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Abstract 
 
Background and Objectives: The rapid transformation of digital technologies, particularly the 
diffusion of mobile tools, has fundamentally reshaped the ways in which organizations interact 
with customers. In this context, Mobile-Based Customer Relationship Management (M-CRM) 
has emerged as a contemporary approach that enables organizations to establish faster, more 
interactive, and real-time communications with customers and may therefore enhance the 
quality of organizational customer relationships. Nevertheless, empirical evidence indicates 
that the adoption of emerging customer relationship technologies does not necessarily translate 
into improved customer relationship performance. In many cases, organizations invest in CRM 
and M-CRM systems without achieving the expected outcomes. One major reason for this gap 
is the neglect of internal organizational and process-related mechanisms through which 
technology is translated into actual relational performance. Accordingly, this study investigates 
the effect of Mobile-Based Customer Relationship Management on customer relationship 
performance, with particular emphasis on the sequential mediating roles of sales collaboration 
and sales process capabilities, in order to clarify the pathways through which this technology 
can improve relational outcomes. 
Materials and Methods: In terms of purpose, this study is applied, and in terms of method, it is 
descriptive-survey. The research adopted a quantitative, cross-sectional design. The statistical 
population consisted of managers, supervisors, and sales and marketing experts at Golrang 
Industrial Group who were directly involved in sales activities, customer interactions, and the 
use of CRM and M-CRM systems. A non-probability purposive sampling method was 
employed based on specific eligibility criteria, and 160 valid questionnaires were ultimately 
collected and analyzed. Data were gathered through a structured questionnaire comprising 19 
items measured on a five-point Likert scale. The instrument assessed four main constructs: 
Mobile-Based Customer Relationship Management, sales collaboration, sales process 
capabilities, and customer relationship performance. Data were analyzed using Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) in SmartPLS. The reliability and validity of 
the measurement model were examined and confirmed using factor loadings, Cronbach’s alpha, 
composite reliability, average variance extracted (AVE), the Fornell-Larcker criterion, and the 
HTMT ratio. 
Results: The findings showed that Mobile-Based Customer Relationship Management does not 
exert a significant direct effect on customer relationship performance. However, it influences 
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relational performance through an indirect and sequential mechanism. More specifically, M-
CRM first strengthens sales collaboration, which in turn provides the necessary basis for 
enhancing sales process capabilities. These capabilities subsequently lead to improved 
customer relationship performance. The findings therefore support a full sequential mediation 
pattern, indicating that the effect of mobile-oriented customer relationship technologies on 
relational outcomes is realized not directly, but through human interactions, interdepartmental 
coordination, and the organization’s process and execution capabilities. This result suggests that 
the value-creation potential of M-CRM depends on its alignment with appropriate 
organizational and operational mechanisms. 
Conclusion: The findings of this study indicate that the mere adoption of mobile-based 
customer relationship technologies is not sufficient to improve customer relationship 
performance. Rather, M-CRM becomes effective when it is embedded in a context 
characterized by strong sales collaboration and robust sales process capabilities. From this 
perspective, organizations should move beyond a purely technological view of M-CRM and 
simultaneously focus on strengthening internal coordination, improving alignment between 
sales and marketing units, and enhancing the executional capabilities of sales processes. In 
addition to enriching the literature on customer relationship management and sales 
management, this study contributes by identifying the black box linking technology and 
performance through the explanation of the sequential mediating roles of collaboration and 
process capabilities. Theoretically, the study extends the M-CRM literature through a 
capability-based perspective; practically, it offers a clear roadmap for managers seeking to 
operationalize returns on digital investments. 
 
Keywords: Mobile‑Based Customer Relationship Management, Sales Collaboration, Sales Process 
Capabilities, Customer Relationship Performance, Chain Mediation. 
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 چکیده
طور  را به   انیها با مشترتعامل سازمان  وهیش  ،یلیموبا  يگسترش ابزارها  ژهی و به   تال،یجی د  يهايهدف: تحول فناور

 یکیعنوان  ) به M-CRM(  لیبر موبا   یمبتن  يارتباط با مشتر  تیریمد  ان،ی م  نیدگرگون کرده است. در ا  یاساس
رو  برقرار  ن،ینو  يکردهایاز  با مشتر   یتعامل  ع،یارتباطات سر  يامکان  م  کندی را فراهم م  انیو بلادرنگ   تواندیو 

از    يریگکه بهره   دهد ی نشان م  یشواهد تجرب   ن،ی باشد. با وجود ا  انیروابط سازمان با مشتر  تیفیک  ي ارتقا سازنه یزم
  رد، از موا  ياریو در بس  شودیمنجر نم  انیلزوماً به بهبود عملکرد رابطه با مشتر  يارتباط با مشتر  نینو  يهايفناور

  ی کی.  ابندیی مورد انتظار دست نم جی، به نتاM-CRMو    CRM  يهادر سامانه  يگذاره ی ها با وجود سرماسازمان
از سازوکارها  ت،یوضع  نیا  یاصل  ل یاز دلا را به    ياثر فناور  توانندی است که م  يندیو فرآ  یسازماندرون  يغفلت 

  ل ی بر موبا  یمبتن  يارتباط با مشتر  تیریمد  ریتأث  یپژوهش حاضر با هدف بررس  رو،ن یمنتقل کنند. از ا  یعملکرد واقع
فروش   ندیفرآ  يهاتیدر فروش و قابل  يهمکار  ياره یزنج  یانجیبر نقش م  دیو با تأک  انیبر عملکرد رابطه با مشتر

اتکا به چه قابل   ییرهایاز چه مس  يفناور  نیانجام شده است تا روشن شود ا با  نتا  تواندیم  ییهاتیو  ج یبه بهبود 
 . نجامدیب يارابطه 
و    ی کم  کردیاست و با رو   یشیمایپ–یفیو روش، توص  ت یو از نظر ماه  يپژوهش از نظر هدف، کاربرد   نی: اروش

گروه   یابیسرپرستان و کارشناسان فروش و بازار  ران،یپژوهش را مد  يانجام شده است. جامعه آمار  یصورت مقطعبه
تشک  یصنعت افرادداده   لی گلرنگ  به   ياند.  مستقکه  فعال  میطور  مشتر  يهاتیدر  با  ارتباط  از    يفروش،  استفاده  و 

  ي ارهایهدفمند با در نظر گرفتن مع  یرتصادفیغ  وهیبه ش  يریگنقش دارند. نمونه  M-CRMو    CRM  يهاسامانه 
مورد    نگیکارکنان بخش فروش هلد انیپرسشنامه معتبر از م  160  تیورود به مطالعه انجام شد و در نها  یتخصص 

  ي ادرجه پنج   فیبا ط  هیگو  19شامل    افتهیساختار  ياها پرسشنامه داده   ي. ابزار گردآورشد  لیو تحل  يآورجمع   ،یبررس
  ند یفرآ  يهاتیدر فروش، قابل  يهمکار   ل،یبر موبا  یمبتن  يارتباط با مشتر  تیریمد  یبود که چهار سازه اصل  کرتیل

 یمبتن  يمعادلات ساختار  يسازها از مدلداده   لی تحل  ي . براکردیم  يریگرا اندازه  انیفروش و عملکرد رابطه با مشتر
مربعات جزئ نرمPLS-SEM(  یبر حداقل  و  پا  ییروا  ن،یاستفاده شد. همچن  SmartPLSافزار  )  مدل    ییایو 
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  ار ی)، معAVEشده (استخراج   انسیوار  نیانگیم  ،یبیترک  ییایکرونباخ، پا  يآلفا   ،یعامل  يبارها  قیاز طر  يریگاندازه 
 شد. دییو تأ ی ررسب HTMT نسبت و  لارکر–فورنل

بر    ياثر معنادار  میصورت مستقبه  لیبر موبا  یمبتن  يارتباط با مشتر  تیری پژوهش نشان داد که مد  جی: نتاهاافتهی
بر عملکرد    يارهیو زنج  میرمستقیسازوکار غ   کی  قیاز طر  ریمتغ  نیحال، ا  نیندارد. با ا  انیعملکرد رابطه با مشتر

  ، يهمکار  نیو ا  شودیدر فروش م  يهمکار  تیتقو  موجبابتدا    M-CRM  گر،ید  انیاثرگذار است. به ب  يارابطه 
به بهبود عملکرد رابطه با    هاتیقابل  نی. سپس اسازدیفروش فراهم م  ندیفرآ   يهاتیقابل  يارتقا  يبستر لازم را برا

  دهندی و نشان م  کنندی م  تیکامل حما  ياره یزنج  يگری انجیم  ياز الگو  ها افته ی  ن،ی. بنابراشوندی منجر م  انیمشتر
  ي های هماهنگ  ،یتعاملات انسان  ریبلکه از مس  م، یصورت مستقنه به   ،يارابطه  جیبر نتا  محور ل یموبا  يهاي که اثر فناور

  ی نیآفرآن است که ارزش   انگریب  جهینت  نی. اابدیی سازمان تحقق م  يندیو فرآ  ییاجرا  يهايو توانمند  يواحدنیب
M-CRM  مناسب است.  یاتیو عمل یسازمان يآن با سازوکارها وندیدر گرو پ 

ارتباط با    تیریدر مد  ل یبر موبا  یمبتن   يهاي فناور  ي ریکارگپژوهش، صرف به   نیا  يهاافته ی: بر اساس  يریگجهینت
  ي اثربخش خواهد بود که در بستر  یزمان  ي فناور  نیبلکه ا  ست،ین  یکاف  انیبهبود عملکرد رابطه با مشتر  يبرا  يمشتر

نگاه صرفاً    دیها بامنظر، سازمان   نی گرفته شود. از ا  کارفروش به   ندیفرآ  يقو   يهات یدر فروش و قابل  ي از همکار
  ي واحدها  نیانسجام ب  ،یسازماندرون  يهای زمان بر توسعه هماهنگرا کنار گذاشته و هم  M-CRMفناورانه به  

در حوزه    ينظر  يپژوهش علاوه بر غنا  نیفروش تمرکز کنند. ا  ندیفرآ  ییاجرا  يهاتیو بهبود قابل  ،یابیفروش و بازار
تنها    ،ياز فناور  یناش  یرقابت  تیرا دارد که مز  ام یپ  ن یا  زین  رانیمد  يفروش، برا  تیریو مد  يارتباط با مشتر  تیریمد

  ن یشود. اصالت ا  یبانیپشت  يندیو فرآ   یسازمان  يهاتیکه با قابل  شودی م  یمنته  انیبه بهبود روابط با مشتر  یزمان
شناسا در  س  ییپژوهش  فناور  اهیجعبه  عمل  يرابطه  طر  کرد و  م  نییتب  قیاز  و   ي همکار  ياره یزنج  یانجی نقش 

و از نظر   دهدی توسعه م یتیقابل کردیرا با رو   M-CRM اتیمطالعه ادب نیا  ،ياست. از نظر نظر ندیفرآ يهاتیقابل
 .کندی ارائه م  تالیجید يهايگذاره یاز سرما یاتیعمل يبردارجهت بهره رانیمد يبرا یقینقشه راه دق ،يکاربرد

 
 

فروش، عملکرد    ندیفرآ  ي هاتیدر فروش، قابل  ي همکار  ل،یبر موبا  یمبتن  ي ارتباط با مشتر   تیریمدهاي کلیدي:  واژه 
 .يارهیزنج ي گریانجیم ان،یرابطه با مشتر
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 مقدمه
ــتابان فناوريدر دهه ــیوه تعامل  هاي مبتنی بر تلفن همراه، بهویژه فناوريهاي دیجیتال، بههاي اخیر، تحولات ش طور بنیادین ش

ازمان ازمانسـ ت. سـ تریان را دگرگون کرده اسـ رفاً به دنبال جمعها با مشـ تند، بلکه تلاش آوري دادهها دیگر صـ تري نیسـ هاي مشـ
ــانی، روابطی پایدار، ارزش کنند از طریق یکپارچهمی ــازي فناوري، فرآیندها و تعاملات انس ــتریان ایجاد  س آفرین و بلندمدت با مش

ــتري مبتنی بر موبـایـل  بـه3، ص  2024،  1کننـد (دب و همکـاران ــل جـدیـدي از ). در این میـان، مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ عنوان نسـ
ســازمانی و هاي دروناي در تســهیل ارتباطات بلادرنگ، بهبود هماهنگیبا مشــتري، نقش فزایندههاي مدیریت ارتباط ســیســتم

هاي ثابت و مبتنی  کند. برخلاف مدیریت ارتباط با مشـتري سـنتی که عمدتاً به سـیسـتمارتقاي کیفیت تعاملات با مشـتریان ایفا می
تري مبتنی بر موبایل با بهره ت، مدیریت ارتباط با مشـ ی آنی و تبادل گیري از قابلیتبر پایگاه داده متکی اسـ ترسـ هاي تحرك، دسـ

اي فراهم آورده اســت هاي جدیدي براي خلق ارزش رابطههاي فروش پویا و رقابتی، ظرفیتویژه در محیطســریع اطلاعات، به
). با این حال، پرسـش اسـاسـی این اسـت که آیا صـرف اسـتقرار مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی 139، ص 2020،  2(رودریگز و بویر

ازمانی و تنهایی میبر موبایل به ازوکارهاي سـ تلزم سـ ود، یا تحقق این پیامد مسـ تریان شـ تواند منجر به بهبود عملکرد رابطه با مشـ
 فرآیندي مکمل است؟ 

ها، هاي مدیریت ارتباط با مشـتري و مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل در سـازمانبا وجود گسـترش اسـتفاده از سـیسـتم
ان می واهد تجربی نشـ یاري از پروژهشـ تري به نتایج مورد انتظار، بهدهد که بسـ طح عملکرد هاي مدیریت ارتباط با مشـ ویژه در سـ

ت نمیرابطه انون و همکاراناي، دسـ رفاً فناورانه به مدیریت 81، ص 2016،  3یابند (شـ لی این ناکامی، نگاه صـ ). یکی از دلایل اصـ
اند که ارزش واقعی  هاي متعددي تأکید کردهگرفتن ابعاد رفتاري، تعاملی و فرآیندي آن اســت. پژوهشارتباط با مشــتري و نادیده

ــازمان از آن براي بهبود همکاري ــتفاده س ــتري نه در خود فناوري، بلکه در نحوه اس ــازمانی، هاي درونمدیریت ارتباط با مش س
ازي فرآیندهاي کلیدي، به ی، هماهنگی بین واحدها و توانمندسـ ت (همتی، معینی و عباسـ ص   1402ویژه فرآیند فروش، نهفته اسـ

ــازمان12، ص 2020،  4و پیا و مینها 75 ــتري دارد، فناوري). در س ــی محوري در خلق ارزش براي مش هاي  هایی که فروش نقش
هاي فروش، بازاریابی و پشـــتیبانی را تقویت کرده و در نهایت به  موبایلی زمانی اثربخش خواهند بود که بتوانند همکاري بین تیم

). از این رو، بررسـی پیوند میان مدیریت ارتباط 31، ص  2025،  5هاي فرآیند فروش منجر شـوند (سـندیپ و همکارانارتقاي قابلیت
اده ویري ناقص و سـ تریان بدون توجه به متغیرهاي میانجی کلیدي، تصـ تري مبتنی بر موبایل و عملکرد رابطه با مشـ انگارانه با مشـ

 از واقعیت سازمانی ارائه خواهد داد.
اند که اسـتفاده از مدیریت ارتباط گیرد. اگرچه مطالعات پیشـین نشـان دادهمسـئله اصـلی پژوهش حاضـر از همین نقطه نشـأت می

تواند پیامدهایی همچون رضایت مشتري، وفاداري و عملکرد فروش را با مشـتري و مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل می
الو و همکاران ینسـ ازوکارهاي درونی این تأثیرگذاري وجود ندارد (سـ وص سـ نی در خصـ د، اما هنوز اجماع روشـ ،  2015،  6بهبود بخشـ

یري و از طریق کدام قابلیت). به4ص  تري مبتنی بر موبایل از چه مسـ ت که مدیریت ارتباط با مشـ خص نیسـ ها و طور خاص، مشـ
تریان منجر می ازمانی به بهبود عملکرد رابطه با مشـ یاري از پژوهشتعاملات سـ ود. بسـ هاي  اي یا قابلیتوظیفهها، همکاري بینشـ

کنند. پیوســته عمل میهماند، در حالی که در عمل، این متغیرها در قالب یک زنجیره بهصــورت مجزا بررســی کردهفرآیندي را به
صـورت منسـجم تبیین کنند، موجب شـده اسـت که درك ما از نقش واقعی  اي را بههایی که بتوانند این روابط زنجیرهفقدان مدل

تري مبتنی بر موبایل در عملکرد رابطه ازماند باقی بماند، بهاي همچنان محدومدیریت ارتباط با مشـ تر سـ هاي بزرگ و ویژه در بسـ
 اي از تعاملات با مشتریان دارند.اي که فرآیندهاي فروش چندلایه و شبکه گستردهپیچیده

هاي مدیریت ارتباط با مشـتري، در ادبیات مدیریت عنوان یکی از پیامدهاي کلیدي اسـتقرار سـیسـتماز سـوي دیگر، همکاري  به
ــازمـانی، بـهو بـازاریـابی جـایگـاه ویژه ویژه میـان فروش، بـازاریـابی و خـدمـات پس از فروش،  اي دارد. همکـاري مؤثر میـان واحـدهـاي سـ

 
1 Deb et al. 
2 Rodriguez & Boyer 
3 Shannon et al. 
4 Pia Hautamäki & Minna Heikinheimo 
5 Sandip et al. 
6 Sinsalo et al. 
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تراكمی میمتواند منجر به اشـ تري، هماهنگی در تصـ ی و گیريگذاري دانش مشـ ود (عباسـ تریان شـ ها و ارائه ارزش یکپارچه به مشـ
کردن دسـترسـی بلادرنگ به اطلاعات مشـتري و ). مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل با فراهم3، ص 1404همکاران،  

خود خوديکند. با این حال، همکاري بهها ایجاد میتسهیل ارتباطات در هر زمان و مکان، بستر مناسبی براي تقویت این همکاري
هاي  تر، از جمله قابلیتهاي سـازمانی عمیقسـاز توسـعه قابلیتتواند زمینههدف نهایی نیسـت، بلکه یک سـازوکار میانی اسـت که می

ــود. قابلیت ــافرآیند فروش ش ــناس ــنهادات فروش، مدیریت  هاي فرآیند فروش، نظیر توانایی ش ــتري، تطبیق پیش یی نیازهاي مش
تري و در نهایت عملکرد رابطه تقیمی در کیفیت رابطه با مشـ تریان، نقش مسـ کنند (هانتر و اي ایفا میتعاملات و پیگیري مؤثر مشـ

 ).18، ص 2007،  1پرالت
ــت، از منظر نظري، این پژوهش با ترکیب ادبیات   ــت. نخس ــر از چند منظر قابل تبیین اس ــرورت پژوهش حاض اهمیت و ض

ــازمانی و دیدگاه مبتنی بر قابلیت ــتري، همکاري س کند مدلی جامع براي تبیین تأثیر مدیریت  ها، تلاش میمدیریت ارتباط با مش
گري شــناختی، اســتفاده از میانجیارتباط با مشــتري مبتنی بر موبایل بر عملکرد رابطه با مشــتریان ارائه دهد. دوم، از منظر روش 

تري بررسـی کند. مسـیري که صـورت دقیقدهد تا مسـیرهاي غیرمسـتقیم و پیچیده تأثیرگذاري را بهاي به پژوهش اجازه میزنجیره
تري مبتنی بر موبایل ابتدا همکاري را تقویت کر عه قابلیتدر آن مدیریت ارتباط با مشـ پس این همکاري به توسـ هاي فرآیند ده، سـ

ــتریان را بهبود میفروش منجر می ــود و در نهایت، عملکرد رابطه با مش ــوم، از منظر کاربردي، نتایج این پژوهش ش ــد. س بخش
ویژه در صـنایع رقابتی و مبتنی بر فروش گسـترده، فراهم آورد تا بدانند  ها، بهتواند راهنماي ارزشـمندي براي مدیران سـازمانمی

 اي را کسب کنند.هاي فناورانه خود بیشترین بازده رابطهگذاريتوانند از سرمایهچگونه می
هاي فرآیند فروش در رابطه بین مدیریت اي همکاري و قابلیتنوآوري اصــلی پژوهش حاضــر در تبیین نقش میانجی زنجیره

صـورت مسـتقل  ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل و عملکرد رابطه با مشـتریان نهفته اسـت. برخلاف مطالعاتی که این متغیرها را به
دهد که ارزش واقعی مدیریت ارتباط با  اند، این پژوهش نشــان میهاي جداگانه بررســی کردهعنوان میانجییا در بهترین حالت به

شود. در این مسیر، مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی شونده خلق میمشتري مبتنی بر موبایل از طریق یک مسیر تدریجی و تقویت
ــاز فنـاورانه عمـل میبر موبایل به ــازمانی را بهبود میتعاملات و همکاريکند که ابتدا عنوان یک توانمنـدسـ ــد. این  هاي سـ بخشـ

عه قابلیتهمکاري به نوبه خود، زمینه از توسـ ود و در نهایت، این قابلیتهاي فرآیند فروش میسـ تند که به بهبود ملموس شـ ها هسـ
آفرینی  سـازي سـازوکارهاي عملی ارزش سـازي ادبیات، به شـفافانجامند. چنین رویکردي، ضـمن غنیعملکرد رابطه با مشـتریان می

 کند.ها کمک میمدیریت ارتباط با مشتري در سازمان
نعتی گلرنگ به تر گروه صـ نعتی و ترین هلدینگترین و متنوععنوان یکی از بزرگعلاوه بر این، انجام پژوهش در بسـ هاي صـ

ولات تجاري ایران، بر اهمیت و اعتبار عملی پژوهش می ترده فروش، تنوع بالاي محصـ بکه گسـ افزاید. گلرنگ با برخورداري از شـ
هاي مدیریت ارتباط با مشـتري و مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل، بسـتر مناسـبی براي آزمون و اسـتفاده فعال از سـیسـتم

هاي مشـابه  تنها امکان تعمیم نتایج به سـایر سـازمانکند. بررسـی این مدل در چنین سـازمانی، نهمدل مفهومی پیشـنهادي فراهم می
 بینانه و مبتنی بر شواهد تجربی منجر شود.واقعهاي مدیریتی تواند به ارائه توصیهدهد، بلکه میرا افزایش می

هدف اصـلی این پژوهش، بررسـی تأثیر مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل بر عملکرد رابطه با مشـتریان با تأکید بر 
طور مشـخص، این پژوهش در پی پاسـخ به این پرسـش هاي فرآیند فروش اسـت. بهاي همکاري و قابلیتنقش میانجی زنجیره

ازمانی می ازوکارهاي سـ یرهایی و با اتکاء به چه سـ تري مبتنی بر موبایل از چه مسـ ت که مدیریت ارتباط با مشـ ی اسـ اسـ تواند به اسـ
تواند چارچوبی تحلیلی هاي موجود در ادبیات، میاي منجر شـود. دسـتیابی به این هدف، ضـمن پرکردن شـکافبهبود عملکرد رابطه

 هاي مدیریتی فراهم آورد.گیريهاي آتی و تصمیمبراي پژوهش

 مبانی نظري و مرور تحقیقات پیشین  

 مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر موبایل  و جایگاه آن در مدیریت فروش 

 
1 Hunter & Perreault 
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ــتري ( ــتري، زمانی به مزیت عنوان یک رویکرد راهبردي براي مدیریت تعاملات و داده) بهCRMمدیریت ارتباط با مش هاي مش
). ادبیات  169، ص 2006،  1شود که علاوه بر فناوري، در فرآیندها و رفتارهاي سازمانی نهادینه گردد (پاین و فرورقابتی تبدیل می

ان می مفهومی تري نشـ محور، زیربناي تحول  ویژه ابزارهاي موبایلی و وبهاي اطلاعاتی، بهدهد که فناوريمدیریت ارتباط با مشـ
ــنتی به نوع ــتر لازم براي بهبود تعاملات و فرایندهاي  به الکترونیک و س ــتري مبتنی بر موبایل بوده و بس مدیریت ارتباط با مش

هاي دیجیتال و تغییر ). با گسـترش فناوري65، ص  1395کنند (عربشـاهی کریزي و رجبیان عارفی، ارتباط با مشـتري را فراهم می
کل تریان، شـ عه یافتهالگوهاي ارتباطی مشـ تري توسـ ها مدیریت ارتباط ترین آناند که یکی از مهمهاي نوین مدیریت ارتباط با مشـ

ت. یعنی مجموعه هاي یریت ارتباط با مشـتري که از طریق ابزارها/اپلیکیشـناي از کارکردهاي مدبا مشـتري مبتنی بر موبایل اسـ
روزرســانی تعاملات، و گیرد و امکان دســترســی آنی به اطلاعات مشــتري، ثبت و بهموبایلی در دســترس نیروي فروش قرار می

 ).6، ص 2015کند (سینسالو و همکاران،  هاي فروش در هر زمان و مکان را فراهم میمدیریت فعالیت
ــتري مبتنی بر موبایل عمدتاً بر این فرض از منظر پژوهش ــتقرار مدیریت ارتباط با مشـ هاي حوزه فناوري فروش، منطق اسـ

ت که تحرك توار اسـ ی بلادرنگ، و کیفیت اطلاعات قابلاسـ ترسـ نده میپذیري، دسـ ترس براي فروشـ ی  دسـ تواند کارایی و اثربخشـ
کند که ارزش واقعی  ). همچنین، ادبیات پذیرش فناوري بیان می19، ص 2007هاي فروش را افزایش دهد (هانتر و پرالت، فعالیت

، 2کار گیرند (دیویسهاي روزمره بهاســتفاده ادراك کرده و در فعالیتشــود که کاربران آن را مفید و قابلفناوري زمانی محقق می
اي نیسـت. بلکه  کننده بهبود نتایج رابطهخود تضـمینخوديدهند که فناوري بهها هشـدار می). با این حال، پژوهش320، ص 1989

ــازمـانی (مثـل همکـاري) و قـابلیـت ــازوکـارهـاي سـ ایـد از طریق سـ امـدهـاي هـاي فرآینـدي (مثـل قـابلیـتبـ هـاي فرآینـد فروش) بـه پیـ
 ).141، ص 2020عملکردي تبدیل شود (رودریگز و بویر، 

ــکل میبنابراین، چارچوب نظري این پژوهش با تکیه بر دیدگاه منابع و قابلیت ــتري ها ش گیرد: فناوري مدیریت ارتباط با مش
،  3شــود (تیسهاي ســازمانی خلق میمبتنی بر موبایل یک منبع/زیرســاخت اســت، اما مزیت پایدار از طریق تبدیل آن به قابلیت

ــپس قابلیت40، ص 2018 ــیر همکاري در فروش و س ــنهادي ما، این تبدیل از مس ــمت  ). در مدل پیش هاي فرآیند فروش به س
 دهد.عملکرد رابطه با مشتریان رخ می

 تعاملی  -عنوان سازوکار اجتماعی) بهSales Collaborationهمکاري در فروش (
ــتري و ارائه تجربه  اي بهوظیفهواحدي/بیندر ادبیات مدیریت و بازاریابی، همکاري بین ــرط کلیدي براي خلق ارزش مش عنوان ش

صـورت ). در این پژوهش، منظور از همکاري، به263، ص 1404زاده اصـفهانی و میرآبادي، شـود (شـکرچییکپارچه شـناخته می
ترك و هم ئله مشـ تراك اطلاعات، حل مسـ طح هماهنگی، اشـ ت. یعنی سـ خص همکاري در فروش اسـ تایی فعالیتمشـ ها بین  راسـ

) براي پاســخ مؤثرتر به  …اعضــاي تیم فروش و نیز با واحدهاي مرتبط (بازاریابی، توزیع/زنجیره تأمین، خدمات پس از فروش و 
 نیازهاي مشتري.

ــیر می ــتري مبتنی بر موبـایـل از چنـد مسـ توانـد همکـاري در فروش را تقویـت کنـد. کـاهش عـدم تقـارن مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ
ــمیمهاي بهاطلاعاتی با ارائه داده ــرعت هماهنگی و امکان تص ــابقه تعاملات به افراد درگیر، افزایش س ــتري و س گیري  روز مش

ــتانداردســازي و قابلیت رهگیري فعالیتســریع گیري زبان  هاي فروش و ارتباطات تیمی که موجب شــکلتر در نقاط تماس و اس
ــترك عملیاتی می ــهیل تعاملات در محیطمش ــود. همچنین تس ــبکهش هاي مویرگی و فروش  هاي پراکندگی جغرافیایی (ویژه ش
 ).5، ص  2024کند (دب و همکاران،  میدانی) را ممکن می

ــان داده ــتري موبـایلی میمطـالعـات تجربی نیز نشـ تواننـد همکـاري فروش را انـد کـه ابزارهـاي موبـایلی و مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ
ها نقش پل تبدیل  ) و همکاري نیز در بســیاري از مدل145، ص 2020عنوان یک پیامد کلیدي توســعه دهند (بویر و رودریگز، به

 ). بر این مبنا:4، ص 2020کند (پیا و مینها، فناوري به نتایج عملکردي را ایفا می
 ): مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر موبایل بر همکاري در فروش اثر مثبت و معنادار دارد.H1( 1فرضیه 

 
1 Payne & Frow 
2 Davis 
3 Teece 



 1405بهار  ،یاحسان ی، علیفرزاد بهرام ،1، شماره7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 8 

 عنوان قابلیت عملیاتی) به Sales Process Capabilityهاي فرآیند فروش (قابلیت 
تمر فعالیتقابلیت ازمان یا تیم فروش در طراحی، اجرا، کنترل و بهبود مسـ اره  هاي فرآیند فروش به توان سـ هاي کلیدي فروش اشـ

دارد. از جمله توانایی مدیریت ســرنخ، کشــف نیاز، ارائه پیشــنهاد ارزش، مدیریت مذاکرات، پیگیري و حفظ مشــتري، و همچنین 
ــتفـاده نظـام هـایی  هـا، چنین توانمنـديهـا براي افزایش کیفیـت و ثبـات عملکرد. در ادبیـات مـدیریـت قـابلیـتمنـد از اطلاعـات و رویـهاسـ

 )42، ص 2018کنند (تیس، گیري تبدیل مینوعی قابلیت عملیاتی هستند که فناوري و منابع را به نتایج قابل اندازه
ت که قابلیت ر این اسـ اخته نمینکته مهم براي مدل مقاله حاضـ رفاً با تجهیزات و ابزار سـ وند. بلکه به  هاي فرآیند فروش صـ شـ

تواند از مســیرهاي  ها نیاز دارند. همکاري در فروش میافزایی بین نقشها و همهماهنگی بین افراد، اســتانداردســازي یادگیري
سـازي اطلاعات مشـتري و جلوگیري هاي مشـترك، یکپارچهانتقال دانش ضـمنی فروشـندگان با تجربه به سـایر اعضـا و ایجاد شـیوه

هاي کانال توزیع هاي متناقض در نقاط تماس،  بهبود حل مسـئله مشـترك در مواجهه با اعتراضـات مشـتري یا پیچیدگیاز تصـمیم
ــترك موج ــخگویی مش ــود (همتی،  ب ارتقاي قابلیتو تقویت پایبندي به فرایند و نظم اجرایی از طریق پاس هاي فرآیند فروش ش

 ).75، ص 1402معینی، عباسی، 
ــازوکار اجتماعی، بســتر لازم براي تبدیل اطلاعات و ابزارهاي مدیریت ارتباط با  بنابراین، همکاري در فروش به عنوان یک س

کند. از طرف دیگر، خود مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل نیز مشـتري مبتنی بر موبایل به قابلیت فرآیندي را فراهم می
ازي ثبت دادهتواند بهمی تانداردسـ تقیم با اسـ تري، به بلوغ فرآیند    360کردن نماي  ها، و فراهمها، یادآوري فعالیتطور مسـ درجه مشـ

 ). لذا دو رابطه زیر در مدل قابل دفاع است:18، ص 2015فروش کمک کند (سینسالو و همکاران،  
 هاي فرآیند فروش اثر مثبت و معنادار دارد.): همکاري در فروش بر قابلیتH2( 2فرضیه 
 هاي فرآیند فروش اثر مثبت و معنادار دارد.) بر قابلیتM-CRM): مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر موبایل (H3( 3فرضیه 

 عنوان پیامد کلیدي) بهRelationship Performanceعملکرد رابطه با مشتریان (
ازمان در ایجاد و حفظ روابط باکیفیت، پایدار و ارزش  تریان به سـطح موفقیت سـ اره دارد.  عملکرد رابطه با مشـ تریان اشـ آفرین با مشـ

اي، کیفیت ارتباطات، تداوم همکاري، توسـعه حسـاب مشتري و هایی مانند رضـایت و وفاداري رابطهتواند با شـاخصمفهومی که می
ود. ادبیات بازاریابی رابطه نجیده شـ کایات سـ اي معمولاً نتیجه ترکیب اعتماد،  کند که عملکرد رابطهمند تأکید میکاهش تعارض/شـ

ندیپ و همکاران،   ت (سـ ازوکارهاي تعاملی اثربخش اسـ ان می33، ص 2024تعهد و سـ ی نشـ دهد که  ). همچنین مرورهاي پژوهشـ
ــتري، زمانی به عملکرد رابطـه ــازوکارهاي مدیریتی و فرآینـدي براي ارائه ارزش و انجـااي بهتر میمدیریت رابطـه با مشـ مد که سـ

د (پالماتیر و همکاران ته باشـ ته وجود داشـ خگویی پیوسـ مند، ). محققین دیگري با رویکردي ترکیبی و نظام136، ص 2006،  1پاسـ
ــتگی مدیران فروش ارائه می ــایس ــان میچارچوبی جامع براي ش ــتري، در  کند که نش ــایت مش دهد عملکرد ارتباطی و بهبود رض

ایر ابعاد حرفه ه با سـ ی مدیریت فروش ایفا میاي، نقش محوريمقایسـ ی، تري در اثربخشـ ، ص 1402کنند (همتی، میعنی و عباسـ
72.( 

تر باشــد اي روشــن اســت: هرقدر فرآیند فروش بالغهاي فرآیند فروش با عملکرد رابطهدر این پژوهش، منطق ارتباط قابلیت
اي سـازگارتر و سـازي پیشـنهاد، ثبت و اسـتفاده از تاریخچه تعاملات)، مشـتري تجربهتر، سـفارشـیتر، پیگیري منظم(کشـف نیاز دقیق

ــایـت، تـداوم رابطـه و کـاهش ریزش را افزایش میتر دریـافـت میبینیقـابـل پیش ، 2006دهـد (پـاین و فرو،  کنـد. این امر احتمـال رضـ
ــوي دیگر، همکاري در فروش نیز می173ص  ــخ). از س هاي هاي هماهنگ، کاهش خطاها، و جلوگیري از وعدهتواند با ارائه پاس

) نیز به نقش میانجی همکاري در رابطه 2020گز و بویر (اي را بهبود بخشـد. در مطالعه رودریمتناقض به مشـتري، عملکرد رابطه
 اي اشاره شده است. بنابراین:بین مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر موبایل و پیامدهاي رابطه

 هاي فرآیند فروش بر عملکرد رابطه با مشتریان اثر مثبت و معنادار دارد.): قابلیتH4( 4فرضیه 
 ): همکاري در فروش بر عملکرد رابطه با مشتریان اثر مثبت و معنادار دارد.H5( 5فرضیه 

 
1 Palmatier et al. 
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ــتري، میهمچنین با توجه به منطق مدیریت   ــتري مبتنی بر موبایل از ارتباط با مش ــت مدیریت ارتباط با مش توان انتظار داش
تر از اثرات غیرمســتقیم) بر عملکرد  طریق بهبود کیفیت تعاملات و دســترســی به اطلاعات، اثر مســتقیم (هرچند احتمالاً ضــعیف

دار میرابطه د. با این حال، ادبیات هشـ ته باشـ ود (تیس، ها محقق میدهد که اثرات فناوري غالباً از طریق قابلیتاي داشـ ،  2018شـ
 ). در عین حال، براي کامل بودن مدل و آزمون تجربی، فرضیه اثر مستقیم نیز قابل طرح است:44ص 

ــیه   ــتري مبتنی بر موبایل (H6( 6فرض ــتریان اثر مثبت و معنادار M-CRM): مدیریت ارتباط با مش ) بر عملکرد رابطه با مش
 دارد.

 هاي فرآیند فروشگري:  مسیر همکاري در فروش و قابلیت نقش میانجی
اي اســت. از منظر نظریه گري زنجیرهبندي میانجیهاي پیشــین، صــورتنقطه تمایز مدل حاضــر نســبت به بســیاري از پژوهش

هاي  کننده و سـپس قابلیتهاي هماهنگها را در رویهشـوند که سـازمان بتواند آنآفرین میها زمانی ارزش هاي پویا، فناوريقابلیت
). در مدل تحقیق حاضـر، مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل یک توانمندسـاز 47، ص 2018عملیاتی نهادینه کند (تیس، 

ــازوکار هماهنگ ــت. همکاري در فروش س ــتفاده مؤثر از دادهفناورانه اس ــت که اس کند، ها/ابزار را ممکن میکننده و اجتماعی اس
ازي یادگیريهاي فرآیند فروش حاصـل نهادینهقابلیت تاندارد و قابل تکرار اسـت  و در نهایت  هها و هماهنگیسـ ا در فرایندهاي اسـ

 اي پیامد بازارمحور این زنجیره است.عملکرد رابطه
ــتري مبتنی بر موبایل با پیامدهاي  ــواهدي از نقش میانجی همکاري در ارتباط مدیریت ارتباط با مشـ به لحاظ تجربی نیز شـ

تیبانی فرآیندي شـرط مهم بهرهرابطه گیري موفق از ابزارهاي دیجیتال در اي گزارش شـده اسـت. همچنین نشـان داده شـده که پشـ
ت (رودریگز و بویر،   رکت145، ص 2020فروش اسـ ل از شـ واهد حاصـ ان می). شـ دهد که مدیریت ارتباط با  هاي تولیدي ایرانی نشـ

ازوکارهاي مدیریت بازخورد می مشـتري الکترونیک   د، مشـروط بر آنکه با سـ تواند ابزار مؤثري براي ارتقاي بازاریابی صـنعتی باشـ
 گري زیر براي مدل ما موجه است:میانجی ). لذا طرح فرضیات88، ص 1403همراه شود (اسدي قوژدي، کریمی و منتظرعطائی، 

 کند.گري میو عملکرد رابطه با مشتریان را میانجی M-CRM):همکاري در فروش، رابطه بین H7( 7فرضیه 
 کند.گري میو عملکرد رابطه با مشتریان را میانجی M-CRMهاي فرآیند فروش، رابطه بین ): قابلیتH8( 8فرضیه 
ايِ همکاري  گري زنجیرهاز طریق میانجی  M-CRMاي (فرضـیه کلیدي پژوهش):  گري زنجیرهمیانجی —) H9( 9فرضـیه 

 هاي فرآیند فروش، بر عملکرد رابطه با مشتریان اثر مثبت و معنادار دارد.در فروش و قابلیت
عنوان زیرسـاخت فناورانه و توانمندسـاز تحرك و مرور مبانی نظري نشـان داد که مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل به

ــازوکارهاي اجتماعی و قابلیتکننده بهبود عملکرد رابطهتنهایی تضـــمیناطلاعات، به هاي  اي نیســـت. بلکه اثرگذاري آن به سـ
ــت. همکاري در فروش به ــته اس ــتراكفرآیندي وابس ــعه عنوان مکانیزم کلیدي هماهنگی و اش گذاري دانش، زمینه را براي توس

تقیم کیفیت تعاملات و ارزش دریافتی هاي فرآیند فروش بهکند. در نهایت، قابلیتهاي فرآیند فروش فراهم میقابلیت ورت مسـ صـ
بر این اسـاس، مدل مفهومی تحقیق با چهار سـازه اصـلی  شـود.مشـتري را ارتقا داده و منجر به بهبود عملکرد رابطه با مشـتریان می

ــکـل می ــتري مبتنی بر موبـایـلشـ ــتقـل)، همکـاري در فروش (میـانجی     M-CRM گیرد. مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ )، 1(متغیر مسـ
ــامل اثرات  2هاي فرآیند فروش (میانجی قابلیت ــلی آن ش ــاختاري اص ــته) و روابط س ــتریان (متغیر وابس ) و عملکرد رابطه با مش

گري ترین نوآوري آن آزمون میانجی) اسـت. که مهم9تا  7گري (فرضـیات  ) و اثرات غیرمسـتقیم/میانجی6تا  1مسـتقیم (فرضـیات  
 اي در بستر سازمانی واقعی (گروه صنعتی گلرنگ) خواهد بود.زنجیره

 
 
 
 
 
 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

مدیریت ارتباط 
با مشتري 

ل  ا

هاي قابلیت
 فرآیند فروش

همکاري 
 فروش

عملکرد ارتباط 
 با مشتري
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 آورده شده است: 1اي از برخی تحقیقات پیشین نیز در قالب جدول خلاصه
 

 خلاصه اي از برخی تحقیقات پیشین  . 1جدول 
 خلاصه تحقیق  محقق

وظیفه، وفادار و 
 27، ص 1399سالار،  

ها نشان داد بکارگیري  ها؛ یافتهدر بانک   NICIهاي اجتماعی بر پایه مدل  نقش استراتژیک شبکهبررسی  
 آورد. هاي اجتماعی، زیرساخت مستحکمی براي ارتقاي مدیریت ارتباط با مشتري فراهم میرسانه

محرابی و همکاران،  
 1068، ص 1401

بازاریابی و  ارائه   الکترونیک؛ نتایج نشان میدر کسب  e-CRMمدل جامع موفقیت  دهد عوامل  وکارهاي 
 راستاسازي ابزارهاي دیجیتال بر  تجارت الکترونیک اثرگذارند. سازمانی، فناورانه و بازاریابی از مسیر هم

شکرچی زاده و  
، ص 1404میرآبادي، 

260 

واسطه نقش  موفقیت  تحلیل  ذوب  e-CRMاي  در  رقابتی  مزیت  و  مشتري  نوآوري  بین  رابطه  آهن  در 
 هاي رفتاري به مزیت رقابتی تأکید دارد.در تبدیل محرك e-CRMاصفهان؛ نتایج بر اهمیت 

جعفري و یعقوبی،  
 125، ص 1397

یافته مشتري؛  با  رابطه  عملکرد  بر  اجتماعی  مشتري  با  ارتباط  مدیریت  تأثیر  میبررسی  نشان  دهد  ها 
 اي سازمان هستند.هاي رسانه اجتماعی، بهبوددهنده عملکرد رابطهمداري و فناوريهاي مشتريمؤلفه

،  2025پیا و مینها، 
 5-1ص 

دهد مدیران فروش از مسیر تقویت فرآیندهاي دانشی  ؛ نتایج نشان میB2Bپژوهش کیفی در حوزه فروش  
 کنند. برداري  از هوش مصنوعی را فراهم میهاي انسانی و اجتماعی، زمینه بهرهو ارتقاي سرمایه

سندیپ و همکاران،  
 29، ص 2025

فناوري نقش  پیرامون  فروش  پژوهش کیفی  فرآیند  توانمندسازي  در  دیجیتال  یافتهB2Bهاي  نشان  ؛  ها 
از سه مسیرِ تسهیل تعاملات مشتريمی ابزارهاي دیجیتال  و تقویت  دهد  عملیاتی داخلی  محور، کارایی 

 کنند. هاي فروشندگان عمل میقابلیت

رودریگز و ترینر،  
   67، ص 2016

  M-CRMدهد  ها نشان میعملکرد؛ یافته-به-بر پایه زنجیره فناوري  M-CRMارائه مدل مفهومی پذیرش  
کند و اثربخشی آن مشروط  ها را تسهیل کرده، همکاري اطلاعاتی را تقویت میدسترسی بلادرنگ به داده

 به ادغام در فرآیندهاي مشخص فروش است. 

دب و همکاران،  
 1، ص 2024

دهد ؛ نتایج نشان میPLS-SEMگذاران آنلاین با روش بر تصمیم سرمایه M-CRMتحلیل تأثیر پذیرش 
M-CRM  میانجی دهانبا  تبلیغات  و  خدمات  نوآوري  بهبهگري  تصمیمات  دهان،  بر  غیرمستقیم  طور 

 گذارد. گذاري اثر میسرمایه

 روش
گیرد. زیرا به دنبال  گرایی قرار میبر اســاس الگوي پیاز پژوهش ســاندرز، پژوهش حاضــر از نظر پارادایم در چارچوب اثبات

هاي آماري اسـت. از نظر هدف، هاي کمی و روش ها با اسـتفاده از دادههاي مشـخص و آزمون تجربی روابط میان آنسـنجش سـازه
)، M-CRMاین پژوهش تبیینی اســت. زیرا به بررســی و آزمون روابط علیّ میان مدیریت ارتباط با مشــتري مبتنی بر موبایل (

ــتریان میهمکـاري در فروش، قابلیـت ــر کاربردي هاي فرآینـد فروش و عملکرد رابطـه با مشـ پردازد. از نظر کاربرد، پژوهش حاضـ
میماسـت. زیرا نتایج آن می تفاده قرار گیرد. هاي مدیریتی و ارتقاي عملکرد فروتواند در بهبود تصـ تریان مورد اسـ ش و روابط با مشـ

ــشــنامه و از  پیمایشــی اســت. زیرا داده–این مطالعه از نظر رویکرد، کمیّ و از نظر راهبرد، توصــیفی هاي مورد نیاز از طریق پرس
دهندگان واجد شـرایط در محیط واقعی سـازمان گردآوري شـده اسـت. همچنین از نظر افق زمانی، پژوهش مقطعی اسـت. زیرا  پاسـخ
تاندارد و اند. در نهایت، براي گردآوري دادهآوري شـده) جمع1404ها در یک بازه زمانی مشـخص (زمسـتان  داده شـنامه اسـ ها از پرسـ

سـازي معادلات سـاختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی اسـتفاده شـد. زیرا این روش براي آزمون  ها از روش مدلبراي تحلیل داده
 گرانه در مدل پژوهش مناسب است.مستقیم، غیرمستقیم و میانجی  زمان روابطهم

جامعه آماري پژوهش شـامل مدیران، سـرپرسـتان و کارشـناسـان فروش در سـازمان مورد مطالعه (گروه صـنعتی گلرنگ) اسـت که 
هاي مدیریت ارتباط با مشـتري و مدیریت ارتباط با  هاي فروش، ارتباط با مشـتریان و اسـتفاده از سـامانهصـورت مسـتقیم در فعالیتبه

ــت. فعالیت ــورت گرفته اس ــتري موبایلی نقش دارند. انتخاب این جامعه آماري بر مبناي چند ملاحظه نظري و عملی ص هاي  مش
شـدت فرآیندمحور و مبتنی بر تعامل مسـتمر با مشـتریان اسـت، اسـتفاده از ابزارهاي دیجیتال و موبایلی در فروش در این سـازمان به
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اي، بسـتر مناسـبی براي بررسـی همکاري  مدیریت ارتباط با مشـتریان در این سـازمان رایج اسـت، سـاختار فروش چندسـطحی و شـبکه
ازمانی را تقویت میکند. همچنین تنوع واحدها و بازارها، امکان تعمیمدر فروش و پیامدهاي آن فراهم می کند. پذیري در سـطح سـ

ده از نظر نظري با متغیرهاي تحقیق همبنابراین، جامعه آماري انتخاب ی به دادهشـ ترسـ ته و از نظر تجربی نیز دسـ هاي  خوانی داشـ
 سازد.پذیر میمعتبر را امکان

گیري غیرتصادفی هدفمند استفاده شد. معیار هاي عملی و ماهیت تخصصی جامعه آماري، از روش نمونهبا توجه به محدودیت
خ لی انتخاب پاسـ امانهدهندگان، تجربه عملی در فعالیتاصـ نایی با سـ تري بود. انتخاب هاي فروش و آشـ هاي مدیریت ارتباط با مشـ

گروه صـنعتی گلرنگ به عنوان بسـتر پژوهش، به دلیل سـاختار هلدینگی آن اسـت. این گروه شـامل چندین شـرکت مسـتقل در 
) با بازارهاي هدف گوناگون اسـت. این تنوع سـاختاري و گسـتردگی عملیاتی،  …صـنایع مختلف (شـوینده، غذایی، توزیع و پخش و 

ســازمانی را تعدیل ر بیرونی و ســوگیري تکهاي مربوط به اعتباناهمگونی لازم را در نمونه ایجاد کرده و تا حد زیادي محدودیت
هاي ناقص یا نامعتبر مورد تحلیل قرار پرسـشـنامه معتبر اسـت که پس از حذف پرسـشـنامه 160حجم نمونه نهایی پژوهش   کند.می

اس قاعده   ت. بر اسـ ازه در   10گرفت. این حجم نمونه از چند منظر قابل دفاع اسـ یرهاي ورودي به یک سـ ترین تعداد مسـ برابر بیشـ
PLS-SEM کفایت لازم را دارد. در واقع  پیچیدگی مدل (چهار ســـازه و چند مســـیر علیّ) با این حجم نمونه    160، حجم نمونه

هاي پایایی و روایی با این حجم نمونه از توان آماري کافی برخوردار هستند. در مجموع، طور مناسب قابل برآورد است و  آزمونبه
 سازگار است. PLSسازي معادلات ساختاري مبتنی بر شناختی و استانداردهاي مدلمنطق روش  شده باحجم نمونه انتخاب

هاي پیشـین طراحی شـده اسـت.  ها پرسـشـنامه سـاختاریافته اسـت که بر مبناي ادبیات نظري و پژوهشابزار اصـلی گردآوري داده
خصـات جمعیت ت. مشـ لی اسـ امل دو بخش اصـ نامه شـ شـ خپرسـ ناختی پاسـ غلی و واحد شـ طح شـ ابقه کاري، سـ دهندگان (نظیر سـ

ازه ازمانی) و سـؤالات مرتبط با سـ سـوال برگرفته از رودریگز   6هاي پژوهش شـامل مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنی بر موبایل با سـ
سوال برگرفته   3هاي فرآیند فروش با ، قابلیت2011سوال برگرفته از رودریگز و هانیکات،  6، همکاري در فروش با  2020و بویر،  

. در مجموع، پرسـشـنامه   2014نیور و همکاران، سـوال برگرفته از ترا 4و عملکرد رابطه با مشـتریان با   2020از رودریگز و بویر،  
اي لیکرت از «کاملاً مخالفم» تا «کاملاً موافقم» است. استفاده  درجهگیري سـؤالات، طیف پنجگویه اسـت. مقیاس اندازه  19شـامل  

 هاي مدیریتی و بازاریابی انتخاب شده است.از این مقیاس به دلیل سادگی، قابلیت فهم بالا و کاربرد گسترده آن در پژوهش
ت، روایی  براي اطمینان از دقت و اعتبار ابزار اندازه ت. در مرحله نخسـ ده اسـ ی شـ طح بررسـ نامه در چند سـ شـ گیري، روایی پرسـ

د. گویه ازه، و پوشـش محتوا از طریق نظر خبرگان دانشـگاهی و مدیران با تجربه فروش بررسـی شـ فافیت، تناسـب با سـ ها از نظر شـ
ابعاد مفهومی مورد بازبینی قرار گرفت و اصـلاحات لازم اعمال شـد. روایی همگرا با اسـتفاده از بارهاي عاملی، میانگین واریانس 

تخراج ده (اسـ د. بارهاي عاملی بالاتر از CR) و پایایی ترکیبی (AVEشـ ان  5/0بالاتر از  AVEو مقادیر    7/0) ارزیابی شـ دهنده  نشـ
  HTMTلارکر و همچنین بررسـی  –ی واگرا، از معیار فورنلها با سـازه مربوطه اسـت. براي بررسـی روایهمگرایی مناسـب گویه

 پوشانی مفهومی نامطلوب وجود ندارد.ها متمایز بوده و هماستفاده شد. نتایج نشان داد که هر سازه از سایر سازه
آمده براي دســت) ســنجیده شــد. مقادیر بهCRگیري با اســتفاده از ضــریب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی (پایایی ابزار اندازه

زمان از  بوده که بیانگر ثبات درونی مناسـب و قابلیت اعتماد ابزار پژوهش اسـت. اسـتفاده هم 7/0ها بالاتر از حد آسـتانه تمامی سـازه
 باعث افزایش دقت ارزیابی پایایی شده است. CRآلفاي کرونباخ و 

شـــده با اســـتفاده از روش  هاي گردآوريها، دادهمنظور آزمون تجربی مدل مفهومی پژوهش و بررســـی روابط بین ســـازهبه
مورد تجزیه و تحلیل قرار   SmartPLSافزار گیري از نرمســازي معادلات ســاختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی و با بهرهمدل

زمان اثرات  تبیینی پژوهش، وجود روابط علیّ چندگانه، آزمون هم–گرفت. انتخاب این روش تحلیلی با توجه به ماهیت اکتشــافی
ط ( تقیم، و همچنین کفایت آن براي حجم نمونه متوسـ تقیم و غیرمسـ ت. افزون بر این، روش    160مسـ ورت گرفته اسـ اهده) صـ مشـ

PLS-SEM ه نرمال بودن داده بت به نقض مفروضـ ته و در پژوهشنسـ یت کمتري داشـ اسـ  CRMاي مدیریت فروش و هها حسـ
 اي دارد.کاربرد گسترده

ت، مدل اندازهفرآیند تحلیل داده د. در گام نخسـ لی انجام شـ گیري مورد ارزیابی قرار گرفت تا ها در این پژوهش در دو گام اصـ
ها با بررسی هاي پنهان اطمینان حاصل شود. در این مرحله، پایایی و روایی سازهگیري و صحت سنجش سازهاز کفایت ابزار اندازه
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ها تأیید گردد. همچنین، روایی  ها، ضــریب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی ارزیابی شــد تا ثبات درونی مقیاس بارهاي عاملی گویه
ــتخراج ــبه میانگین واریانس اس ــده (همگرا از طریق محاس ــتفاده از معیار فورنلAVEش ــاخص –) و روایی واگرا با اس لارکر و ش

HTMT  کنند و تمایز مفهومی گیري میهاي مربوطه را اندازهدرسـتی سازهها بهها نشـان داد که گویهبررسـی شـد. نتایج این تحلیل
 ها حفظ شده است.بین سازه

ــازهپس از تأیید مدل اندازه ــاختاري مورد آزمون قرار گرفت. در این مرحله، روابط علیّ بین س هاي گیري، در گام دوم مدل س
ها با اســتفاده از روش  پژوهش بر اســاس فرضــیات تحقیق بررســی شــد. براي این منظور، ضــرایب مســیر برآورد و معناداري آن

زا محاسبه شد تا میزان ) براي متغیرهاي درونR²) مورد آزمون قرار گرفت. علاوه بر این، ضریب تعیین (Bootstrapاسترپ (بوت
)  f²منظور ارزیابی سـهم نسـبی هر مسـیر علیّ، اندازه اثر (شـده توسـط متغیرهاي مسـتقل و میانجی مشـخص گردد. بهواریانس تبیین

 ت.ها در مدل اسدهنده اهمیت عملی روابط بین سازهنیز بررسی شد که نشان
ــی میـانجیدر نهـایـت، براي آزمون نقش متغیرهـاي میـانجی و بـه هـاي  اي همکـاري در فروش و قـابلیـتگري زنجیرهویژه بررسـ

فرآیند فروش در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشــتري موبایلی و عملکرد رابطه با مشــتریان، اثرات غیرمســتقیم مدل محاســبه و 
  0/ 05هاي آماري در ســطح معناداري تمامی آزمون تکرار مورد ارزیابی قرار گرفت.  5000اســترپ با  طریق بوتها از معناداري آن

 گویی به فرضیات پژوهش در بخش نتایج و بحث قرار گرفت.ها و پاسخانجام شد و نتایج حاصل، مبناي تفسیر یافته
ه   ــرفتـ ل پیشـ اع و روش تحلیـ ل دفـ ابـ ه قـ ه بر رویکرد کمی، ابزار معتبر، حجم نمونـ ا تکیـ ــر بـ اضـ در مجموع، روش تحقیق حـ

PLS-SEM ــبی براي آزمون تجربی مدل مفهومی پژوهش فراهم کرده اســت. این چارچوب روش ــناختی امکان  ، بســتر مناس ش
ــی هم ــتقیم و تحلیل دقیق نقش میانجیبررس ــتقیم و غیرمس ــازد و از نظر داوري اي را فراهم میگري زنجیرهزمان روابط مس س

 خوانی دارد.علمی، با استانداردهاي نشریات معتبر داخلی هم

 هایافته
سـازي معادلات سـاختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی ارائه  ها با اسـتفاده از روش مدلدر این بخش، نتایج حاصـل از تحلیل داده

ها گیري و ارزیابی مدل ساختاري انجام شده است. کلیه آزمونشود. فرآیند تحلیل در دو مرحله اصلی شامل ارزیابی مدل اندازهمی
 اند.صورت پذیرفته 05/0و در سطح معناداري  SmartPLSافزار با استفاده از نرم

 ) Measurement Modelگیري (نتایج مدل اندازه
ها اسـت. بدین منظور، پایایی درونی، روایی همگرا و روایی واگرا  گیري، اطمینان از پایایی و روایی سـازههدف از ارزیابی مدل اندازه

ــنجش پایایی درونی از آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی ( ــی قرار گرفت. براي سـ ) و براي ارزیابی روایی همگرا از  CRمورد بررسـ
 اند.ارائه شده 2آمده در جدول دست) استفاده شد. مقادیر بهAVEشده (میانگین واریانس استخراج

 
 ها. پایایی و روایی همگرا سازه2جدول 

 CR ( AVEپایایی ترکیبی ( آلفاي کرونباخ سازه

 555/0 < 800/0 < 700/0 مدیریت ارتباط با مشتري موبایلی 

 496/0 < 815/0 < 729/0 همکاري 

 635/0 < 850/0 < 800/0 قابلیت فرآیند فروش

 500/0 < 800/0 < 700/0 عملکرد رابطه اي 

 
ازه (CR) مقادیر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی تانه  ها از حد براي تمامی سـ ان  7/0آسـ دهنده پایداري درونی  فراتر بوده و نشـ

 اسـت. در مورد سـازه همکاري در فروش، اگرچه مقدار 5/0ها بالاتر از براي اکثر سـازه AVE گیري اسـت. مقدارمناسـب ابزار اندازه
AVE  قرار دارد، بر   7/0وضـوح بالاتر از حد آسـتانه ) به815/0اسـت، اما با توجه به اینکه مقدار پایایی این سـازه (  496/0برابر با
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)، روایی همگراي ســـازه همچنان در ســـطح قابل قبولی قرار داشـــته و براي  2017اســـاس مبانی متدولوژیک هیر و همکاران (
 .شودهاي بعدي تأیید میتحلیل
اخص  –منظور بررسـی روایی واگرا، معیار فورنلبه ان داد که جذر   VIFلارکر و همچنین شـ تفاده قرار گرفت. نتایج نشـ مورد اسـ
AVE ها بیشـتر اسـت. افزون بر این، مقادیر هر سـازه از همبسـتگی آن با سـایر سـازهVIF بوده که   3/3ها کمتر از کلیه سـازه
 ) است.CMBخطی و همچنین رد سوگیري روش مشترك (دهنده نبود همنشان

ان می ب برخوردار بوده و امکان ورود به مرحله ارزیابی مدل دهد که مدل اندازهدر مجموع، نتایج نشـ گیري از پایایی و روایی مناسـ
 ساختاري فراهم است.

 ) Structural Modelنتایج مدل ساختاري (
ــاختاري بهپس از تأیید مدل اندازه ــازهمنظور آزمون فرضــیهگیري، مدل س ها و تحلیل هاي پژوهش، بررســی روابط علیّ میان س

و ســـطح معناداري روابط با اســـتفاده از روش  tاي مورد ارزیابی قرار گرفت. ضـــرایب مســـیر، مقادیر آماره گري زنجیرهمیانجی
Bootstrapping  ارائه شده است. 3محاسبه شدند. نتایج در جدول 

 
 . ضرایب مسیر و معناداري روابط مستقیم 3جدول 

 مسیر 
ضریب  

 نتیجه  β ( t-value p-valueمسیر (

 معنادار  0 280/7 539/0 همکاري ←مدیریت ارتباط با مشتري موبایلی 

 معنادار  0 581/6 437/0 قابلیت فرآیند فروش ←مدیریت ارتباط با مشتري موبایلی 

 معنادار  0 834/3 307/0 همکاري  ←قابلیت فرآیند فروش 

 معنادار  0 307/7 627/0 عملکرد رابطه اي  ←قابلیت فرآیند فروش 

 غیرمعنادار  78/0 279/0 023/0 عملکرد رابطه اي  ←همکاري  

 غیرمعنادار  08/0 749/1 161/0 عملکرد رابطه اي   ←مدیریت ارتباط با مشتري موبایلی  

 
ــان می ــتري مبتنی بر موبایل تأثیر مثبت و معناداري بر همکاري و قابلیتدهد که مدیریت نتایج نش هاي فرآیند ارتباط با مش

ــتریان دارند. در مقابل، اثر فروش دارد. همچنین، قابلیت ــیار معناداري بر عملکرد رابطه با مشـ هاي فرآیند فروش اثر مثبت و بسـ
 مستقیم همکاري و همچنین اثر مستقیم مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر موبایل بر عملکرد رابطه معنادار نیست.

عملکرد و براي    530/0براي ســازه همکاري برابر با    R²) بررســی شــد. مقدار R²قدرت تبیین مدل از طریق ضــریب تعیین (
دهنده قدرت تبیین مناسـب مدل سـاختاري اسـت. براي بررسـی میزان تأثیر هر متغیر بر دسـت آمد که نشـانبه  529/0رابطه برابر با 

 ارائه شده است. 4استفاده شد. نتایج در جدول  f²زا، از شاخص  متغیرهاي درون
 

 ) f². اندازه اثر (4جدول 
 تفسیر  f² مسیر 

 اثر بسیار قوي  500/0 همکاري ←مدیریت ارتباط با مشتري موبایلی 

 اثر متوسط  236/0 قابلیت فرآیند فروش ←مدیریت ارتباط با مشتري موبایلی 

 اثر بسیار قوي  580/0 عملکرد رابطه اي  ←قابلیت فرآیند فروش 

 اثر ناچیز  001/0 عملکرد رابطه اي ←همکاري  
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ــان می ایج نشـ اداري در تبیین عملکرد رابطـه نـدارد، در حـالی کـه قـابلیـتدهـد کـه همکـاري بـهنتـ هـاي فرآینـد تنهـایی نقش معنـ
 کننده در بهبود عملکرد رابطه هستند.فروش داراي نقش کلیدي و تعیین

 ارائه شده است. 5بررسی شد. نتایج در جدول  بوت استرپگري، اثرات غیرمستقیم با استفاده از براي آزمون میانجی
 

 ) Specific Indirect Effects. اثرات غیرمستقیم (5جدول 
 نتیجه  Β T P مسیر غیرمستقیم 

 معنادار  002/0 035/3 134/0 عملکرد رابطه اي   ←همکاري    ←مدیریت ارتباط با مشتري   

با مشتري    ارتباط  فرایند     ←همکاري    ←مدیریت  قابلیت 
 معنادار  0 610/4 290/0 عملکرد رابطه اي ←فروش 

 
 ,β=0.023اي معنادار نیسـت (دهد که اثر مسـتقیم سـازه همکاري در فروش بر عملکرد رابطههاي پژوهش نشـان مییافته
p>0.05ان تقیم نشـ اس نظریه میانجی). با این حال، تحلیل اثرات غیرمسـ ت. بر اسـ گري ژائو و دهنده معناداري روابط میانجی اسـ

  گري کامل مواجه هستیم.)، زمانی که اثر مستقیم غیرمعنادار اما اثر غیرمستقیم معنادار باشد، با پدیده میانجی2010همکاران (
هاي برازش مکمل  هاي داراي بار عاملی پایین، مدل نهایی برآورد شـد. شـاخصگیري و حذف گویهپس از بازنگري مدل اندازه

 .دهنده بهبود و کفایت مدل نهایی هستند، شـامل قدرت تبیین، ضـرایب مسـیر و اندازه اثر، نشـانPLS-SE در کنار معیارهاي اصـلی
 است. 2در نهایت مدل نهایی ساختاري تحقیق به شرح شکل  دهنده کفایت کلی مدل پیشنهادي است.آمده نشاندستمقادیر به

 
 . مدل نهایی ساختاري تحقیق 2شکل 

 گیري  بحث و نتیجه
ــتري مبتنی بر موبایل ( ــازوکار تأثیر مدیریت ارتبـاط با مشـ ــلی این پژوهش، تبیین سـ ) بر عملکرد رابطـه با  M-CRMهدف اصـ

ــتریـان بـا تـأکیـد بر نقش همکـاري در فروش و قـابلیـت اي بود. نتـایج  گري زنجیرههـاي فرآینـد فروش در قـالـب یـک مـدل میـانجیمشـ
تري موبایلی بر عملکرد رابطه نه بهدسـتبه ان داد که اثر مدیریت ارتباط با مشـ یر آمده نشـ تقیم، بلکه از طریق یک مسـ ورت مسـ صـ

هاي  هاي فروش آغاز شـده، سـپس به توسـعه قابلیتشـود. مسـیري که ابتدا با تقویت همکارياي محقق میغیرمسـتقیم و چندمرحله
 بخشد.یشود و در نهایت عملکرد رابطه با مشتریان را بهبود مفرآیند فروش منجر می

ازمان تر سـ ت که در بسـ هاي مبتنی بر هاي بزرگ و چندلایه ایرانی مانند گروه صـنعتی گلرنگ، فناورياین الگو بیانگر آن اسـ
اي فروش و وظیفهاي نیســتند، بلکه زمانی اثربخش خواهند بود که در دل تعاملات بینتنهایی قادر به خلق ارزش رابطهموبایل به

هاي پویا و منابع مبتنی بر فرآیند همسـو هاي پژوهش با رویکرد دیدگاه قابلیتفرآیندهاي اجرایی نهادینه شـوند. از این منظر، یافته
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شـود که عنوان یک منبع فناورانه، تنها زمانی به مزیت رقابتی منجر میاي که مدیریت ارتباط با مشـتري موبایلی بهگونهاسـت. به
 هاي عملیاتی و فرآیندي سازمان ترجمه شود.به قابلیت
ها نشـان داد که مدیریت ارتباط با مشـتري موبایلی تأثیر مثبت و معناداري بر همکاري در فروش دارد. این نتیجه بیانگر یافته

ت که ابزارهاي موبایل فافیت دادهآن اسـ هیل جریان اطلاعات، افزایش شـ تریان، با تسـ تري، و محور مدیریت ارتباط با مشـ هاي مشـ
گیري همکاري مؤثر میان واحدهاي فروش،  اي نیروهاي فروش به اطلاعات بازار، بسـتر لازم براي شـکلبهبود دسـترسـی لحظه

 کنند.بازاریابی و پشتیبانی را فراهم می
اي مواجه اسـت، مدیریت ارتباط با مشـتري موبایلی مراتبی و جزیرهدر بافت سـازمانی ایران، که اغلب با سـاختارهاي سـلسـله

هایی  کننده را ایفا کند و مرزهاي سـنتی بین واحدها را کاهش دهد. این یافته با نتایج پژوهشتواند نقش یک محرك هماهنگمی
کرچی زاده و میرآبادي ( ان داده1404همچون شـ و اسـت که نشـ هاي دیجیتال، از طریق افزایش تعاملات داخلی، اند فناوري) همسـ

 کنند.همکاري سازمانی را تقویت می
کند. این هاي فرآیند فروش را تقویت میطور مسـتقیم قابلیتنتایج پژوهش نشـان داد که مدیریت ارتباط با مشـتري موبایلی به

ــتم ــیس ــتفاده از س ــت که اس ــتریان را بهبود میمحور، نههاي موبایلیافته بیانگر آن اس ــد، بلکه منجر به تنها ارتباط با مش بخش
ها گرفته تا پیگیري، مذاکره و شـود. از شـناسـایی سـرنخسـازي مراحل مختلف فرآیند فروش میاسـتانداردسـازي، تسـریع و بهینه

 خدمات پس از فروش.
رکت ولات و کانالدر شـ تند، این قابلیتهاي بزرگ ایرانی مانند گلرنگ که با تنوع بالاي محصـ ها نقش هاي توزیع مواجه هسـ

هایی که  کنند. این نتیجه با پژوهشگیري فروش ایفا میگویی و بهبود تصمیمقطعیت، افزایش سرعت پاسخحیاتی در کاهش عدم
 هاي عملیاتی تأکید دارند، همخوانی دارد.سازي در ارتقاي قابلیتبر نقش دیجیتالی
ــتریان بود. این یکی از یافته ــتقیم همکاري در فروش بر عملکرد رابطه با مشـ هاي کلیدي پژوهش، غیرمعنادار بودن اثر مسـ

تنهایی و بدون دهد که همکاري، بهنتیجه در نگاه نخسـت ممکن اسـت خلاف انتظار به نظر برسـد، اما از منظر نظري نشـان می
 شود.هاي عملیاتی، الزاماً به بهبود عملکرد رابطه منجر نمیترجمه شدن به خروجی

شـود که به  کند که اثر واقعی آن زمانی آشـکار میگر را ایفا میبه بیان دیگر، همکاري در فروش نقش یک سـازوکار تسـهیل
الو و همکاران،  قابلیت ینسـ ود. این یافته با رویکردهاي مبتنی بر زنجیره ارزش (مانند مطالعه سـ ) 2015هاي فرآیند فروش تبدیل شـ

 هاي ملموس تبدیل تا اثرگذاري واقعی داشته باشند.همسو است که تأکید دارند تعاملات اجتماعی و سازمانی باید به قابلیت
ترین و معنادارترین اثر را بر عملکرد رابطه با مشــتریان دارند. این نتیجه هاي فرآیند فروش قويها نشــان داد که قابلیتیافته
ــجـام و کـارآمـدي فرآینـدهـاي فروش، عـامـل تعیینتـأکیـد می ــایـت و تـداوم رابطـه بـا  کنـد کـه کیفیـت، انسـ کننـده در ایجـاد اعتمـاد، رضـ

 مشتریان است.
هاي سـاختاري و حسـاسـیت بالاي مشـتریان مواجه اسـت، توانایی سـازمان در در بازار ایران که با نوسـانات اقتصـادي، محدودیت

همتیف معینی   کنـد. این یـافتـه بـا نتـایج پژوهشاجراي دقیق و منعطف فرآینـد فروش، نقش کلیـدي در حفظ روابط بلنـدمـدت ایفـا می
 اند، همسو است.هاي عملیاتی را در بهبود عملکرد رابطه و مالی تأیید کردهکه نقش قابلیت  1402و عباسی در سال 

طور کامل گري نشـان داد که رابطه بین مدیریت ارتباط با مشـتري موبایلی و عملکرد رابطه با مشـتریان بهنتایج آزمون میانجی
تقیم مدیریت ارتباط با  گري میهاي فرآیند فروش میانجیاز طریق همکاري در فروش و قابلیت یر مسـ ود. غیرمعنادار بودن مسـ شـ

 اي کامل دارد.گري زنجیرهمشتري موبایلی به عملکرد رابطه، همراه با معنادار بودن مسیرهاي غیرمستقیم، دلالت بر میانجی
ان می تري مبتنی بر موبایل، دهد که فناورياین نتیجه از منظر نظري اهمیت بالایی دارد، زیرا نشـ هاي مدیریت ارتباط با مشـ

ــانی و قابلیتاي منجر میتنها زمانی به نتایج رابطه ــجم از تعاملات انس ــوند که در یک زنجیره منس هاي فرآیندي قرار گیرند. ش
ــابه با یافته ــده حوزه تجارت الکترونیک که نقش بازاریابی دیجیتال و هاي پژوهشمش ــتري را در   انجام ش مدیریت ارتباط با مش

دهد که اثر  )، نتایج پژوهش حاضـــر نیز نشـــان می1083، ص 1401اند (محرابی و همکاران،  موفقیت عملکردي برجســـته کرده
 .هاي سازمانی عبور کندیندي و همکاريهاي فرآشود که از مسیر قابلیتمحور زمانی تقویت میهاي مشتريفناوري
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راستا است. براي مثال، پژوهش ها همگري و نقش قابلیتهاي پیشین در حوزه میانجیهاي این پژوهش با نتایج پژوهشیافته
مند چایجانی ( ان می1404هوشـ وب دیجیتال، اثر محركدهد که در محیط) نشـ هاي فناورانه بر پیامدهاي عملکردي نه  هاي پرآشـ

ــجم از قابلیتبه ــتقیم، بلکه از طریق یک زنجیره منس ــورت مس ــناختی اي و فرآیندي و در تعامل با قابلیتهاي رابطهص هاي ش
ــود. همچنین پژوهشمـدیران محقق می ــان داده دیگري مبتنی بر  شـ ــتري الکترونیـک نشـ هـاي ، فنـاوريمـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ

تري وند که از طریق قابلیتمحور زمانی به مزیت رقابتی منجر میمشـ ازمانی وشـ وند. منطقی که در مدل  هاي سـ فرآیندي فعال شـ
زاده اصـفهانی و میرآبادي،  هاي فرآیند فروش عملیاتی شـده اسـت (شـکرچیحاضـر از طریق نقش میانجی همکاري فروش و قابلیت

 .)271، ص 1404
ی هم تري و بررسـ تر فروش و روابط مشـ ر در تمرکز بر بسـ لی پژوهش حاضـ ورت زنجیرهزمان دو میانجی بهتمایز اصـ اي در صـ

المللی کمتر به آن پرداخته شـده اسـت. همچنین مشـابه  فضـاي واقعی صـنعت ایران اسـت. موضـوعی که در ادبیات داخلی و حتی بین
هاي فرآیند فروش  مدیریت ارتباط با مشـتري موبایلی از طریق همکاري و قابلیت اي که در آنگري زنجیرهبا منطق مدل میانجی

هاي هاي فناورانه (مانند دسترسی و تعاملات در شبکهدهد که ویژگیگذارد، پژوهش دیگري نیز نشان میبر عملکرد رابطه اثر می
أکید این مطالعه بر نقش تعاملات و هوشـمندي،  مدیریت ارتباط با مشـتري هسـتند. ت اجتماعی) محرك اصـلی در تبیین تغییرات

یه تأثیر همکاري فروش بر قابلیتهم و با فرضـ مندي سـ هاي فرآیند فروش اسـت. چرا که هر دو بر اهمیت جریان اطلاعات و هوشـ
 ).27، ص 1399اي تأکید دارند (وظیفه، وفادار و سالار،  در بهبود نتایج رابطه

ــازمـان ــتري موبـایلی را نـه بـهمـدیران سـ عنوان عنوان یـک ابزار فنـاوري، بلکـه بـههـاي بزرگ ایرانی بـایـد مـدیریـت ارتبـاط بـا مشـ
عه قابلیت اخت توسـ رمایهزیرسـ تري موبایلی باید همراه با برنامههاي فروش در نظر بگیرند. سـ هاي گذاري در مدیریت ارتباط با مشـ

ازي و بهبود فرآیندهاي هاي بینتقویت همکاري تانداردسـ لی مدیران فروش باید بر اسـ د. تمرکز اصـ واحدي فروش و بازاریابی باشـ
هاي مدیریت  فروش باشـد، نه صـرفاً افزایش تعاملات یا ارتباطات سـطحی. آموزش کارکنان فروش باید بر اسـتفاده عملی از داده

 ود.هاي فرآیندي متمرکز شگیريارتباط با مشتري موبایلی در تصمیم
ت یاسـ طح کلان، سـ نعت و تجارت میدر سـ اختگذاران حوزه صـ عه زیرسـ محور،  هاي دیجیتال و موبایلتوانند با حمایت از توسـ

ابلیـت ه بهبود قـ اهزمینـ امـههـاي فروش بنگـ د، برنـ ا را فراهم کننـ ایع بزرگ و هـ ــنـ ال فروش در صـ ایتی براي آموزش دیجیتـ هـاي حمـ
 متوسط طراحی نمایند و استانداردهایی براي استفاده اثربخش از مدیریت ارتباط با مشتري در زنجیره ارزش فروش تدوین کنند.

اند که آوري شـدهها از یک گروه صـنعتی خاص جمعهایی اسـت. نخسـت، دادهها، داراي محدودیتاین پژوهش با وجود نوآوري
ــت تعمیم ــتفـاده از دادهممکن اسـ ــی پویـاییپـذیري نتـایج را محـدود کنـد. دوم، اسـ هـاي زمـانی را فراهم هـاي مقطعی امکـان بررسـ

 هاي عینی عملکرد استفاده نشده است.دهندگان بوده و از شاخصکند. سوم، تمرکز پژوهش بر ادراك پاسخنمی
هاي طولی  هاي کوچک و متوسـط آزمون کنند. از دادهتوانند مدل حاضـر را در صـنایع دیگر یا شـرکتهاي آینده میپژوهش

گر مانند فرهنگ فروش یا ســاختار ســازمانی را بررســی کنند. براي بررســی پویایی روابط اســتفاده نمایند. نقش متغیرهاي تعدیل
 .اي را به مدل اضافه نمایندهاي عینی عملکرد مالی و رابطههمچنین شاخص

کننده بهبود عملکرد رابطه با تنهایی تضـــمیندر مجموع، این پژوهش نشـــان داد که مدیریت ارتباط با مشـــتري موبایلی به
شـود. هاي فرآیند فروش محقق میمشـتریان نیسـت، بلکه اثر آن از طریق یک زنجیره منسـجم شـامل همکاري در فروش و قابلیت

ان می نعتی گلرنگ نشـ ل از مطالعه موردي گروه صـ ازماننتایج حاصـ هاي برداري مؤثر از فناوريهاي ایرانی براي بهرهدهد که سـ
گري هاي فرآیندي و اجرایی معطوف کنند. این پژوهش با ارائه یک مدل میانجیمحور، باید تمرکز خود را بر توسعه قابلیتموبایل
تري زنجیره همی معنادار در غناي ادبیات مدیریت ارتباط با مشـ عه اي کامل، سـ ادهاي در حال توسـ تر اقتصـ و مدیریت فروش در بسـ
 کند.ایفا می
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هاي مدیریت ارتباط با مشتریان الکترونیکی و بازاریابی صنعتی: نقش  ). سیستم 1403منتظرعطائی، محبوبه. ( اسـدي قوژدي، حامد، کریمی، هادي و  

)، 2( 2میانجی مدیریت بازخورد مشـتري (مورد مطالعه: مشـتریان شـرکت الکترواسـتیل). کاوش هاي نوین در علوم محاسـباتی و مدیریت رفتاري،  
77 -91 .doi: 10.22034/necsbm.2024.463789.1064 

ــید محمدباقر و یعقوبی جهرمی، زینب. (  ــتري اجتماعی ( ). تأثیر به 1397جعفري، س ) بر عملکرد رابطه با  SCRMکارگیري مدیریت ارتباط با مش
 doi: 10.29252/bar.2019.1322.  134- 115)، 20( 10هاي مدیریت بازرگانی، مشتري. کاوش 

). بررسـی تاثیر رفتار خریدار و نوآوري مبتنی بر مشـتري بر مزیت رقابتی با نقش میانجی 1404شـکرچی زاده اصـفهانی، زهرا و میرآبادي، حبیب. ( 
فهان). مدیریت تبلیغات و فروش،   رکت ذوب آهن اصـ تري الکترونیک(مورد مطالعه: شـ  :doi.  275- 260), 2( 6موفقیت مدیریت ارتباط با مشـ

10.22034/asm.2025.2069264.3433 
تا احمد، فریدچهر الهام و غریب  ی مرجان، روسـ نعت مد.  ). طراحی مدل جامع فروش رابطه 1404نواز نادر . ( عباسـ مدیریت  مند و پیامدهاي آن در صـ

  . 20- 1)، 4(   6 .تبلیغات و فروش 
ــمیرا. (  ــاهی کریزي، احمد و رجبیان عارفی، س ــنعت 1395عربش ــتري الکترونیکی. ص ). نقش و کاربرد فناوري اطلاعات در مدیریت ارتباط با مش

 . 76- 63)،  82( 20لاستیک ایران،  
). تببین مدل بهینه سـازي موفقیت بازاریابی و مدیریت ارتباط  1401محرابی، مهسـا، حمدي، کریم، وظیفه دوسـت، حسـین و خون سـیاوش، محسـن. ( 

اســـی ایران،   اســـی ســـیـ ه شـــنـ امعـ ه جـ امـ اهنـ ارهـاي الکترونیـک. مـ ــب و کـ ا مشـــتري در خـدمـات و کسـ  :doi.  1089- 1068),  10( 5بـ
10.30510/psi.2022.297157.2054 

هاي  هاي اجتماعی بر مدیریت روابط با مشـتریان در صـنعت بانکداري. بررسـی ). بررسـی تأثیر شـبکه 1399وظیفه، زهرا، وفادار، میلاد و سـالار، سـحر. ( 
 . 44- 27),  101( 18بازرگانی، 

ول. (  ی، رسـ ی 1402همتی،آرزو، معینی، حسـین و عباسـ ایسـتگی مدیران فروش. بررسـ .  90- 72)،  123( 21هاي بازرگانی، ). ارائه چارچوبی براي شـ
doi: 10.22034/bs.2021.247069 

هاي  هاي آنلاین کوچک: بررسـی تاثیر فشـار ذینفعان از طریق قابلیت ). دسـتیابی به چابکی اسـتراتژیک در فروشـگاه 1404هوشـمند چایجانی، میلاد . ( 
ــطــه  ــل راب ــدی ــع ت ــقــش  ن و  ــی اي  ــررســ ب ــر.  ــدی م ــال  ــت ــجــی دی ــواد  ســ ــر  ــی،  گ ــان ــازرگ ب  :doi.  40- 21),  132( 23هــاي 

10.22034/bs.2025.2069770.3155 
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