ول مطابق با مراحل و اص ،منظور تأمین اهداف تحقیق، مصاحبه با خبرگان منتخببه

هاي برآمده از هر یک از تحلیل داده و و فرایند گردآوري و تجزیه بنیاددادهروش 
 هتحلیل هر مصاحبه، مصاحب و مان انجام و پس از پایان تجزیهزصورت همها بهمصاحبه

افت و ادامه ی بنیاددادهشد. این فرآیند تا تحقق کفایت نظري مورد نظر روش بعدي آغاز 
ت دسهایی بهها، روایتمشخص شد. با اتمام مصاحبهبا این معیار  هامصاحبهحد توقف 

س از ها پ، مصاحبهبنیاددادهآمد. اکنون زمان آن بود که با توجه به اصول تحقیق روش 
تیب، تقطیع تربندي شده و در فرایند کدگذاري قرار گیرند. به اینویرایش و تدوین، دسته

شد. بر مبناي روش مزبور،  شوندگان آغازهاي مصاحبهیا قطعه قطعه کردن روایت
و  Pointمخفف  P نشانگر :نشانگرهایی براي این فرایند تعریف شد که عبارت بودند از

 ؛شوندگان اشاره داشتندکه به مصاحبه …,A,B,C ؛ نشانگرهاي»کلیدي هنکت« هدهندنشان
 کلیدي بودند. هنکت هکه بیانگر شمار و... 3،2،1و نشانگرهاي عددي 
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در گام بعدي، عبارات و جملات هر مصاحبه تقطیع و کدگذاري باز شد. در این شیوه،  
ها تک کلمات، شناسایی شده و احصاي مفاهیم از طریق آننکات کلیدي به جاي تک

که پس از ویرایش و تدوین هر مصاحبه، ابتدا روي آن صورتاینصورت گرفت. به
ل شونده در جدوهر مصاحبه هآمده از مصاحبدستبه کلیديکدگذاري باز انجام و نکات 

عانی که م» مفاهیم«هاي به نمایش درآمد و سپس کدهاي استخراج شده ذیل طبقه همربوط
ن مفاهیم  بندي شدند. هر کدام از ایتري نسبت به کدهاي باز داشتند، دستهتر و انتزاعیکلی

ز جاي گرفتند. بنابراین، پس ا» اهمقوله« به نام ترتر و انتزاعیهاي بزرگنیز ذیل گروه
اهیم گرفت و طبقات مفصورت  ،شدهبندي مفاهیم استخراجسازي کدهاي باز، مقولهمفهوم

اي قبلی، هها و مقایسه و سنجش مستمر یافتهمرور و با افزایش تعداد مصاحبهها بهو مقوله
ها تقطیع داده گردآوري وترتیب، فرایند گرفتند. به اینخود تر بهتر و کاملشکلی منسجم

ها تکمیل شد، فرایندي که تا مرز کفایت نظري مفاهیم و زمان کدگذاري باز آنو هم
دست مقوله به 6مفهوم انتزاعی و  70کلیدي،  هنکت 252مقولات پیش رفت. در این فرایند 

ر د هاي فرعی و اصلی تحقیق بود. بسامد این فرایندگام بعدي، پاسخ دادن به پرسشآمد. 
باز براي  ينتایج مرحله کدگذار هنتایج و دستاوردهاي پژوهش بازتاب داشت و ناظر به ارائ

محوري و کدگذاري انتخابی براي پاسخ دادن به  هاي فرعی و کدگذاريپاسخ به پرسش
هاي ش، پاسخ دادن به پرسبنیاددادهپرسش اصلی تحقیق بود. قابل ذکر است که در روش 

دادن  خما را از پاس ،و ملزوم یکدیگرند و صرف پاسخ به پرسش اصلی لازم ،فرعی و اصلی
 کند. نیاز نمیهاي فرعی بیبه پرسش

 هاي فرعیهاي مرحله نخست: کدگذاري باز و پاسخ به پرسشیافته
 پرسش نخست

ا گردشگران عمدتا چه فرایندي ر«بر این موضوع تمرکز داشت که  ،پرسش فرعی نخست
 70نکته کلیدي،  235پاسخ این پرسش از  .»کنند؟براي انتخاب مقصد گردشگري طی می

مصاحبه با کارشناسان و مدیران دفاتر خدمات مسافرتی فعال  10برآمده از  همقول 6مفهوم و 
مهمترین فرایندهاي انتخاب مقصد گردشگران ، 6در جدول  است. آمدهدستتهران به در

 آمده است.
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 پاسخ به پرسش فرعی نخست (فرایندهاي انتخاب مقصد گردشگري) .6 جدول
 تعداد مفاهیم زیرمجموعه عنوان مقولات (فرعی) (اصلی)ه عنوان مقول

 فرایندهاي سنتی

 54 ذائقه و حس شخصی
 46 هاي سفربسته

 28 ارتباط تلفنی
 32 آشنایاندوستان و 

 38 علائق فرهنگی

 فرایندهاي نوین
 45 هاي اجتماعیشبکه

 44 وجوي اینترنتیموتورهاي جست
 32 هاي مراکز گردشگريسایت

شوندگان در این مطالعه، یعنی دهد که در نگاه مصاحبههاي جدول فوق نشان میداده
دهاي وجود گسترش فراین باکارشناسان و مدیران دفاتر خدمات مسافرتی فعال در تهران، 

رنتی، وجوگر اینتنوین ارتباط الکترونیک با مشتري و دسترسی به موتورهاي جست
ثال رسانی مراکز مسافرتی و گردشگري و امهاي تبلیغی و اطلاعهاي اجتماعی و سایتشبکه

هاي سنتی انتخاب مقصد سفر مثل هها، درصد بالایی از گردشگران همچنان از شیوآن
نایان، دوستان و آش هتمرکز بر ذائقه و حس شخصی، علائق فرهنگی و تحصیلی، توصی

شده از سوي نهادهاي گردشگري و دفاتر خدمات  دشگري تهیه و تبلیغهاي گربسته
کنند و به براي انتخاب مقصد سفر خود استفاده می ،مسافرتی، ارتباطات تلفنی و مانند آن

آمده، نهادها و دفاتر خدمات  دستهاي بهند. بنابر دادهچنین فرایندي بیشتر اعتماد دار
کمتر از  ،هاي مجازي و الکترونیک در کشورمسافرتی تهران نیز با وجود گسترش فعالیت

هاي سنتی کنند و همچنان به شیوهفرایندهاي نوین در جذب و حفظ گردشگران استفاده می
ها و فتخفی هی با گردشگران و ارائارتباطات رو در رو یا تلفن مثل وفاداري مشتري و

اعتمادي نشان از وجود نوعی بی ،شوندگانهاي مصاحبهاند. دادههاي سنتی سفر متکیبسته
 ،هاي اجتماعی و مجازي در ارتباط با انتخاب مقصد سفر در نظر گردشگران داردبه شبکه

أیید و زي، تسفر از طریق ارتباطات مجا وجوي مقصدتاآنجاکه گردشگران پس از جست
ات دفاتر خدمها و خدمات تبلیغ شده از دوستان و آشنایان یا نهادها و تصدیق صحت داده

 کنند.دنبال میرا مسافرتی موثق و معتبر 
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احبه هاي برآمده از مصدر ارتباط با فرایندهاي انتخاب سفر، طبق داده ،مهم دیگر هنکت
خود این دفاتر، تمایل اندکی به  با خبرگان و مدیران دفاتر خدمات مسافرتی است که

یاي پیچیده آن آشنایی دارند و حتی استفاده از ابزارهاي نوین دارند، چرا که کمتر با زوا
یاري از کنند. بسسنتی و غیرتخصصی و ناکارآمد استفاده می هاز ابزارهاي نوین به شیو

اي هرکرد شیوهاند که با اصول و کااعتراف داشته ،کارشناسان و مدیران طرف مصاحبه
آشنایی  ،یا مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري نوین از جمله مدیریت ارتباط با مشتري

ها مدعی بودند که در عمل از این نوع مدیریت براي ، برخی از آنوجودکامل ندارند. بااین
      کنند.اقدام میجذب و حفظ مشتریان خود 

 پرسش دوم
این قرار است که از نظر کارشناسان و مدیران دفاتر خدمات مسافرتی از پرسش فرعی دوم 
ران در گیري گردشگها و متغیرهاي اثرگذار بر تصمیممؤلفه«تهران، شهر و گردشگري در 

کارشناسان تن از  10با  ،هاي مستخرج از مصاحبهبر اساس داده .»اند؟انتخاب مقصد کدام
ها و متغیرهاي ین مؤلفهترمسافرتی در تهران، مهمبازاریابی و مدیران دفاتر خدمات 

 :ازاند ارتترتیب اولویت عببه ،گیري گردشگران در انتخاب مقصدتأثیرگذار بر تصمیم
با  هاي مدیریت ارتباط الکترونیکهاي روانشناختی (احساسی و شخصیتی)، مؤلفهمؤلفه

هاي هاي محیطی و مؤلفهفههاي تبلیغی، مؤلهاي مالی و اقتصادي، مؤلفهمشتري، مؤلفه
 ).7(جدول  امنیتی

مثل  شناختینهاي رواشوندگان، مؤلفهگانه، از نظر مصاحبههاي ششدر میان این مؤلفه
شخصی، تعلقات و باورهاي دینی و تاریخی و وفاداري مشتري که از ه ذائقه و سلیق

تأثیرگذاري را  نی وت گرفته، بیشترین فراواأتجربیات گذشته یا دوستان و آشنایان او نش
هاي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري با ختی، مؤلفهنشناروا دارند. بعد از مؤلفه

و وگهاي گفتاتاقها و هاي اجتماعی و سایتسازي، شبکههایی همچون شخصیشاخص
است. اما با وجود  پژوهشمحوري این در جایگاه دوم تأثیرگذاري قرار دارند که موضوع

دفاتر خدمات  ،دهدها نشان میهاي برآمده از مصاحبهتن در چنین جایگاهی، دادهقرار داش
ها آشنایی اند با این مؤلفهمسافرتی و گردشگري فعال در تهران که مورد مطالعه قرار گرفته
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ترنت و ده از اینکامل ندارند و اساسا مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري را با استفا
 اند. هاي اجتماعی اشتباه گرفتهر و شبکهوجوگموتورهاي جست

برخی  دهد کهوضوح نشان میبه ،هاي برگرفته از موارد مورد مطالعهوتحلیل دادهتجزیه
اند که آشنایی هدرصد) با صراحت و صداقت اعلام داشت 30حدود ( شوندگانمصاحبه

درصد دیگر با  70ارتباط با مشتري ندارند. اما  الکترونیکچندانی با موضوع مدیریت 
اند تا تلاش کرده ،هاي اجتماعیبرشمردن برخی از کاربردهاي ارتباطات مجازي و شبکه

که، نوع فعالیت خود را منطبق با مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري جلوه دهند. درحالی
سنتی براي جذب و نگهداري هاي در عمل همچنان از ابزارهاي نوین ارتباطی به شیوه

اط نوین مطرح در مدیریت ارتب هايشیوهها و از مؤلفه برخیکنند و با مشتري استفاده می
، مدیریت ارتباط 7بنابراین، اگرچه در جدول آشنایی کاملی ندارند.  ،الکترونیک با مشتري

عی نیست و واقاین جایگاه  که الکترونیک با مشتري در جایگاه دوم تأثیرگذاري قرار دارد
مشاهده  ،مطالعهدر عمل هرگز چنین تأثیرگذاري در فعالیت دفاتر خدمات مسافرتی مورد 

 شود.نمی
هاي تأثیرگذار بر انتخاب مقصد مؤلفه هبنابراین، پاسخ پرسش فرعی دوم دربار

م آن به کل تر و تعمی، اما این پاسخ باید با مطالعه بیشتر و عمیقاست گردشگران داده شده
هاي رسد پاسخنظر میچرا که به، سنجش و ارزیابی دقیق علمی قرار گیرد مورد ،کشور

اد است، با هاي دیگر در تضاینکه با پاسخ پرسشبرآمده بیشتر نظري است و علاوه دستبه
 واقعیات صحنه عمل نیز انطباق ندارد.

و متغیرهاي تأثیرگذار بر انتخاب مقصد  هامؤلفهین مترپاسخ به پرسش فرعی دوم (مه .7جدول 
 ي)گردشگر

 عنوان مقولات (فرعی) عنوان مقوله (اصلی)
تعداد مفاهیم 

 مجموعهزیر

 هاي امنیتیمؤلفه
 27 فقدان محتواي قابل اطمینان

 16 عدم اطمینان به دفاتر خدمات مسافرتی در ایران
 5 اطلاعی از وضعیت امنیت در ایرانبی
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  .7جدول   امهدا

 عنوان مقولات (فرعی) عنوان مقوله (اصلی)
تعداد مفاهیم 

 مجموعهزیر

 هاي امنیتیمؤلفه
 27 فقدان محتواي قابل اطمینان

 16 عدم اطمینان به دفاتر خدمات مسافرتی در ایران
 5 اطلاعی از وضعیت امنیت در ایرانبی

 هاي مالی و اقتصاديمؤلفه
 41 هاي سفرهزینه
 27 آفرها - هاتخفیف

 39 وضعیت شغلی و درآمد گردشگر

هاي مدیریت ارتباط مؤلفه
 الکترونیک با مشتري

 25 سازيشخصی
 47 هاي اجتماعیشبکه

 38 وگوهاي گفتاتاقها و سایت

 
 هاي محیطیمؤلفه

 17 وهواآب
 20 فصول

 24 امکانات و تأسیسات رفاهی

 هاي تبلیغیمؤلفه
 40 سفر هايبسته
 14 ها و پوسترهاخبرنامه

 36 تبلیغات فیزیکی و مجازي

ختی نشناهاي روامؤلفه
 (احساسی و شخصیتی)

 69 فردي هذائقه و سلیق
 54 تعلقات و اعتقادات
 62 وفاداري مشتري

 پرسش سوم
 ترونیکالکهاي مدیریت ارتباط یک از مؤلفه کدام«قرار بود که  از اینپرسش فرعی سوم 

کدام  اهآناز نظر «و  »با مشتري در بین دفاتر خدمات مسافرتی فعال در تهران وجود دارد؟
مفهوم اصلی  70کلیدي، هنکت 275پاسخ این پرسش در بین  ».مؤلفه اهمیت بیشتري دارد؟

تن از مدیران و کارشناسان دفاتر  10مقوله و دسته از مفاهیم برآمده از مصاحبه با  6و 
هاي ، مؤلفه. این جدولآمده استدست به  8طبق جدول  ،فعال در تهرانخدمات مسافرتی 

ظر دفاتر در بازه زمانی پیش از خرید از من ،تأثیرگذار مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري
ها دهد. این مؤلفهنشان می را مطالعه در این پژوهشخدمات مسافرتی و گردشگري مورد 

هاي اتاقها و هاي اجتماعی، سایتند از: شبکهابارتاهمیت و تأثیرگذاري ع بترتیبه
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سازي، تبلیغات و بازاریابی و در آخر تولید محصول یا سازي، سفارشی، شخصیوگوگفت
هاي ز شبکهه اگونه تناسبی بین استفادآید که هیچچنین برمی ،هاویژه. از این داده هبست

هاي برشمرده شده براي مدیریت با سایر مؤلفه وگوهاي گفتاتاقها و اجتماعی، سایت
ین طورکه در پاسخ به دو پرسش فرعی پیشارتباط الکترونیک با مشتري وجود ندارد. همان

 اطلاعیوجود دارد که بیها هاي برآمده از مصاحبهآشکار شد، تناقضات بسیار در داده
البته، چون هدف این دهد. هاي موصوف نشان میرا از چگونگی کارکرد مؤلفه هاآن

 شود. ها اجتناب میپژوهش بررسی تناقضات موجود نیست، از بیان آن

 اصلی محوري و پاسخ به پرسشکدگذاري :دوم همرحل
ارکرد . کشده استارتباطی بین مقولات ایجاد  همحوري، شبکدر این مرحله با کدگذاري

ب ارتباطی میان کل مقولات در قال هاصلی این مرحله از فرایند کدگذاري، برقراري شبک
ر قبل و د هشده در مرحلمقولات استخراج هبه این معنا که هم ؛چند دسته یا طبقه است

شده و محوري ریخته هاي پارادایم کدگذاريطبقات یا مقوله قالبمقوله در  6مجموع 
سامان  زیر همقول 5در قالب » انتخاب مقصد سفر«یعنی  این پژوهش،محوري حول مقوله

شرایط علی یا عوامل پدیدآورنده  :ند ازاعبارت 1شکل مقوله، طبق  5یابد. این می
ا ی محوري به خروجیها مقولهکه از طریق آن مقولاتیمحوري؛ راهبردها یا عوامل و همقول

انجامد؛ زمینه یا بافت، عواملی که  بر مقولات و عناصر الگوي پیامدي مشخص می
گر، عواملی که بر تحقق راهبردها تأثیرگذارند؛ گذارند؛ شرایط مداخلهمیپارادایمیک اثر 

ي محورهو تبعات مقول ها یا پیامدها، مقولاتی که بیانگر خروجیو در نهایت، خروجی
 هستند.

 هاي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري)پاسخ به پرسش فرعی سوم (مؤلفه. 8جدول 
 تعداد مفاهیم زیرمجموعه مقولات (فرعی)عنوان  عنوان مقوله (اصلی)

هاي مدیریت ارتباط مؤلفه
 الکترونیک با مشتري

 25 سازيشخصی
 47 هاي اجتماعیشبکه

 38 وگوهاي گفتاتاقها و سایت
 21 سازيسفارشی

 13 تبلیغات و بازاریابی
 10 ویژه هتولید محصول یا بست
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 محوري تحقیققالب کلی پارادایم کدگذاري  .1شکل 

 

 اصلی دستاورد دوم پژوهش: پاسخ به پرسش
و کشف الگوي پژوهش،  3 هاي آن در شکلاصلی و زیرمقوله هبا مشخص شدن مقول

این مقدمات پاسخ دادن به پرسش اصلی پژوهش فراهم آمد. پرسش اصلی بر محور 
مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري در دفاتر خدمات مسافرتی «چرخید که موضوع می

حصول  ».ند؟کچه نقشی در تسهیل فرایند انتخاب مقصد گردشگران ایفا می ،فعال در تهران
بکه د تا شبوبنیاد دادهمحوري از روش کدگذاري همستلزم اجراي مرحل ،پاسخ این پرسش

شده اجهاي استخربرقرار شود. بر این اساس، مقوله ،هاي کشف شدهلهارتباطی بین همه مقو
و  ندشدریخته  ،محوريمقوله) در قالب طبقات کدگذاري 6(درمجموع  قبل هدر مرحل

 سامان یافتند.، 2شکل به شرح  »انتخاب مقصد سفر«محوري یعنی هحول مقول
وجود شرایط علی یا عوامل به ههاي مندرج در مقولدادهشود، طورکه مشاهده میهمان

این  مونهنثیرگذار بر پدیده انتخاب مقصد سفر گردشگران را از نگاه أهاي تلفهؤآورنده، م
از:  نداشده عبارتگانه کشفهاي ششلفهؤدهد. مترتیب اولویت نشان میبه ،پژوهش

ري، مالی تهاي روانشناختی (احساسی و شخصیتی)، مدیریت ارتباط الکترونیک با مشمؤلفه
اي هلفهؤمورد مطالعه، م نمونهو اقتصادي، تبلیغی، امنیتی و محیطی. بنابراین، در 

در انتخاب مقصد  هاي شخصیتی و امثال آنروانشناختی شامل احساسات، ویژگی
تري، هاي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشلفهؤثیرگذاري و مأگردشگران، رتبه نخست ت

اي بعدي هلفه دیگر نیز در رتبهؤاند. چهار مخود اختصاص دادهبهثیرگذاري را أرتبه دوم ت
ت ثیرگذاري مدیریأاند. ازآنجاکه هدف مطالعه در این پژوهش، میزان و نوع تقرار گرفته

 راهبردها يرمحومقوله علی شرایط  

 

 نتایج     

 

 گرهامداخله
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ها لفهؤیر مپس سا باشد،می ارتباط الکترونیک با مشتري بر انتخاب مقصد گردشگران
 ند. ادانسته شده و کنار گذاشته شده غیرضروري

 محوري تحقیقالگوي کدگذاري. 2شکل 

 

 آگاهی از این موضوع استثیرگذار شناسایی شده، گام بعدي ألفه مهم و تؤحال که م
مورد مطالعه تا چه میزان از  نمونهاي یا محیطی برشمرده شده از سوي شرایط زمینهکه 
 شش عنصر را براي شرایط محیطی ،شوندگانکند. مصاحبهلفه اصلی پشتیبانی میمؤ

وهوا و فصول، اشتراکات سلیقه و باورهاي شخصی، آبند از: ااند که عبارتبرشمرده
یط شرافرهنگی و تاریخی، اشتراکات اعتقادي و دینی، ناامنی سیاسی و اجتماعی و 

ا بها با راهبردهاي مدیریت ارتباط الکترونیک اقتصادي. دقت بر این عناصر و مقایسه آن
، وگوهاي گفتاتاقها و هاي اجتماعی، سایتسازي، شبکهمشتري همچون شخصی
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قض موجود ویژه، تعارض و تنا هسازي، تبلیغات و بازاریابی تولید محصول یا بستسفارشی
 برشمرده شده براي مدیریت ارتباط گانهگانه محیطی با راهبردهاي ششبین عناصر شش

رتباط لفه مدیریت امؤ با این وجود، نسبت به. سازدیالکترونیک با مشتري را آشکار م
 عناصر برشمرده ،کید داردأالکترونیک با مشتري که بر استفاده از ابزارهاي ارتباطی نوین ت

ات زمانی سنخیت دارند. این تناقض ،لفه روانشناختی انتخاب مقصد سفرؤبا م يبیشتر شده
ثانویه  املگر یا عوشوندگان شرایط مداخلهمصاحبه ،شوند که مشاهده کنیمبیشتر درك می

ها با بدون درك ارتباط آن ،ثیرگذار بر انتخاب مقصد سفر را در دو سطح کلان و خردأت
 اند.کرده فهرستمدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري 

که مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري، راهبرد بازاریابی، فروش و خدمات درحالی
 . ندکالکترونیک است که در شناسایی، جذب و حفظ مشتریان نقش ایفا مییکپارچه 

هاي اساسی در باورها و الگوهاي کلان تجاري است این نوع مدیریت، حاصل دگرگونی
مجازي با  سوي روابط تکی وو تغییر رویکرد از روابط انبوه با اقشار گوناگون مشتریان به

. به سخن دیگر، مدیریت ارتباط باشدمیو ارتباطاتی  مشتري از طریق فناوري نوین اطلاعاتی
ی در جهت هاي اجتماعحاصل کاربرد فناوري وب، اینترنت و شبکه الکترونیک با مشتري

ا نشان هلیکن داده ؛سازي و کارآمدي نظام مدیریت ارتباط با مشتري استتسهیل، پیاده
به خوبی درك و عملیاتی نشده  هاي فعال در تهراند که این نوع کاربرد در آژانسندهمی

 است. 
علاوه بر نکات بالا، مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري از چند سطح برخوردار است  

، نخستین سطح ندارد.مورد مطالعه این مقاله وجود  نمونهدرك درستی در  ،هاکه درباره آن
امکان تأمین  سایت وخدمات بنیادین است که حداقل خدمات مانند قابلیت تعاملی وب

محور است که خدماتی نظیر شود. دوم، خدمات مشتريسفارش مشتري را شامل می
اي آنلاین هسازي محصول و نیز اعتمادسازي و امنیت تراکنشپیگیري سفارش، سفارشی

گیرد. سوم، خدمات افزاینده ارزش است که خدمات ویژه و مخصوصی را در بر می
صورت آنلاین و نظایر آن را شامل ه استفاده از کالا بههمچون حراجی آنلاین، آموزش نحو

 شود.می
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 نمونههاي مستخرج از مصاحبه برآمده، آن است که در نکته مهم دیگر که از داده 
از چرخه مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري وجود ندارد. در  دقیقیمورد نظر، درك 

مثل اینترنت براي مدیریت ارتباط با هاي نوین این نوع از مدیریت، استفاده از فناوري
شناخت  مستلزم ،گیري از این نوع فناوريبرخوردار است. بهره يمشتریان از اهمیت بسیار

دقیق چرخه مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري است که شامل انتخاب مشتري، جذب 
خدمات  ،1یمسبیهاي گیري از فناوريمشتري، حفظ مشتري، گسترش دامنه مشتریان، بهره

 ،هاناوري. لیکن برخورداري از این فباشدمی تلفن همراه و سیستم مخابراتی مانند تلفن گویا
 هاي اطلاعاتی یکپارچه است که در حال حاضر در کشور وجود ندارد.مستلزم داشتن بانک

 هاي پژوهشاعتبارسنجی یافته
قیق را اعتبارسنجی درونی تحدر بعد اعتبارسنجی پژوهش، پژوهشگر تلاش کرده است تا 

و نیز  بنیاددادهشده در روش کارگیري روش مقایسه و سنجش مستمر تعریفاز طریق به
فراد برخوردار اعلمی و نیز مصاحبه با  شوندگان از نظر تخصصمصاحبه پایبندي به کثرت

 علمی و اجرایی مرتبط با موضوع، محقق سازد.  هاز پیشین

 يگیرهبندي و نتیجمعج
اولیه از انجام پژوهش حاضر، بررسی نقش مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري در  هدف

تسهیل فرآیند انتخاب مقصد از سوي گردشگر بود که بر اساس بررسی ادبیات موضوع، 
انجام نشده است. دستاوردي که از انجام  فوق پیرامون موضوع ،تاکنون پژوهشی در ایران

 ،هاي متعددي که انجام گردید، حاصل شداین پژوهش براي محقق و بر اساس مصاحبه
ان یک عنوهدرك این موضوع بود که نه تنها مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري ب

 -فرتیاهاي آن در ایران براي دفاتر خدمات مسلفهؤتکنیک بازاریابی موفق و همچنین م
اتر، خیلی شناخته شده نیست، بلکه در عمل نیز مدیران این دف -حتی با سابقه فعالیت طولانی

نی، هاي رایج سنتی نظیر ارتباط تلفهمان شیوهترجیحشان جذب و نگهداشت گردشگر به
بررسی آمارهاي گردشگري  ،چهره است. همچنینبهارتباطات کلامی و تعاملات چهره

ین اصل ا سازيکه در حال پیاده -قدمت کم ولیکن موفق -ور ژاپن کشورهایی نظیر کش
                                                           
1. Wireless 
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دهدکه شناخت مشتري، اهمیت دادن به او، درك خواست و نیاز ، نشان میهستندبازاریابی 
ایر عوامل س به استثنايتنهایی و  سازي بهسازي و شخصیمشتري، تمرکز روي سفارشی

رودي این کشورها در بازه زمانی جذب گردشگر، منجر به افزایش آمار گردشگران و
ا برسد در شرایط کنونی کشور که در حوزه گردشگري نظر میکوتاهی شده است. لذا به

صل سازي این ادچار نقصان و کاستی هستیم، پیاده همچنانهاي بسیار، پتانسیل وجود
 ،داشت و ایجاد وفاداري در مشتريهبازاریابی، در راستاي توسعه گردشگري، جذب و نگ

 )2015( تویهاجیمه ا هاياین نتایج در راستاي یافته نتایج مفید و نقش بی بدیلی داشته باشد.
یر مثبت تواند بر ذهن مشتریان تأثاست، مبنی بر اینکه ارتباط الکترونیک با مشتري می

-ید یافتههاي این پژوهش در تأیگذاشته و باعث جذب بیشتر گردشگر شود. همچنین، یافته
هاي تعاملی و سایت) است که نشان دادند وجود وب2013و  همکاران ( ملمککاهاي 

استفاده از فناوري اطلاعات براي ارتباط با مشتري، تأثیر مثبتی بر راحتی خرید و در نتیجه 
 و زادهرضایت بیشتر گردشگران دارد. این در حالی است که سایر محققین از جمله رستم

اي هنیز بر اهمیت استفاده از اینترنت و کانال )1396(سهرابی  و و محمدي )1392(یوسفی 
 اند. توزیع مجازي و تأثیر آن بر رضایت مشتري، تأکید داشته

ر هاي موردنظریزان در آژانستواند نتایج مفیدي براي مدیران و برنامهمیاین مطالعه 
ط مدیریت ارتبا ط بههاي مربوي برنامهسازي و اجرادر مسیر پیادهمدیران  داشته باشد.

. برقراري ارتباط از راه دور و خواهند بودهایی مواجه با چالشالکترونیک با مشتري 
 و ، چالشی براي جلب و کسب اعتماد استاینترنت غیرحضوري و غیرشخصی از طریق

 سازي مدیریت ارتباط الکترونیکتواند مانع مهمی در مسیر پیادهموضوع اعتماد می اساسا
ها یا از دست دادن اطلاعات کاري دادهباشد. افزون بر این، افزایش خطر دست با مشتري

 ا کندي مواجهبا مشتري را بدیگري باشد که مدیریت ارتباط الکترونیک  هتواند مؤلفنیز می
 سیرم در ی، چالش بزرگدولتچهره و فقدان حمایت بهچهره هنبود رابطهمچنین،  کند.می

راي افزون بر این، در تلاش ب. کندمی ایفا مشتري با کترونیکال ارتباط مدیریت اجراي
ها قبل از تعداد زیادي از شرکت ،سازي سریع مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريپیاده

کنند، اما سازي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري مبادرت میوین راهبرد به پیادهتد
نشان  ،اندتوسازي می. طولانی شدن فرایند پیادهاندها از سیستم خود ناراضیبسیاري از آن
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از ضعف در استقرار مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري باشد. مقاومت کاربران نهایی 
سازي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري مطرح است. اگر عنوان یک احتمال در پیادهبه

نگیرد، ممکن است در جلب فرایند جدید همراه با شناخت از وضعیت سازمان شکل 
دار کند. در هایی مواجه شود و موفقیت طرح را خدشههمکاري کارکنان با نارسایی

زایش ر افنقدبا مشتري آ الکترونیک ارتباط مدیریت سازيپیاده زمان و هزینه ،نهایت
ت فقیزمان به مشتري و فناوري در موشوند. بنابراین، توجه همیابد که مشتریان خسته میمی

 رسد.نظر میها مؤثر بهاین طرح
از سوي دیگر، از آنجا که پژوهش حاضر، موضوع را از دیدگاه مدیران و کارشناسان  

شود در تحقیقات آتی، وجه تقاضا امر، مورد بررسی و تحلیل قرار داده است، پیشنهاد می
تري از اد دقیقعو به عبارتی دیدگاه گردشگران نیز در مرکز توجه و بررسی قرار گیرد تا اب

 موضوع مشخص شود. 
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