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چکیده:
تاثيرگذار  مولفه های  از  يكی  ابزارهای همراه  در  برای مشتريان  پيشنهادي  ارزش های 
از  كار  و  كسب  مدل  پيشنهادي  ارزش های  است.  كار  و  كسب  مدل های  طراحی  در 
لحاظ متغيرهای انگيزشی در بردارنده سازه های چندی از جمله امكان پذيری استفاده در 
همه مكان ها، شخصی سازی و محلی سازی است، كه بر رفتار مشتريان تاثير می گذارد. 
مدل هاي كسب و كار مورد استفاده در تجارت همراه در صورتي براي مشتريان داراي 
ابزار همراه را به مشتريان خود در  منافع خواهند بود، كه ارزش پيشنهادي موجود در 
خدمت پيشنهادي ارائه كنند. اين پژوهش به دنبال آن است كه به بررسي عوامل موثر در 
حوزه واسط مشتري جهت طراحي مدل كسب وكار تجارت همراه، با استفاده از آنتولوژي 
مدل كسب و كار استروالدر بپردازد. به اين صورت كه نخست با استفاده از روش فراتركيب، 
عوامل موثر در طراحي مولفه هاي مدل كسب و كار تجارت همراه در حوزه هاي واسط 
مشتري و محصول استخراج مي شود. براي تاييد و صحه گذاري عوامل شناسايي شده 
تحليل واريانس درون گروهي، تحليل همبستگي و تحليل رگرسيون چندگانه مورد استفاده 
قرار مي گيرد. يافته هاي اين پژوهش نمايانگر تاثيرگذاری مولفه های واسط مشتری از 
جمله مولفه های مربوط به مشتری، كانال، سازوكارهای ارتباطی بر محصول مدل كسب 
و كار است. در پژوهش حاضر، تلاش شده مدل در بردارنده يافته هايي باشد كه برای 
بازيگران فعال در شبكه ارزش تجارت همراه از جمله بانک ها، اپراتورها، فراهم كنندگان 

خدمات ارزش افزوده قابل استفاده است. 

کلیدواژه ها:   ارزش پیشنهادی، تجارت همراه، مدل کسب وکار، واسط 
مشتري،  تحلیل همبستگي. 
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پژوهشی در تاثير گذاری ارزش پيشنهادي حوزه واسط مشتري، جهت طراحي 
BMO مدل کسب و کار همراه با رويكرد

مقدمه

اگرچه يک فعاليت  در استفاده خاص، هميشه و لزوما در بردارنده ارزش برای مشتری نيست، 
)Lusch & Vargo 2006)، ارزش را با ادراك و تشخيص مشتری در استفاده، به تصوير كشيده اند. 

در اين تفكر، كاربران در فعاليت هايي كه حداكثر ارزش در استفاده را برای آنان ايجاد كند، شركت يا از 
آن استفاده مي كنند. كسب و كار همراه، در دنيای كسب و كار امروز، ويژگي هايي ايجاد كرده است كه 
مي توان گفت كسب و كار الكترونيک فاقد آن است. چرا كه كسب و كار همراه دربردارنده همه ابزارها، 
پروتكل ها و زيرساخت هايي است كه به فرد اجازه ارتباط، تعامل و مبادله داده با يک فرد ديگر يا 
سيستم در هر زمان و هر مكان را مي دهد. ابزارهاي همراه شامل تلفن همراه، دستيار ديجيتال شخصي 
و... است )Ayadi, 2004(. با نگاهي به كسب وكارهاي فعال در تجارت همراه مشاهده مي شود كه 
مدل هاي كسب وكاري كه در اين بخش مورد استفاده قرار مي گيرد، ارزش هايي كه بايد به مشتريان 
خود ارائه دهند )مانند استفاده از خدمت در هر مكان، سهولت دسترسی، محلي سازي و شخصي سازي( 
را كمتر مورد توجه قرار داده اند. مثال هايي از اين بخش را مي توان ارائه خدمات در بخش بانكداري 
همراه1 درنظر گرفت. بانک ها اغلب بدون مشاركت اپراتورها و ساير بازيگران اقدام به ارائه خدمات 
بانكداري همراه مي كنند. آنها براي ارائه خدمات از خدمت پيام كوتاه يا برنامه هاي كاربردي استفاده 
مي كنند. استفاده از اين كانال ها در عين برخورداري از مزاياي خود داراي معايبي نيز هست، كه بدون 
درنظرگرفتن همه اين ابعاد مشتري ارزش لازم را از خدمت ارائه شده از اين كانال دريافت نخواهد كرد 

)مروري بر بانكداري همراه، 2009(2. 

بيان مساله

با رشد گسترده فناوری اطلاعات و ارتباطات شاهد استفاده گسترده از ابزار همراه در كسب وكارهای 
مختلف هستيم. كسب وكارها در حوزه تجارت الكترونيكی و تجارت همراه از فناوری برای تعامل بيشتر 
با مشتريان و توسعه بازار خود استفاده می كنند. حلقه مفقوده در اين بخش تدوين مدل كسب و كار 

1. Mobile Banking
2. Mobile Banking Overview
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مناسب برای اين كسب وكارهاست تا بتوانند ارزش مناسبی را به مشتريان خود ارائه دهند. اين مساله در 
تجارت همراه كه در مدل كسب و كار آن بازيگران و نيروهای زيادی دخيل هستند پررنگ تر مي شود. 
با نگاهی به كسب وكارهای فعال در تجارت همراه مشاهده مي شود كمبود مدل های كسب وكاری كه 
در اين بخش مورد استفاده قرار مي گيرد، اين است كه كمتر به ارزش هايی كه بايد به مشتريان خود 

ارائه دهند، توجه كرده اند.

مبانی نظری پژوهش

انجام  با  مرتبط  فعاليت هاي  همه  به  همراه1  تجارت  همكاران  و  نيكرسون  تعريف  اساس  بر 
تراكنش هاي تجاري با استفاده از شبكه هاي ارتباطي كه رابط كاربر آن ابزارهاي همراه2 است، گفته 
مي شود. مدل كسب وكار3، ابزاری مفهومي  است كه از مجموعه ای از عناصر و روابط ميان آنها تشكيل 
شده و منطق درآمدزايی يک شركت را بيان مي كند. توصيفی است از ارزش ارائه شده يک سازمان به 
يک يا چند بخش از مشتريان، معماری سازمان و شركای آن برای خلق، بازاريابی و انتقال ارزش، و 
سرمايه مربوط برای ايجاد جريان های درآمدی سودده و پايدار )Osterwalder, 2004(. تيمرز يكي 
از اولين افرادي بود كه مدل هاي كسب و كار را به روشني تعريف و طبقه بندي كرد. به عقيده او 
يک مدل كسب و كار عبارت است از: معماري محصول، خدمت و جريان هاي اطلاعاتي كه به شرح 
نقش آفرينان كسب وكارهاي مختلف و نقش هاي آنها، منافع بالقوه براي نقش آفرينان كسب وكارهاي 
 Mahadevan از سوي ديگر به گفته .)Osterwalder, 2004( مختلف و منابع درآمدي مي پردازد
)2000( يک مدل كسب و كار تركيب يكتايي از سه جريان حياتي كسب و كار است. اين جريان ها 

عبارتند از: جريان ارزش براي همكاران و خريداران كسب وكاري، جريان درآمدي و جريان لجستيكي. 
جريان ارزش عبارت است از: ارزش قابل ارائه براي خريداران، فروشندگان، بازارسازان و پرتال ها در 
اينترنت. جريان درآمدي برنامه اي است براي اطمينان از توليد درآمد كسب وكار. جريان لجستيكي نيز 
مسائل متعدد مربوط به طراحي زنجيره تامين براي كسب و كار را مدنظر قرار مي دهد. براساس كار 
پتروويچ و همكارانش در سال 2001 مي توان يک مدل كسب و كار را به هفت مدل فرعي تقسيم 

 :)Petrovic et al., 2001(  كرد

1. Mobile Commerce
2. Mobile Devices
3. Business Model
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• مدل ارزش: چيستي و منطق محصولات، خدمات يا تجارب تحويل شده به مشتريان و ساير 	
خدمات با ارزش افزوده حاصل از صلاحيت هاي كليدي را بيان مي كند.

• بيان 	 را  ارائه خدمت و حفظ مشتريان  مدل روابط مشتري: چگونگي و منطق دستيابي، 
مي كند و شامل سه مدل فرعي مدل توزيع، مدل بازاريابي و مدل خدمت است.

• مدل منابع: چيستي و منطق عناصر ضروري براي فرآيند تبديل و نحوه شناسايي و تدارك 	
مقادير لازم را تشريح مي كند.

• مدل توليد: چگونگي و منطق تركيب عناصر از ورودي تا خروجي فرآيند تبديل را نشان 	
مي دهد.

• مدل درآمد: توضيح مي دهد كه شركت چگونه، چرا و از چه طريقي از محصولات خود درآمد 	
كسب مي كند.

• مدل سرمايه: چگونگي انجام تامين مالي براي ايجاد ساختار ديون و سرمايه و چگونگي 	
صرف پول با توجه به دارايي ها و بدهي ها در طول زمان را شرح مي دهد.

• مدل بازار: منطق انتخاب يک محيط مناسب براي فعاليت كسب و كار را توصيف مي كند.	
آنتولوژي1  بر  مبتني  كه  دارند،  وجود  نيز  كار  و  كسب  متامدل هاي  از  ديگري  دسته      
آنتولوژی يک مدل كسب وكار، توضيح مي دهد كه يک مدل كسب و كار چيست. هدف  هستند. 
است الكترونيكی  كار  و  و رسمي  برای مدل كسب  مفهوم سازی مشترك، صريح  ايجاد   آنتولوژی 

.)Gordijn et al., 2005(

اين متامدل ها بيشتر در مورد كسب وكارهاي الكترونيک به كار مي روند، اما محدود به اين نوع 
كسب وكارها نيز نيستند. به نظر گرجين و همكاران  در سال 2005 آنتولوژي، در فلسفه نظريه اي 
است از آنچه وجود دارد. تاكنون دو متامدل كسب و كار تحت عناوين2BMO و e3-value در قالب 
آنتولوژي به خوبي توسعه داده شده اند و اجزاي مدل كسب و كار و روابط ميان آنها را به دقت تعريف 

كرده اند. در شكل )1( به بررسي مقايسه اي اين دو آنتولوژي پرداخته شده است.
همان طور كه در شكل )1( ملاحظه مي گردد، آنتولوژي BMO در حوزه واسط مشتري علاوه بر 
مشتري، كانال توزيع و مكانيزم ارتباطي را نيز درنظر گرفته و در بخش مالي به بررسي جريان هاي 
درآمدي و ساختار هزينه اي مي پردازد. اين در شرايطي است كه آنتولوژي e3-value با عمق كمتري 

به بررسي بخش هاي عنوان شده مي پردازد.

1. Ontology
2. Business Model Ontology
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   باتوجه به موارد بيان شده در اين پژوهش آنتولوژي مدل كسب و كار استروالدر به دليل پوشش 
ابعاد مختلف مورد استفاده قرار گرفته است. نماي كلي BMO و نحوه ارتباط اركان آن با يكديگر نيز 

.)Osterwalder, 2004( نمايش داده شده است )در شكل )2

e3value و BMO شكل 1: بررسي مقايسه اي دو آنتولوژي    



122

90
ي 

ياپ
- پ

 4
ره 

شما
 - 

93
ن 

ستا
 زم

- 2
7 

وره
|د

شکل 2: آنتولوژي مدل کسب و کار استروالدر

شکل 2: آنتولوژي مدل کسب و کار استروالدر، نشان داده شده است، مولفه محصول در آنتولوژي 
مدل کسب و کار استروالدر نقش محوري دارد و ابعاد واسط مشتري، مديريت زيرساخت و جنبه هاي 
مالي با محصول جهت خلق ارزش در ارتباط است. اگرچه توسعه کانال هاي جديد در تجارت همراه 
نيازمند توسعه فناوري در وهله اول است اما مي توان با درنظرگرفتن ابعاد موثر در تدوين مدل کسب و کار 
تجارت همراه خدمتی با ارزش بيشتر به مشتريان ارائه کرد. ازاين رو، در اين پژوهش به بررسي عوامل 
موثر در طراحي واسط مشتري در مدل کسب و کار تجارت همراه با محور قراردادن آنتولوژي مدل 
کسب و کار استروالدر پرداخته خواهد شد و ارتباط آن با بخش محصول جهت خلق ارزش در تجارت 
همراه مورد بررسي قرار خواهد گرفت. بر اين اساس پرسش های اين پژوهش به دو دسته اصلي و 

فرعي تقسيم مي شوند. پرسش اصلي پژوهش متناسب با هدف اصلي پژوهش به شرح زير است:
    عوامل موثر در طراحي مدل کسب و کار مناسب در بخش واسط مشتري در تجارت همراه با 

درنظرگرفتن ارزش قابل ارائه متناسب با اين بخش، به مشتريان کدام است؟
در جدول )1( به بررسي مولفه های مختلف مدل کسب و کار استروالدر پرداخته شده است.
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)Osterwalder, 2004( جدول 1: 9 سازه مدل کسب و کار

مولفههایمدلرکن
شرحکسب-وکار

ارزشقابلارائهنماييکليازبستهمحصولاتوخدماتيکشرکتاستارزشقابلارائهمحصول
کهبرايمشتريدارايارزشهستند.

سطحمشترکبا
مشتري

مشتريهدفبخشيازمشترياناستکهيکشرکتميخواهدبهارائهمشتريهدف
ارزشبهآنهابپردازد.

کانالتوزيعابزارياستبرايدرارتباطبودنبامشتريان.کانالتوزيع

ارتباطنوعپيونديراکهيکشرکتميانخودومشتريايجادکردهارتباط
توصيفميکند.

مديريت
زيرساخت

پيکربنديارزشچيدمانفعاليتهاومنابعضروريدرخلقارزشبرايپيکربنديارزش
مشتريراتوصيفميکند.

قابليتتوانايياجرايالگوييتکرارپذيرازاقداماتياستکهدرخلقارزشقابليت
برايمشتريضروريهستند.

شراکتيکموافقتنامههمکاريداوطلبانهمياندوياچندشرکتباهدفشراکت
خلقارزشبرايمشترياست.

جنبههايمالي
ساختارهزينهنمايشهمهتمهيداتبهکارگرفتهشدهدرمدلکسبوکارساختارهزينه

براساسپولاست.

مدلدرآمديروشکسبدرآمديکشرکتازطريقجريانهايدرآمديمدلدرآمدي
مختلفراتوصيفميکند.

 
اهداف پژوهش

هدف نظري درنظر گرفته شده، با توجه به رويكرد موردنظر در پژوهش بالا بررسي عوامل موثر 
در طراحي مدل كسب  و كار تجارت همراه و اهداف كاربردي تقويت مدل كسب وكار تجارت همراه 
 با استفاده از ويژگي هاي خاص اين كسب وكار جهت ارائه ارزش و به كارگيري عوامل موثر در مدل 
كسب  و كار پيشنهادي در بخش هاي گوناگوني چون بانكداري همراه، پرداخت همراه و... است. بر 

اساس اهداف موردنظر پرسش های پژوهش به ترتيب زير است:

مولفه هاي محصول

• چه ارزش قابل ارائه اي در تجارت همراه ارائه مي شود؟	

مولفه هاي مربوط به مشتري

• عوامل موثر در مشتريان هدف تجارت همراه كدام است؟	
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• عوامل موثر در طراحي كانال توزيع در تجارت همراه كدام است؟	
• عوامل موثر در ارتباط در تجارت همراه كدام است؟	

مروري بر پيشينه پژوهش

همان طور كه به صورت شفاف در مطالعه )2004( Ayadi و )Xiaojun et al. )2005 ملاحظه 
مي شود عوامل موثر در خلق ارزش در تجارت همراه شامل استفاده از خدمت در هر مكان، سهولت 
اين معني است  به  از خدمت در هر مكان  استفاده  دسترسی، شخصي سازي و محلي سازي است. 
كاربران مي توانند تلفن همراه يا هر ابزار ديگر را حمل كرده و از هر مكاني در شبكه موبايل به انجام 
تراكنش بپردازند. از ويژگي هاي تجارت همراه  ايجاد پتانسيل ارائه خدماتي  است كه تنها از طريق 
ارائه با ابزار همراه باارزش مي شوند. زيرا نياز براي اين خدمات هنگامي كه افراد دور از منزل و در راه 

.)Anckar, 2003( هستند برجسته  مي شود
 سهولت دسترسی، از قابليت هاي ارزش افزاي كليدي در تجارت همراه است. در دسترس بودن 
 .)Sigala, 2006( مي شود  استفاده  در  سهولت  موجب  اطلاعات  ذخيره سازي  ابزارهاي  هميشگي 
يكي از روش هاي ايجاد رضايت در كاربران تمركز بر ويژگي هاي فردي شخصي سازي است. درجه 
شخصي سازي تعيين كننده اين است كه تا چه حد محيط سرويس مي تواند ساده تر و قابل مديريت تر 
براي مشتريان باشد. شخصي سازي مهم است زيرا تعيين كننده تمايز ميان محيط هاي همراه از دنياي 
اينترنت است )Reuver, 2008(. از ويژگي هاي متمايز تجارت همراه محلي سازي يعني با معني  شدن 
محل، موقعيت و هدف كاربر است )Anckar, 2003(. منظور از محلي سازي در تجارت همراه ارائه 
خدمات متناسب با موقعيت كاربر است. اين ويژگي به دليل آگاهي از موقعيت كاربر در هر لحظه 

.)Ayadi, 2004( امكان پذير مي شود
 در عوامل مربوط به مشتري در مولفه واسط مشتري عواملي چون نيازمندي هاي مشتريان، 
در  و تلاش شناختي2 مشتريان  موقعيت  اطلاعات  ارائه  در  تمايل مشتريان  تقسيم بندي مشتريان1، 
استفاده از سرويس شناسايي شده است. تجارت همراه به دليل ويژگي  پوياي خود قادر به برآورده كردن 
نياز هاي متنوع كاربران است. به دليل عمومي  نبودن نيازمندي ها و انتظارات در مشتريان تجارت همراه 

نياز به دسته بندي آنها وجود دارد. 
اين نيازمندي ها در سه دسته اعتبار شامل قابليت اطمينان، امنيت، اصلاح سيستم سودمندي 

1. Customer Segmentation
2. Cognitive Effort
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شامل ارزش افزوده، گزينه هاي پرداخت، قيمت، فردي سازي و كاركرد شامل سادگي، قابليت استفاده، 
 .)Buyukozkan, 2007( انعطاف پذيري، رابط كاربر، سرعت، قابليت دسترسي قابل بررسي است
تقسيم بندي مشتريان به تقسيم مشتريان در گروه هايي با ويژگي هاي مشابه از قبيل، سن، جنسيت، 
علايق، عادات پول خرج كردن و... اطلاق مي شود از آنجا كه يكي از ويژگي هاي پايه تجارت همراه 
شخصي سازي خدمات ارائه شده به مشتريان است، خدمات ارائه شده در اين بخش بايد با توجه به 

گروه هاي مختلف مشتريان انجام شود. 
از سوي  از سرويس  استفاده  در هنگام  استفاده  درنظرگرفتن سهولت  تقسيم بندي موجب  اين 
گروه هاي مختلف مشتريان و حداكثرسازي ارزش ارائه شده به آنها مي شود. )Tiwari, 2007(. خدمات 
بر اساس موقعيت همراه، به استفاده از برنامه هاي كاربردي و خدمات همراه جهت بهره برداري از 
)Lee-مي شود اطلاق  ارزش افزا  ارائه سرويس هاي  با هدف  كاربران  جغرافيايي  موقعيت  اطلاعات 

تا  است  نياز  خود  موقعيت  اطلاعات  ارائه  براي  مشتريان  تمايل  افزايش  .)Kelley, 2003 جهت 
بازيگران معتمد براي خدمات بر اساس موقعيت وجود داشته باشد تا آنها تمايل به ارائه اطلاعات 
شخصي موردنياز به فراهم كنندگان سرويس را داشته باشند )Reuver, 2009(. در خدمات همراه 
تلاش شناختي به فعاليت هاي انجام شده در جهت غلبه بر پيچيدگي هاي درك شده اطلاق مي شود 
)Kleijnen et al., 2007(. بها و تلاشي كه كاربران در استفاده از سرويس صرف مي كنند، روي 
ارزش درك شده از سوي آنها تاثيرگذار است )Faber et al., 2003(. براي مشتريان بهايي كه بايد 
براي استفاده از سرويس هاي تلفن همراه شخصي شده پرداخت كنند مهم است. نتايج بهاي غيرمالي 
نشان مي دهد مشتريان تاحدي بايد دچار سختي شوند تا زمان و تلاش معيني را براي شخصي سازي و 
همين طور استفاده از ابزار همراه خود استفاده كنند )Sigala, 2006(. در عوامل مربوط به مشتري و در 
مولفه كانال عواملي چون كارايي كانال، تناسب ميان كانال با خدمات ارائه شده به مشتريان و سهولت 
در استفاده1 در طراحي مدل كسب وكار تجارت همراه درنظرگرفته شده است. كارايي يک كانال توزيع 
از طريق محاسبه نسبت خروجي به ورودي آن با برآورده كردن سه هدف عمده شامل افزايش حجم 
فروش به معني افزايش حجم تقاضاي محصولات در يک قيمت سودآور از طريق افزايش كارايي 
عملياتي و به حداقل رساندن تاخير در فراهم كردن سفارشات به مشتريان، كاهش  هزينه هاي توزيع با 
سازماندهي فرآيندهاي كسب و كار به صورت كارا جهت كاهش هزينه هاي توزيع از طريق بهينه كردن 
فرآيندهاي كسب و كار با منطقي كردن ساختارهاي سازماني و افزايش بهره وري، افزايش رضايت 

1. Ease of Use
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مشتريان از طريق استفاده از روش هاي گوناگون جهت كاهش ميزان خروج مشتريان به دست مي آيد. 
 .)Tiwari, 2007( قابل توجه است كه اين سه عامل به شكل تنگاتنگي با هم در ارتباط هستند
وجود تناسب ميان كانال همراه و خدمت ارائه شده به مشتريان از خصوصياتي است كه بايد جهت ارائه 
 Ayadi, 2004; Laukkanen,( خدمت مناسب با سادگي و سهولت در استفاده بالا درنظر گرفته شود
2005(. سهولت در استفاده به درجه اي كه يک فرد معتقد است استفاده از يک سيستم بدون نياز به 

تلاش زياد ممكن است، گفته مي شود )Ayadi, 2004; Laukkanen, 2005(. در سازه های مشتري 
و در مولفه ارتباط، عواملي چون تعامل1، انعطاف پذيري در ارتباط2، و ارتباطات شخصي شده3 در طراحي 
مدل كسب وكار تجارت همراه شناسايي شده است. ابزار موبايل، داراي همه قابليت هاي موردنياز براي 
ايجاد ارتباط مستقيم ميان شركت و مشتري است. محل انعقاد تعامل به تصميم بازيگران بر اساس 

 .)Sinisalo et al., 2007( اهدافشان بستگي دارد
كانال هايي كه نسبت به زمان و موقعيت انعطاف پذير هستند، ارزش بالاتري براي مشتريان در 
بر دارند )Balasubramanian, 2002(. ابزار همراه به اين دليل كه هميشه و در هر مكان همراه فرد 
است، قابليت دسترسي بالايي را براي فرد به همراه دارد. فناوری هايي كه از زمينه كاربران آگاه هستند 
  .)Barons & Scornavacca, 2004( مي توانند ارتباط عميق تري را با مشتريان خود برقرار مي شود
از آنجا كه ابزار همراه به يک فرد تعلق دارد، شخصي سازي پيشرفته براي اين واسطه از اهميت بالايي 

برخوردار است. 
انجام ارتباط موثر و مناسب با گروه كوچكي از مشتريان موجب نرخ بازگشت بالاتري نسبت به 
انجام ارتباط نامناسب با تعداد بيشتري از مشتريان مي شود.)Green Weill, 2005( در اين بخش 

ارتباط با مشتريان بر حسب ترجيحات و فراواني مورد تقاضاي مشتريان مدنظر است.
با توجه به مطالعات به عمل آمده از آنجا كه يكي از ويژگي هاي پايه تجارت همراه شخصي سازي 
با توجه به گروه هاي مختلف  بايد  ارائه شده به مشتريان است، اين خدمات در اين بخش  خدمات 
مشتريان ارائه شود. اين تقسيم بندي موجب درنظرگرفتن سهولت استفاده در هنگام استفاده از سرويس 
از سوي گروه هاي مختلف مي شود. بنا به گفته بيل انكر در سال 2003 شايد جالب ترين جنبه تجارت 
همراه ايجاد پتانسيل ارائه خدماتي است كه تنها از طريق ارائه با ابزار همراه با ارزش مي شوند. زيرا 
نياز براي اين خدمات هنگامي كه افراد دور از منزل و در راه هستند برجسته  مي شود. همانند خدمات 

1. Interactivity
2. Flexibility in Communication
3. Personalized Communication



127

ران
یگ

و د
ي 

رزم
را 

زه
 | .

ي ..
شتر

ط م
واس

زه 
حو

ي 
هاد

يشن
ش پ

رز
ی ا

ذار
ر گ

تاثي
در 

ی 
هش

ژو
- پ

6 
اله

مق

بر اساس موقعيت در مسيريابي، رديابي، پرداخت براي پارك ماشين و... همان طور كه اين خدمات 
در حال حركت با ارزش مي گردند، اين اعتقاد وجود دارد كه مي توانند هسته ارزش تجارت همراه را 
تشكيل دهند. شايان ذكر است كه شخصي سازي1 خدمات كه به عنوان يكي قابليت ارزش افزا در 
تجارت همراه عنوان مي گردد، مي تواند داراي منافع اضافي براي بسياري از كاربران باشد. تا حدي 
مي توان گفت سرويس هاي شخصي شده بايد به عنوان يک پيش نياز در تجارت همراه به دليل قابليت 
استفاده ناكافي در تلفن ها و موقعيت ها و محيط هايي كه در آن تراكنش ها ممكن است رخ دهد، وجود 

داشته  باشند. 
پس از انجام بررسي هاي لازم در حوزه ادبيات موضوع با توجه به كيفي بودن اغلب مطالعات 
انجام شده در اين حوزه از روش فراتركيب2 استفاده شده است. فراتركيب با فراهم كردن يک نگرش 
سيستماتيک براي پژوهشگران از طريق تركيب پژوهش هاي كيفي مختلف، به كشف موضوعات و 
استعاره هاي جديد و اساسي مي پردازد و با اين روش دانش جاري را ارتقا داده و ديد جامع و گسترده اي 
را نسبت به مسائل به وجود مي آورد. اين رويكرد نسبتا جديد، هنوز به طور گسترده در سيستم هاي 

اطلاعاتي و مديريتي استفاده نشده است. 
علاوه  براين، اين رويكرد مي تواند ابزار ارزشمندي براي تسهيل در رويه ساخت تئوري3 از طريق 
تركيب سيستماتيک باشد )Chanelli et al., 2010). در بخش تجزيه وتحليل و تركيب يافته هاي 

كيفي با استفاده از روش فراتركيب نتايج ارائه شده در قالب شكل )3( احصا گرديد.
در شكل )3( عوامل موثر در حوزه واسط مشتري و محصول در طراحي مدل كسب و كار همراه 

مبتني بر مدل كسب و كار استروالدر نمايش داده شده است. 

1. Personalization
2. Meta Synthesis
3. Theory-building
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شكل3: عوامل موثر در حوزه واسط مشتري و محصول در طراحي مدل کسب و کار  همراه 

در بخش بعد به روش پژوهش و چگونگي صحه گذاري مدل كسب و كار پيشنهادي با استفاده از 
آمار توصيفي و استنباطي پرداخته خواهد شد.

 روش پژوهش

جهت طراحي مدل كسب و كار در اين پژوهش از دو روش كيفي و كمي  به صورت همزمان 
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استفاده شده است. در بخش كيفي از روش فراتركيب جهت انجام مطالعه استفاده شده است. گام هاي 
مورد استفاده در انجام روش فراتركيب به ترتيب زير است.

1. تنظيم پرسش پژوهش؛ 2. انجام ادبيات نظام مند؛ 3. جست وجو و انتخاب مقالات مناسب 
ابزار برنامه ارزيابي مهارت هاي حياتي )PSAC(؛ 4. استخراج اطلاعات مقالات؛ 5.  )با استفاده از 
 )Chanelli et al., يافته ها  ارائه   .7 كيفيت؛  كنترل   .6 كيفي؛  يافته هاي  تركيب  و  تجزيه وتحليل 

)2010. به صورت خلاصه اقدامات صورت گرفته در اين هفت بخش شامل موارد زير است:

در بخش اول با استفاده از پرسش های چه چيزي، جامعه مورد مطالعه، محدوده زماني و روش 
مطالعه به عنوان اجزاي اصلي تشكيل دهنده پرسش های پژوهش مدنظر قرار گرفته كه بر اساس آن 
دو پرسش اصلي براي پژوهش حاضر طراحي شد: عوامل موثر در طراحی مدل كسب و كار همراه در 
بخش واسط مشتري با درنظرگرفتن ارزش قابل ارائه متناسب با اين بخش، به مشتريان طي سال های 
2000 تا 2010 كدامند؟ جانمايی عوامل موثر در طراحی مدل كسب و كار در بخش واسط مشتري 
با درنظرگرفتن ارزش قابل ارائه متناسب با اين بخش، به مشتريان در مولفه هاي واسط مشتري و 

محصول مدل كسب و كار استروالدر به چه صورت است؟
بر مقالات منتشر شده در مجلات  را  در بخش دوم پژوهشگر جست وجوی سيستماتيک خود 
مختلف متمركز مي كند. او كلمات كليدي مرتبط را انتخاب مي كند. در اين پژوهش، پايگاه هاي داده1، 
مجلات و موتورهای جست وجوی مختلفی چون google ، yahoo و MSN طي سال های 2000 تا 

2010 مورد استفاده قرار گرفته است.
در بخش سوم، پژوهشگر به جست وجوی انتخاب مقالات مناسب مي پردازد. در ابتدای فرآيند 
جست وجو، پژوهشگر مشخص می كند آيا مقالات يافته شده متناسب با پرسش پژوهش هستند يا خير؟ 
به منظور رسيدن به اين هدف، او مجموعه مطالعات منتخب را چندين بار مورد بازبيني قرار مي دهد. در 
اين گام، در هر بازبينی تعدادی از مقالات رد می شود، كه اين مقالات در فرآيند فراتركيب مورد بررسی 
قرار نمی گيرند. فرآيند بازبينی به اين صورت انجام مي شود كه پژوهشگر عوامل مختلفی را مانند عنوان، 
چكيده، محتوا، جزئيات مقاله )نام نويسنده، سال،...( درنظرگرفته و رويه ای به شرح قسمت بعد را دنبال 
می كند؛ وی نخست، عنوان مقالات را مرور كرده و مقالاتی را كه با پرسش و هدف پژوهش تناسبی 
ندارند، حذف می كند. در مرحله بعد، چكيده مقالاتی را كه از مرحله قبل باقی مانده اند بررسی می كند 
و در اين مرحله  نيز مقالات نامربوط را حذف می كند. در حين انجام اين فرآيند، تعداد مقالات كاهش 

1. پايگاه هاي داده مورد استفاده شامل Science Direct )Elsevier(، Springer، Emerald و Elsevier هستند. 
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می يابد. پس از آن مقالات را بر اساس محتوا و به عبارتی كل متن مقاله را مطالعه كرده و مقالاتی 
نيز در اين مرحله رد مي شوند. در انتها، مقالات باقی مانده را دوباره با دقت بررسی كرده و آنهايی را 
كه فاقد نام نويسنده يا جزئيات مربوط به مقاله است كنار می گذارد. درنهايت تعداد مقالات باقی مانده 
وارد گام بعدی روش فراتركيب می شوند. در پژوهش حاضر، تعداد كل مقالات و منابع نهايی 28 عدد 
احصا گرديد. به محض اينكه مقالات جهت تناسب شان با پارامترهای مطالعه بررسی شد، در قدم بعدی 
پژوهشگر بايد كيفيت روش شناختی مطالعات را ارزيابی كند. هدف از اين گام حذف مقالاتی است كه 
پژوهشگر به يافته های ارائه شده اعتمادی نداشته باشد. ابزاری كه معمولا برای ارزيابی كيفيت مطالعات 
اوليه پژوهش كيفی استفاده مي شود، »برنامه مهارت های ارزيابی حياتیCASP(1(«. در اين مرحله، 
بر اساس امتيازات داده شده به هر مقاله، حداقل ميانگين امتياز داده شده به 26 و حداكثر امتياز داده شده 
45 از 50 بوده است. در نتيجه دو فرآيند ارزيابی، پژوهشگر از ميان 60 مقاله 37 مقاله را حذف كرده 

و در نهايت 23 مقاله برای تجزيه وتحليل اطلاعات باقی مي ماند.
در بخش چهارم استخراج نتايج به صورت نظام مند با مطالعه متعدد به منظور دستيابی به يافته های 

درون محتواهای مجزايی كه در آنها مطالعات اصلی و اوليه انجام مي شوند، صورت گرفت.
    در بخش پنجم تجزيه وتحليل و تلفيق يافته های كيفی انجام شد. هدف فراتركيب در اين 
بخش ايجاد تفسير يكپارچه و جديدی از يافته هاست. اين متدولوژی جهت شفاف سازی مفاهيم، الگوها 
و نتايج در پالايش حالت های موجود دانش و ظهور مدل های عملياتی و تئوری هاي پذيرفته شده مورد 

.)Finfgeld, 2003) استفاده قرار مي گيرد
در بخش ششم حفظ كنترل كيفيت در روش فراتركيب مدنظر پژوهشگر قرار مي گيرد، كه در 
آن رويه های زير برای حفظ كيفيت در مطالعه در نظر گرفته مي شود:1( توضيح و توصيف روشن و 
واضح برای گزينه های موجود؛ 2( استفاده از رويكرد مناسب در پژوهش كيفی برای نمونه، تئوری

Grounded Formal؛ 3( استفاده از برنامه های مستقر و محرز مانند )CASP )2006،  جهت ارزيابی 

كيفيت مطالعات اصلی پژوهش كيفی؛ 4( استفاده از هر دو استراتژی جستجوی الكترونيک و دستی 
جهت يافتن مقالات مناسب؛ 5( استفاده از روش های كنترل كيفيت در مطالعات پژوهش كيفی اصلی؛ 

6( ارزيابی كيفيت تلفيق، با استفاده از ابزار )CASP )2006 جهت ارزيابی فراتركيب. 
بخش هفتم ارائه يافته ها؛ در اين مرحله از روش فرا تركيب، يافته های حاصل از مراحل قبل ارائه 

مي شوند.

1. Critical Appraisal Skills Programme )CASP(
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در بخش كمي  اين پژوهش، ابزار پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفته است. پرسشنامه در دو بخش 
جمعيت شناختي و پرسش های تخصصي تدوين شده است. جامعه آماري اين پژوهش كارشناسان 
امكان سنجي،  حوزه  در  انفورماتيک  عالي  شوراي  دو  و  يک  رتبه  شركت هاي  در  فعال  متخصص 
مشاوره و نظارت بر اجراي طرح هاي انفورماتيكي در شهر تهران است. روش نمونه گيري استفاده شده 
نمونه گيري تصادفي در دسترس است. در اين نوع نمونه گيري واحدهاي نمونه كه به نظر پژوهشگر 
نماينده جامعه هستند انتخاب مي شود. با استفاده از فرمول كوكران نمونه آماري پژوهش موردنظر 68 
نفر از افراد در حوزه مورد بررسي به دست آمد. روايي پرسشنامه فوق با استفاده از نظر كارشناسان 
خبره در حوزه فناوري اطلاعات و همين طور استادان فعال در اين حوزه انجام شد. پايايي پرسشنامه با 
استفاده از پيش آزمون به حجم 25 نفر مورد بررسي قرار گرفت. ميزان آلفاي كرونباخ كلي پرسشنامه 
0/713 به دست آمد. جهت ارزيابي و تحليل پرسشنامه از روش هاي آمار توصيفي و استنباطي استفاده 
شده است. در بخش آمار توصيفي اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان مورد بررسي قرار گرفت. 
ميزان تحصيلات پاسخ دهندگان در حوزه فناوري اطلاعات به تفكيک دكترا،  ارشد و كارشناسي 5، 
40 و 23 درصد، تجربه كاري به تفكيک بالاتر از 9 سال، بين شش تا 9 سال، بين سه تا شش سال و 
كمتر از سه سال به ترتيب 14، 11، 17، 26 درصد بوده است. در بخش آمار استنباطي آزمون تحليل 

واريانس درون گروهي، تحليل همبستگي و تحليل رگرسيون چندگانه استفاده شده است.

يافته های پژوهش

 اولويت بندي شاخص ها

دراين تكنيک تفاوت ميان ميانگين متغيرهاي مستقل واسط مشتري در مولفه هاي مشتري، كانال 
و ارتباط در تاثيرگذاري بر متغير وابسته يعني محصول مورد آزمون قرار گرفته است. نتايج اين تحليل 

در جدول )2( خلاصه شده است. 
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جدول2: نتايج حاصل از اولويت بندي شاخص هاي مشتري

متغيرها

سطح 
معناداري

انحراف معيار 
استاندارد

تفاوت 
مولفه هامتغيرهاميانگين

حد پايينحد بالا

0/854-0/38410/2280/2352
نيازمندي هاي 

مشتريان)1(

مشتري

1/3230/2060/0020/2050/765*3

1/9080/85700/1931/382*4

0/384-0/85410/228-0/2351
تقسيم بندي مشتريان 

)2( 1/106-0/0470/090/2120/5293

1/7430/55200/2191/147*4

-0/206-1/3230/0020/205-0/765*1
تمايل مشتريان در ارائه 

اطلاعات موقعيت )3( 0/047-1/1060/090/212-0/5292

1/313-0/0780/1110/2560/6184

-0/57-1/90800/193-1/382*1
تلاش شناختي مشتريان 
در استفاده از خدمت )4( -0/552-1/74300/219-1/147*2

0/078-1/3130/1110/256-0/6183

0/166-1/0490/2370/247-0/4412
تعامل )1(

ارتباط

1/6160/44300/2391/029*3

انعطاف پذيري در 1/049-0/1660/2370/2470/411
ارتباط )2( 1/891/05100/1711/471*3

ارتباطات شخصي شده 1*0/443-1/61600/239-1/029-
)3( -1/051-1/8900/71-1/471*2

0/922-0/45110/280/2352
کارايي کانال )1(

کانال

1/162-0/1620/2040/270/53

تناسب کانال با خدمت 0/451-0/2210/28-0/2351
ارائه  شده )2( 0/962-0/43210/2840/2653

0/162-1/1620/2040/27-0/51
سهولت در استفاده )3(

0/432-0/96210/284-0/2652

براساس جدول )2( رديف هايي كه پررنگ تر مشخص شده اند داراي تفاوت معناداري در ميانگين  هستند. به 
عنوان مثال تفاوت دو به دو ميانگين هاي 1/3، 1/4 و 2/4 در سطر نيازمندي هاي مشتريان از نظر آماري معنادار است. 
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 تحليل روابط ميان مولفه ها با يکديگر

در اين قسمت ضمن بررسي روابط همبستگي ميان مولفه هاي اصلي با يكديگر با استفاده از 
ضريب همبستگي پيرسون وجود روابط رگرسيوني ميان هر يك از مولفه ها بررسي مي شود. خروجي 
تحليل همبستگي و تحليل رگرسيون در ادامه ارائه مي شود. نتايج تحليل ضريب همبستگي پيرسون 
بر اساس جدول )3( نشان مي دهد كه ميان مولفه ارزش قابل ارائه به عنوان متغير وابسته با مولفه 
مشتري به عنوان متغير مستقل، همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد. ميان مولفه ارزش قابل ارائه 
به عنوان متغير وابسته با مولفه ارتباط به عنوان متغير مستقل همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد. 
ميان مولفه ارزش قابل ارائه به عنوان متغير وابسته با مولفه كانال به عنوان متغير مستقل همبستگي 
مثبت و معناداري وجود دارد. اين روابط با فرض وجود روابط عليّ مثبت ميان متغير وابسته محصول 

يا متغيرهاي مستقل مشتري همخواني دارد. 

جدول3: ضريب همبستگي پيرسون

كانالارتباطمشتري

ارزش قابل ارائه
0/840/590/57ضريب همبستگي پيرسون

000سطح معناداري )دوطرفه(

686868تعداد نمونه

0/730/66ضريب همبستگي پيرسونمشتري

00سطح معناداري )دوطرفه(

6868تعداد نمونه

0/58ضريب همبستگي پيرسونارتباط

0سطح معناداري )دوطرفه(

68تعداد نمونه

ضريب همبستگي پيرسونكانال

سطح معناداري )دوطرفه(

تعداد نمونه
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تحليل رگرسيون

همان طور كه در جدول )4( مشاهده مي شود، وجود رابطه عليّ ميان متغيرهاي مشتري، ارتباط، 
كانال با متغير محصول مورد تاييد قرار گرفت. نتايج حاصل نشان مي دهد متغير مشتري رابطه عليّ 
مستقيمي  با متغير ارزش قابل ارائه دارد. ضريب اين رابطه 0/628 است؛ يعني در ازاي يک واحد 
افزايش امتياز مشتري، امتياز محصول او با فرض ثابت بودن بقيه متغيرها، به ميزان 0/628 واحد 
افزايش مي يابد. وجود رابطه عليّ مستقيم ميان متغير ارتباط و متغير ارزش قابل ارائه نيز تاييد مي شود. 
ارائه  بر ارزش قابل  اثر عليّ كانال توزيع  با 0/24است؛ همچنين  برابر  اين رابطه  بتا براي  ضريب 
همچنين مورد تاييد قرار مي گيرد. ضريب بتاي مولفه كانال در معادله رگرسيون برابر با 0/316 است. 

جدول4: تحليل رگرسيون چندگانه

متغيروابسته:ارزش
قابلارائه

ضرايباستانداردضرايبغيراستاندارد

Tسطحمعناداري
Bانحرافمعيار

Betaاستاندارد

0/0330/4740/0690/248عددثابت

0/7260/1340/6285/4120مشتري

0/2380/0730/243/240/002ارتباط

0/3750/10/3163/7610کانال

 نتيجه گيري و پيشنهادها

مروری بر مدل های كسب و كار نشان می دهد تعريف مدل كسب و كار در طول زمان تكامل 
يافته است، اما بخش ثابت آن، اين حقيقت است كه ماهيت و محتوای مدل كسب و كار بايد با 
خود خلق ارزش را به همراه داشته باشد. به نظر می رسد در يک مدل كسب و كار از ابعاد مديريتی 
و اقتصادی مطالعات علمي  شفافی صورت نگرفته است و اين مساله موجب می شود فرآيند توسعه و 
پياده سازی اثربخش يک مدل كسب و كار به سختی صورت پذيرد. ايجاد يک كسب و كار موفق نياز 
به توجه كافی در بخش طراحی مدل كسب و كار و تجسم آن دارد و انتخاب يک مدل كسب و كار 

عاملی كليدی برای موفقيت يک بازار مدرن است.
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هيچ مدل كسب وكاري نتايج مالي فوق العاده را تضمين نمي كند، اما مدل هاي كسب وكار موفق 
ويژگي هاي مشتركي دارند كه در ادامه بيان خواهند شد. اشتباهات رايجي نيز در طراحي مدل هاي 
مواجه  مخاطره  با  را  كسب وكار  مدل هاي  موفقيت  آنها،  دام  در  افتادن  كه  دارند  وجود  كسب وكار 
مي سازد. تشريح اين اشتباهات در پي خواهد آمد. روش ها و ابزارهاي طراحي مدل كسب وكار و نحوه 

پياده سازي و اجراي مدل نيز از عوامل كليدي موفقيت مدل هاي كسب وكار هستند. 
بررسي مدل هاي كسب وكاري كه در عمل موفق بوده اند نشان مي دهد ويژگي هاي مشتركي ميان 
همه آنها وجود دارد كه خوب است در طراحي مدل كسب وكار مورد توجه قرار گيرند. در طراحي مدل 
كسب وكار كارايي و نوآوري بيش از هر چيز اهميت دارند. اين دو موضوع نشان دهنده خلق ارزش در 
سطح مدل كسب وكار و در سطح سهامداران سازمان مركزي هستند. نوآوري در مدل كسب وكار حتي 
در شرايط سخت اقتصادي كه مديران تمايل به افزايش كارايي دارند همچنين اهميت خود را حفظ 
مي كند. يک دليل اين است كه مدل هاي كسب وكار جديد مي توانند منجر به افزايش كارايي شوند. از 

سوي ديگر نوآوري در مدل كسب وكار مي تواند باعث كسب مزاياي پيشتازي شود.
ابعاد  پيشنهادي ميان  استنباط مي شود، در مدل  از تحليل روابط ميان متغيرها  همان گونه كه 
موردنظر در مدل، يعني واسط مشتري به عنوان متغير مستقل با بعد محصول به عنوان متغير وابسته 
مدل  از  بخش  اين  مناسب بودن  نشان دهنده  مثبت  رابطه  اين  دارد.  وجود  معنا دار  و  مثبت  رابطه 
كسب وكار جهت استفاده در كسب وكارهاي مختلف در تجارت همراه است. به اين معني كه در صورت 
درنظرگرفتن سنجه هاي پيشنهادي در طراحي مدل هاي كسب و كار با درنظرگرفتن تعادل با ساير 

بخش هاي مدل كسب وكار مي توان انتظار داشت ارزش قابل قبولي به مشتريان ارائه مي شود. 
با رشد سريع فناوري از محدوديت هاي ابزار همراه در تعامل با مشتريان كاسته مي شود )مواردي 
چون كوچک بودن اندازه صفحه نمايش، حجم انتقال داده و...( اما نحوه تعامل كسب وكارها با مشتريان 
نقش پررنگ تري پيدا مي كند. طبق يافته های پژوهش پيشنهاد مي شود تا كسب وكارها ضمن توجه 
قائل شوند و عواملي  بيشتري  اهميت  با مشتري  مباحث مرتبط  به  زيرساخت هاي خود  توسعه  به 
موقعيت،  اطلاعات  ارائه  در  مشتريان  تمايل  مشتريان،  تقسيم بندي  مشتريان،  نيازمندي هاي  چون 
تلاش شناختي مشتريان در استفاده از خدمت در بخش مشتري هدف و تعامل، انعطاف پذيري در 
ارتباط، ارتباطات شخصي شده در بخش ارتباط و كارايي كانال، تناسب كانال با سرويس ارائه شده 
و سهولت در استفاده در بخش كانال توزيع را مدنظر قرار دهند. يافته های پژوهش از نظر سهولت 
دسترسی، استفاده از خدمت در هر مكان، محلی سازی، آگاهی از موفقيت كار، تاييد كننده پژوهش 
)2004( Ayadi و )Xiaojun et al., )2005  از لحاظ شخصی سازی، تاييد كننده يافته های پژوهش 
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)2004( Ayadi و )2009( Reuver و )Sigala )2006 است. در مولفه های مشتری، تقسيم بندی 

 Lee-Kelley )2003( مشتريان  تمايل   ،)Buyukozkan, 2007( يافته های  با  مطابق  مشتريان 
تلاش شناختی )Reuver )2009 است. 

تحليل مدل هاي كسب و كار همراه، نياز به مديرانی براي ايجاد ارتباط و تعادل ميان انتخاب هاي 
با  سازمان  و  مالي  فناوري،  خدمت،  شامل  كار  و  كسب  مدل هاي  مختلف  حوزه هاي  در  طراحي 
درنظرگرفتن تغييرات توسعه اي انجام شده در بخش هاي فناوري بازار و قوانين و مقررات است. هدف 
نهايي از مدل كسب و كار ايجاد ارزش كافي براي ارائه دهندگان خدمت و مشتريان است. براي مثال، 
موردي كه از نظر فناوري مناسب است ممكن است از نظر مالي يا ديدگاه كاربران در مورد حفظ حريم 
خصوصي آنها مناسب نباشد. ازآنجاكه منابع گفته شده در حوزه مطالعات مدل كسب و كار و از جمله 
تجارت همراه به بلوغ مناسب خود دست نيافته اند اين عامل مي تواند بر كيفيت طراحي صورت گرفته 
تاثيرگذار باشد. با توجه به بررسي هاي انجام شده براي طراحي يک مدل كسب و كار با كيفيت مناسب 
الگوها و سناريوهاي موجود در  انجام شده،  از مطالعات تجربي مشابه  در تجارت همراه لازم است 

مدل هاي كسب و كار مشابه استفاده شود. 
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