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 چکيده

است،  روزافزون آن شدن رقابتي و فنّاورانههاي  پيیيدگي كه امروز وكار كسب محيط در
يک استراتژي براي ايجاد مزيت رقابتي  عنوان بهو حفظ مشتري  يمدار يمشتر

هايي در عرصه تجارت موفق خواهند بود كه بتوانند رضايت  شود. سازمان محسوب مي
د كه اي  منبج مهم دارايي سازماني را حفظ كنند و در تلاش باشن  يتأممشتريان خود را 

هاي نوي  تجارت  منطبق با شيوه يسازوكارهالذا اي  پژوهش با هدف دستيابي به كنند. 
الکترونيک به دنبال بررسي تأثير مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک بر رضايت 

 حاضر از لحاظ هدف كاربردي است و به روش  پژوهش .است مشتريان
تمامي  ازنفر  334همبستگي صورت گرفته است. حجم نمونه تعداد ـ  توصيفي
هاي  فروشگاه تحقيق به هاي داده آوري جمج زماني محدوده در كه است مشترياني

. ابزارهاي اند نموده خريداري ها را آن محصو ت و داشته الکترونيکي فعال مراجعه
دي مشتري و پرسشنامه نمترضايپرسشنامه استاندارد  شده در اي  پژوهش،استفاده

ها از طريق آلفاي  كه پايايي آن استاستاندارد مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک 
به دست آمد و روش تحليل عاملي تأييدي براي  31/1و  33/1كرونباخ به ترتيب 

مندي از همبستگي  ها نيز با بهره بررسي روايي مورد استفاده قرار گرفته است. داده
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 داد نشان نتايوو مدل معاد ت ساختاري تحليل شدند.  يون خطيپيرسون، رگرس

 و دارد بر رضايت مشتريان معناداري ومثبت  تأثير مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک
حفظ مشتريان، وفاداري مشتريان و همیني  جذب مشتريان جديد  موجب تواند مي

 .گردد
تباط با مشتري الکترونيک، مشتري مديريت ارتباط با مشتري، مديريت ار کليدواژگان:

 مداري، رضايت مشتريان

 
  



 016...  کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث

 

 مقدمه

 عنوان بهمشتري مداري و حفظ مشتري  ،جهاني و دنياي رقابتي كنوني اقتصاداكنون در 
 هدف به شدن ليتبدحال  در مشتري رضايتشود.  يک مزيت رقابتي در نظر گرفته مي

ه هستند كه دستيابي به اهداف كلان آگا يخوب بهاست و مديران سازمان  ها سازمان اصلي
 كه گردد حاصل مي زماني رقابتي اي  برتريبنگاه در گرو جلب رضايت مشتريان است. 

 بتوان كه شود مي محقق زماني امر اي  و برقرار كرد خود مشتريان با يمؤثر ارتباط بتوان

 تا داد قرار ليحلوت هيتجز مورد مختلف ابعاد از را بالفعل و بالقوه كنندگان مصرف رفتار

وت  و كنند ) اعمال در جامعهرا  محوري مشتري نگرش بتوانند ها سازمان
 يمشتر. از طرف ديگر، در يک محيط متلاطم و پر رقابت امروزي (0،7113كمرون
 گريد ها شود، شركت ها نيز محسوب مي بقاي سازمان يک استراتژي عنوان به يمدار
 رضايت ميزان يبه عبارتباشند.  توجه بي مشتريان هاي خواسته و انتظارات به توانند ينم

 و لذا رضايت (.7،0334يپاند) كند مي تعيي  را سازماني هر شکست يا موفقيت مشتري
 توان نمي عنوان چيه به را محور مشتري و بازارگرا هاي استراتژي در توسعه مشتري حفظ

باعث تغيير  رابطه مدارريابي بازا؛ رو  يازا(. 0331 ،3جاورسکي و يكوهل) ناديده گرفت
تمركز در بازاريابي از معاملات به سمت روابط شد. مديريت روابط با مشتريان نيز با 

است به دنبال ايجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتري  رابطه مداررويکرد بازاريابي 
 .(0336كيا، باقري و اميدي)

هاي جديدي را براي  ي افزوده و راهآوري بر پيیيدگي بازار كنون و ف  فنّاورانهتحو ت 
تجارت  با گسترشاست.   ها قرار داده عرضه خدمات و كا  در اختيار سازمان

ابزارهاي در دسترس براي برقراري ارتباط با مشتريان و مديريت  اينترنت، الکترونيک و
مشتري مديريت ارتباط با  . لذااند ها رايو شده در سازمان 4ارتباط با مشتري الکترونيک
 آن كه بر است گرايي مشتري و ارتباطي هاي روش الکترونيک از جديدتري 

توسط  شده انجامهاي  با توجه به بررسي است. گرفته صورت زيادي گذاري سرمايه
الکترونيکي و تمايل مشتريان براي  يوكارها كسب روزافزونمحققي  پژوهش؛ با رشد 
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ها نياز به بررسي مفاهيم جديد در اي   نگيري هرچه بهتر از خدمات و محصو ت آ بهره
 خلأ سو کياز  ،لذا شود. احساس مي كننده مصرفرفتار  ينيب شيپحوزه براي 

مفهوم جديد مديريت ارتباط با  يريكارگ بههايي با اي  رويکرد به دليل نو بودن  پژوهش
و از سوي ديگر  يمدار يمشترمشتري الکترونيک در حوزه تجارت الکترونيک و 

اوت بافت فرهنگي و اجتماعي خاص جامعه آماري مورد مطالعه از ساير جوامج كه تف
پژوهش حاضر را  شيازپ شيباند ضرورت انجام  انجام داده دست  يازاتحقيقاتي 
با مشتري  ارتباط مديريت اثر تعيي  به پژوهش اي  در اساس اي  . برسازد برجسته مي

اي  پژوهش به دنبال پاسخگويي به اي   .شود مي پرداخته الکترونيک بر رضايت مشتريان
مثبت  است؛ آيا مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک بر رضايتمندي مشتري تأثير سؤال

 و معناداري دارد؟

 مباني نظری و پيشينه پژوهش

 رضایت مشتری

 تجاري فعاليت هرگونه و سازمان هر موفقيت رمز مشتريحفظ يا حفظ وفاداري 
 سازمان آن بلندمدت روابط پايه بر موفق سازمان يک اعتباركه؛  يا گونه به، است اقتصادي

 رضايت جلب مداري، مشتري اصول به عمل و اعتقاد. است گرديده بنا مشتريان با

 سازمان موفقيت در موارد تري  اصلي از قديمي، مشتريان حفظ و جديد مشتريان

 خود، شتري، به دنبالرضايت م چراكه(. 0337رحماني، و رشيديشود ) مي محسوب

 وفاداري، و معامله تکرار به مشتري ترغيب رقابتي، هاي مزيت ايجاد قبيل از مزايايي

 ناشي هاي هزينه كاهش شهرت، و اعتبار افزايش جديد، مشتريان جلب هاي كاهش هزينه

 ؛0332 ،0دوران و اكلس ( همراه دارد به را پايدار توسعه رشد و همیني  و اشتباه از
 (.0331 ،7دال و هارت

 با آن مقايسه و خدمات كيفيت يا و خدمت يک به عاطفي و شناختي واكنش رضايتمندي

به دليل اينکه رضايت ؛ رو  يازا (.3،0334اوليور و است) است انتظار بوده مورد آنیه
مشهود  ، يک متغير غيرگريد عبارت بهمشتري يک متغير احساسي و نگرشي است يا 
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و  لينگنفلد ؛في از رضايت مشتري ارائه شده است. براي مثال، تعاريف مختلاست

داند كه  ، احساسي مييشناخت روانرضايت مشتري را از لحاظ ( 0330) 0اشنايدر
هاي  شده با نيازها و خواسته ت و خدمات دريافت بي  محصو ي همقايس ي هدرنتيج

 7شود. تاپفر ل ميمحصول يا خدمت، حاص رابطه با، مشتريان و انتظارات اجتماعي در
دارد كه رضايتمندي مشتري به نو( فعاليت تجاري يک سازمان يا به  بيان مي (7110)

موقعيت سازمان در بازار بستگي ندارد؛ بلکه به توانايي و قابليت سازمان در تأمي  
اعتقاد دارد كه رضايتمندي  (0336) 3اليورمشتري بستگي دارد.  مورد انتظاركيفيت 

رضايت او برآمده از تفاوت بي  انتظارات مشتري و كيفيتي است كه  مشتري يا عدم
دريافت كرده است كه بر تصور از عملکرد محصول يا خدمت در مقايسه با انتظاراتي 

دارد كه رضايت مشتري حالتي  بيان مي 4ژوران. ايم، تأكيد دارد كه قبل از خريد داشته
يا خدمت، منطبق بر انتظارات هاي محصول  كند ويژگي است كه مشتري احساس مي

نارضايتي نيز حالتي است كه در آن نواقص و معايب محصول يا خدمت و  اوست
 1كلر و كاتلر(. 0332ملکي و دارابي، شود ) موجب ناراحتي، شکايت و انتقاد مشتري مي

 مقايسه جهيدرنت مشتري ناخوشايند يا خوشايند احساسات شامل را ( رضايتمندي7100)

 خدمت /كا  آن از مشتري انتظار مورد عملکرد با شده خريداري خدمت  / عملکرد كا

 و محصول عملکرد به نسبت داريخرشدن  مشمئز يا بردن لذت عبارتي به .دانند مي
 خريداري يا خدمت محصول (از كاربرد حاصل نتيجه اي) عملکرد مقايسه از پس خدمات

رضايتمندي،  حقيقت در (.7113 ،6وزندهفر) است بوده انتظار وي با آنیه مقايسه در شده
 محصول يک ويژگي حد چه تا كه است مسئله اي  خصوص در مشتري قضاوت حاصل

 .است مطلوب سطح در مشتري انتظارات  يتأمبه  قادر يا خدمت،
 از كه جديدي كا  و خريد جديد كا ي خريد خريد، تکرار طريق از مشتري رضايت

شود.  مي منجر سود درآمد و افزايش به اند، كرده پيدا مايلت كا  به راضي مشتريان طريق
 به ديگران را خود مثبت تجربيات دارند، زيادي رضايت سازمان از كه مشترياني درواقج

 جذب هزينه جهيدرنت و شده سازمان براي تبليغ وسيله بيترت  يا به و كنند مي منتقل
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و همیني  نيز در نقطه متقابل،  (0334 كاووسي و سقايي،) دهند مي كاهش را مشتريان
مشتري ديگر نيز هست.  چندي دادن يک مشتري، در حکم فرار  از دستضرر و زيان 

دليل، جلب رضايت مشتريان و برآورده ساخت  آن قبل از رقبا، شرط اساسي  همي  به
 با موارد از يکي مشتري (. رضايت7101 همکاران، و 0زيمها است ) موفقيت شركت

 اغلب براي كاربردي لحاظ از هم و تئوريک از منظر هم زياد بسيار تاهمي ميزان

7دبهولکار) رود شمار مي به كننده مصرف رفتار حوزه محققي  و بازاريابان
 همکاران، و 

4ميوتر ؛0333 ،3ميک و فرنير ؛0336
، يمدار يمشتراصل  بر اساس (.7117 همکاران، و 

ش پايدار براي مشتري ايجاد كرده و فراتر خواهد سرآمد باشد بايد ارز سازماني كه مي
ت و خدمات  از انتظارات او عمل كند و بداند كه مشتريان داوران نهايي كيفيت محصو

 (.0333حري و همکاران، باشند ) سازمان مي

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونيک

 در خود هاي اييدار عنوان به انشانيمشتر بر زياد بسيار توجه نيازمند امروزي هاي سازمان

 روابط ايجاد و ها آن رضايت جلب نيازها، شناسايي با تا هستند رقابتي بازارهاي

 .(7107همکاران، و 1يخيش) كنند تضمي  را خود بقاي و سازمان موفقيت ،بلندمدت
، محققي  و پژوهشگران با در نظر گرفت  جايگاه ويژه مشتريان در سازمان و رو  يازا

يکي از اهداف اصلي سازمان مفهومي تحت عنوان  عنوان بهها  ناهميت جلب رضايت آ
 توسعه و حفظ مشتري، با ارتباط مديريت مديريت ارتباط با مشتري ارائه كردند. رسالت

 با تماس نقاط از وسيعي حول گستره روش، سودآورتري  طريق از مشتري با ارتباط

 ،6برايد مکاست ) ماس(ت مراكز تا فروش بخش كار نيروي شامل اي دامنه) يمشتر
 تناسب آن ايجاد هدف كه است جامج رويکرد يک را مشتري با (. مديريت ارتباط7110

و  يسيتر) است پشتيباني و دهي سرويس بازاريابي، فروش، هاي بخش ميان پيوستگي و
 و حفظ دستيابي، شامل جامج فرايند يک مشتري با ارتباط (. مديريت2،0332ويرسما

                                                                                                                             
1. Zaim 
2. Dabholkar 
3. Fournier & Mick 
4. Meuter 
5. Sheikhi 
6. McBride 
7. Treacy & Wiersema 



 003...  کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث

 
0م ير) تاس مشتريان

 مشتري با ارتباط مديريت كه گفت توان مي (.7113 همکاران، و 

 بر تکيه بافنّاورانه  مسائل(، سازماني بر ساختار تکيه فرايندها )با از است اي مجموعه

 در مشتريان نيازهاي از دانش سازماني افزايش با كه انساني عامل و آوري( ف  توسعه

در كه  نمود اشاره تيپراهم نکته اي  به بايد ارد.د برمي گام يرسان خدمات بهبود جهت
يک استراتژي يا فلسفه است نه يک  مديريت ارتباط يا مشتريتري  حالت،  كامل

سازي سودآوري، درآمد  بهينه منظور بهكه  خصوص بهفرآيندها  از اي مجموعه يافناوري 
ط بر (، مديريت ارتبا7111، 7)ايسکوس  و رضايت مشتري طراحي گرديده است

مناسب است  مشتريان حفظ و جذب بر تأكيدش كه است سازماني مشتري فرهن 
 به قادر سازمان مشتري با مديريت ارتباط يريكارگ به (. با7114 ،3ولدينگهام )ريگبي

 لسونيو)خواهد بود  مشتريان از يک هر براي فرد منحصربه خدمات يا محصو ت توليد

 و خلاق اي رابطه ايجاد و انشانيمشتر حفظ در ها سازمان به ( و7117 ،4دونالد مک و
 قادر است مشتري با ارتباط مديريت .(7107همکاران، و يخيش) كند مي سازنده كمک

 برتر، خدمات مشتري، وفاداري با و دهد كاهش را سازمان و مشتريان بي  فاصله

1گوي ن)  گردد سازماني موفقيت موجبِ سازماني، آموزش و بهتر اطلاعات گردآوري
 و 

 (7112 همکاران،
استراتژي مديريت ارتباط با مشتري براي افراد مختلف معاني متفاوتي دارد و تعاريف 

يک  عنوان بهكنند بعضي محققان مديريت ارتباط با مشتري  زيادي براي آن ذكر مي
ايجاد و حفظ ارتباط شخصي با مشتريان "شود؛  گونه تعريف مي و اي  ند نگر يمفناوري 
)سي م  و  "هاي اطلاعات و ارتباطات از طريق استفاده مناسب از فناوري رسودآو
 وكار كسب(. در تعريف ديگري مديريت رابطه با مشتري، استراتژي جامج 7116، 6هارا

را حول مشتري  وكار كسبهاي  و بازاريابي است كه فناوري، فرايندها و تمام فعاليت
اما يکي از بهتري  اي  تعاريف چني  ؛ ( 7113، 2فجرمستد و رومنوسازد ) يکپارچه مي

هاي  ارائه ارزش لهيوس بهاست؛ فرايند كلي ايجاد و حفظ ارتباطات سودمند با مشتري 

                                                                                                                             
1. Reimann 
2. Isaksson 
3. Rigby & Ledingham 
4. Wilson & McDonald 
5. Nguyen 
6. Seeman & Hara 
7. Fjermestad & Romano 
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تعريف (. 0334كاتلر و آرامستران ، ) ها آنمشتريان كليدي و جلب رضايت  موردنظر
هر چيزي كه باشد هدف آن چيزي نيست جز افزايش  مديريت ارتباط با مشتري

رضايت مشتري و شركا، افزايش سود و درآمد با  بردن بازدهي با استفاده از ارتباطات 
ها انتظارات زيادي  قوي در سطح سازماني در حقيقت امروزه مشتريان از سازمان

كند بنابراي  يکي از اهداف نيز  ها را تشديد مي اند و اي  مسئله رضايت شركت داشته
 (.0333دادخواه، )ت باشد. تواند پاس  به اي  انتظارا مي

، تکامل عصر اطلاعات و ظهور ابزارهاي جديد آوري ف  واسطه به جهان هاي دگرگوني
ها را با انبوهي از مشتريان  تجارت الکترونيک، سازمان همیون وكار كسبارتباطي و 

هاي انتخابي بسياري مواجه ساخته است كه نتيجه آن اختيار بيشتر  و گزينه متفاوت
 علم در خصوص به و مديريت در مفهومي اخيراًثباتي بازار شده است.  ن و بيمشتريا

شده  پديدار الکترونيک مشتري با ارتباط مديريت اسم به اطلاعاتي يها سامانه و بازاريابي
، مديران بازاريابي، است شده سنتي شکل به مشتري با ارتباط مديريت جايگزي  كه است

را تحت مديريت رابطه با  ها آنحيح ارتباط با هاي ص نسخه حفظ مشتري و شيوه
 مديريت (7110) 0دايیه(. 0334كنند )الهي و حيدري،  مشتري الکترونيک تجويز مي

 تعهد و كاربردي هاي برنامه ،افزار سخت افزار، نرم مجمو( را الکترونيک مشتري با ارتباط

 هدف با تواند مي كه ستا ابزاري الکترونيک مشتري با ارتباط مديريت .داند مي مديران

 استفاده مورد آنها توسط مشتريان حفظ و تعامل برقراري در ها سازمان به رساندن ياري

 آن نتايو از گيري بهره و الکترونيک مشتري با ارتباط مديريت از استفاده .رديقرار گ

 آن، پي در و نمايد يمؤثرتر كمک شده ارائه خدمات كيفي سطح ارتقاي به تواند مي

 .باشد داشته همراه را مشتريان رضايت و اعتماد وفاداري، تقايار

 پيشينه پژوهش

7داوسون و ميامي
 با ارتباط مديريت سازي پياده تأثير زمينه در پژوهشي 7112 سال در 

بر  مالي بازگشت از حاصل سود و وي وفاداري نهايت در و مشتري رضايت بر مشتري
 بي  ارتباطي كه دادند  نشان تحقيق اي  در آنها .دنددا انجام ژاپ  در ها فروشي خرده يرو

                                                                                                                             
1. Dyche 
2. Miami & Dowson 



 005...  کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث

 
 .دارد وجود مشتري رضايتمندي و مشتري با ارتباط مديريت

 مشتري يتمنديبر رضا مشتري با ارتباط به تأثيرات مديريت 7100در سال  0ياو و خن 

 ارتباط مديريت سازي پياده داد كه نشان آنها تحقيق نتايو .اند پرداخته تايوان هاي بانک در

 بايد از آوري ف  يها ؛ و سامانهاست ارتباط در مشتريان رضايتمندي با مشتري با

 .كند حمايت مشتري با ارتباط مديريت هاي فعاليت
 يها سامانهنشان دادند كه وجود  7106و همکارانش در پژوهشي در سال  7كولي

استفاده از اي  ها باعث ترغيب مشتريان براي  مديريت ارتباط با مشتري در سازمان
دهد. لذا رابطه سازمان با مشتريان و  رضايت مشتريان را افزايش مي شود مي ها سامانه

 بخشد. را بهبود مي كنندگان  يتأمهمیني  
( در پژوهشي به بررسي تأثير ديدگاه مديريت ارتباط با مشتري 7107و همکاران ) 3ليو

هاي پژوهش آنان نشان  تند. يافتهالکترونيک بر رضايتمندي و وفاداري مشتريان پرداخ
داد كه مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک باعث افزايش سطوح رضايت مشتريان 

 خود بر وفاداري مشتريان تأثير مثبتي دارد. ي نوبه بهشده و اي  
( در پژوهشي به بررسي تأثير مديريت دانش در موفقيت 0334همکارانش )فرد و  تقوي

ها نشان داد كه رويکرد  تري پرداختند. نتايو حاصل از پژوهش آنمديريت ارتباط با مش
 ها بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري مثبتي تأثير دارد. مشتري محوري سازمان

 فرضيات و مدل مفهومي پژوهش 

 فرضيه اصلي پژوهش:

: مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک تأثير مثبت و معناداري بر رضايت 0فرضيه 
 دارد.مشتري 

 های فرعي پژوهش: فرضيه

: مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک تأثير مثبت و معناداري بر سهولت 7فرضيه 
 دسترسي دارد.

                                                                                                                             
1. Yao & Khong 
2. Kooli 
3. Liu 
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 : مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک تأثير مثبت و معناداري بر امنيت دارد.3فرضيه 
 بر پشتيباني دارد. : مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک تأثير مثبت و معناداري4فرضيه 
: مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک تأثير مثبت و معناداري بر خدمات و بها 1فرضيه 
 دارد.

 مدل مفهومي پژوهش

در مدل مذكور، در ارتباط با مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک از مدل مقيمي و 
يز مدل لي و ( استفاده شده است. در ارتباط با رضايتمندي مشتري ن0331رمضان )
بعد اصلي؛ سهولت و دسترسي، امنيت، پشتيباني و  4( كه مشتمل بر 7110) 0تورب 

 به كار گرفته شده است. استخدمات و بها 

 
 
 
 
 
 
 

 

 پژوهش مدل مفهومي .6شکل 

 پژوهش شناسي روش

افزايش  هاي آن براي زيرا از يافته؛ پژوهش پيش رو از نگاه هدف، كاربردي است 
هاي حاضر و فعال در عرصه رقابت تجارت الکترونيک در خصوص  آگاهي سازمان

شود. از نگاه  آن سودآوري استفاده مي تبج بههاي افزايش رضايت مشتري و  سياست
 صورت بهو  رود ميهمبستگي به شمار ـ  ها، پژوهش توصيفي چگونگي گردآوري داده

                                                                                                                             
1. Lee & Turban 

مدیریت ارتباط با 
 مشتری الکترونیک

رضایتمندی 
 مشتریان

 خدمات و بها پشتیبانی امنیت سهولت دسترسی



 007...  کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث

 
 با آماري ينمونه ودموج وضج از نياز مورد اطلاعات زيرا ؛پيمايشي انجام شده است

. حجم جامعه آماري مورد مطالعه در پاييز است آمده دست به سشنامهپر از استفاده
 هاي داده آوري جمج زماني محدوده در كه است مشترياني تماميـ تعداد نامحدود  0331

بود، با  ـ اند داشته هاي الکترونيکي فعال در سطح كشور مراجعه فروشگاه تحقيق به
 نفر به 334(، حجم نمونه براي اي  پژوهش 0321) مورگاندول گرجسي و توجه به ج

 از ه است.شد استفاده در دسترس يتصادف ريغ روش از يريگ نمونه برايدست آمد.  

 آلفاي ابتدا پايايي ابزار، صحت بررسي براي .رود مي شمار به مقطعي زماني، ي جنبه

 تا گرفته مرتبه اول و دوم صورت يديتأي عاملي تحليل سپس است. شده محاسبه كرونباخ

 در .است روايي كنندهتأييد ينوع به و شوند حذف بايد سؤا ت از يک كدام شود مشخص

فرضيات  معاد ت ساختاري از همبستگي، آزمون رگرسيون خطي و استفاده با نهايت
 افزار هاي آماري به كمک نرم تحليل .پژوهش بررسي شده است

SPSS18,LISREL8.80 جام شده است. با توجه به نظرات خبرگان دانشگاهي و ان
هاي  پرسشنامه يريكارگ بهچني  با استفاده از  نظران حوزه مديريت و هم صاحب

 است.تأييد استاندارد در پژوهش، لذا روايي آن قابل 

 ابزار پژوهش

 پرسشنامه رضایتمندی مشتری

دسترسي، امنيت، پشتيباني  بعد؛ سهولت و 4پرسشنامه رضايتمندي مشتري با توجه به  
 استگويه  71اي ليکرت طراحي شده و داراي  گزينه 1و خدمات و بها در قالب طيف 

( سنجيده شده است. پرسشنامه استفاده 7110)  يتورپرسشنامه مدل لي و  بر اساسكه 
 است. قبول قابلشده استاندارد بوده لذا اعتبار آن 

 ترونيکپرسشنامه مديريت ارتباط با مشتري الک
اي ليکرت  گزينه 1پرسشنامه مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک در قالب طيف 

رمضان پرسشنامه مدل مقيمي و  بر اساسكه  استگويه  03طراحي شده و داراي 
  قابل( سنجيده شده است. پرسشنامه استفاده شده استاندارد بوده لذا اعتبار آن 0331)

 است. قبول
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 شها و نتایج پژوه یافته

 تائيدی عامل ليتحل و گيری نمونه کفایت پایایي، های شاخص بررسي

ها  ( قادر به تعيي  و تشخيص مناسب بودن دادهKMO) يريگ شاخص كفايت نمونه
ها براي  باشد، داده 1/1كمتر از  KMOمقدار  كه يدرصورتبراي تحليل عاملي است. 

توان با  مي باشد 63/1تا  1/1تحليل عاملي مناسب نخواهند بود و اگر مقدار آن بي  
باشد،  2/1از  تر بزرگمقدار آن  كه يدرصورتاما ؛ احتياط بيشتر به تحليل عاملي پرداخت

زار( بود )ها براي تحليل عاملي مناسب خواهد  همبستگي موجود در بي  داده
گيري براي دو متغير  ضريب آلفاي كرونباخ، شاخص كفايت نمونه(. 0333چاهوكي،

كه  دهند يممقادير قابل قبولي را نشان ل زير آمده است. همگي اصلي در جدو
 (.0 جدولاست )گيري  هاي اندازه مدل قبول قابلبرازش  ي كننده انيب

 گيری متغيرهای پژوهش کفایت نمونه شاخص آلفای کرونباخ، .6 جدول

 (KMO) یريگ شاخص کفایت نمونه آلفای کرونباخ متغير اصلي
 331/1 33/1 رضايتمندي مشتري

 37/1 31/1 مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک
  

 رديگ گيري مورد استفاده قرار مي هاي اندازه سنجش روايي مقياس منظور بهتحليل عاملي 
نشان داد كه رضايتمندي مشتري  (. نتايو تحليل عاملي تأييدي0323، 0زلر كارمينس و)

و در سطح  است 3/1با ي  ،مطلوبي در حالت موردنظرهاي ابزار  ي گويه بار عاملي همه
11/1>α  عاملي تحليل اجراي از حاصل هاي برازش شاخص(. 7جدول ) استمعنادار 

 (.3دهند )جدول  مي نشان را ابزار ، اعتبار مناسبمتغيرهاييدي أت

 

 

 

 

                                                                                                                             
1. Carmines & Zeller 



 006...  کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث

 
 تحليل عامل تائيدی رضایت مشتری .2جدول 

 t مقدار برآورد شده سؤالات t مقدار برآورد شده سؤالات

0 33/1 73/04 00 30/1 10/01 
7 31/1 01/12 07 43/1 32/01 
3 61/1 11/01 03 17/1 23/00 
4 10/1 14/07 04 33/1 31/01 
1 41/1 03/03 01 30/1 43/01 
6 41/1 30/03 06 33/1 72/01 
2 32/1 43/04 02 40/1 21/03 
3 31/1 21/01 03 12/1 10/00 
3 31/1 32/04 03 32/1 31/04 
01 36/1 11/04 71 30/1 07/01 

 مشتری یتمندیرضاهای برازش  شاخص .9جدول 

 نتيجه مقدار مطلوب شاخص

χ2 /df <3.0 
Bollen(1989) 31/7 

RMSEA(Root Mean Square 
Error of Approximation 

<0.08 
MacCallum et al(1996) 121/1 

NFI (Normed Fit Index) >0.9 
Fornell&Larcker (1981) 36/1 

NNFI (Non-Normed Fit 
Index) 

>0.9 
Bagozzi&Yi(1988) 33/1 

GFI(goodness of fit index) >0.9 
Bagozzi&Yi(1988) 37/1 

CFI (Comparative Fit Index) 
>0.9 

Hu&Bentler(1999) 33/1 

 
نشان داد كه بار عاملي مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک  نتايو تحليل عاملي تأييدي

 α<11/1و در سطح  است 3/1با ي  ،در حالت مطلوبي موردنظرهاي ابزار  گويه ي همه
ييدي أت عاملي تحليل اجراي از حاصل هاي برازش شاخص(. 4جدول ) معنادار است

 (.1دهند )جدول  مي نشان را ابزار ، اعتبار مناسبمتغيرها
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 تحليل عامل تائيدی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونيک .7جدول 

 T مقدار برآورد شده سؤالات t مقدار برآورد شده ؤالاتس
0 63/1 30/00 3 31/1 10/04 

7 63/1 33/00 3 31/1 13/06 

3 62/1 73/00 01 23/1 67/03 

4 26/1 41/03 00 43/1 22/12 

1 23/1 37/03 07 21/1 12/07 

6 21/1 10/07 03 63/1 17/00 

2 22/1 20/03  

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونيک های برازش شاخص .1جدول  

 نتيجه مقدار مطلوب شاخص

χ2 /df <3.0 
Bollen(1989) 

00/7 
RMSEA(Root Mean Square 

Error of Approximation 
<0.08 

MacCallum et al(1996) 123/1 

NFI (Normed Fit Index) >0.9 
Fornell&Larcker (1981) 32/1 

NNFI (Non-Normed Fit 
Index) 

>0.9 
Bagozzi&Yi(1988) 33/1 

GFI(goodness of fit index) >0.9 
Bagozzi&Yi(1988) 31/1 

CFI (Comparative 
Fit Index) 

>0.9 
Hu&Bentler(1999) 33/1 

 آزمون همبستگي و آزمون فرضيات فرعي

متغيرهاي  دهنده ليتشکهاي  با استفاده از آزمون همبستگي پيرسون روابط بي  شاخص
دهد كليه  ( نشان مي6جدول ) كه در طور همانشود.  يزان آن بررسي ميپژوهش و م
(، اي  بدي  معناست كه اي  متغيرها P<0/01است )هاي موجود معنادار  همبستگي
 ي بي كه همبستگ دهدينشان م(، 6شماره )جدول باهم رابطه دارند.  دو دوبههمگي 

در سطح كه  است 30/1يک ارتباط با مشتري الکترون تيريو مدرضايتمندي مشتري 
هاي متغير رضايتمندي مشتري با مديريت چني  تمامي مؤلفه همدار است. امعن 10/1

هاي متغير رضايتمندي مشتري، ارتباط با مشتري الکترونيک رابطه دارند. از مؤلفه
و  p < 10/1خدمات و بها بيشتري  ارتباط را با مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک )



 020...  کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث

 
234/1-=rي  متغير رضايتمندي توان گفت كه بيدرصد م 33با احتمال  ي بنابرا؛ ( دارد

ي مستقيم به ميزان همبستگي رابطهارتباط با مشتري الکترونيک  تيريو مدمشتري 
 ود دارد.وج 30/1

 الگو یها شاخصبين  شده مشاهدههمبستگي  .1جدول 

 ميانگين یها شاخص
انحراف 

 معيار
 همبستگي

6 2 9 7 1 1 
      0 233/1 6323/3 سهولت و دسترسيـ 0
     0 .126* 663/1 1601/3 امنيتـ 7
    0 .637 .631* 632/1 2134/3 پشتيبانيـ 3
   0 .213 .630 .667* 202/1 6131/3 خدمات و بهاـ 4
  0 .322* .323* .331* .347* 611/1 6411/3 رضايتمندي مشتريـ 1
مديريت ارتباط با ـ 6
 لکترونيکشتري ام

1341/3 636/1 *663. *631. *637. *234. *301. 0 

 0006معنادار در سطح  *

با استفاده از آزمون رگرسيون خطي فرضيات فرعي پژوهش مورد بررسي قرار گرفت. 
(، 2شماره )تمامي فرضيات فرعي پژوهش حاضر بود. جدول  دكنندهييتأنتايو آزمون 

 دهد. اده از آزمون رگرسيون خطي را نشان ميهاي فرعي با استف نتايو بررسي فرضيه

 فرعي پژوهش یها هيفرضتحليل  .4جدول 

فرضيات 
 R    F Beta فرعي

Durbin-
Watson 

Sig نتایج فرضيات 

 111/1 341/0 663/1 466/313 446/1 663/1 7 هيفرض

مديريت ارتباط با مشتري 
الکترونيک تأثير مثبت و 
معناداري سهولت دسترسي 

 دارد.

 111/1 631/0 631/1 112/713 413/1 631/1 3 هيفرض
مديريت ارتباط با مشتري 
الکترونيک تأثير مثبت و 
 معناداري امنيت دارد.

 111/1 364/0 637/1 016/337 464/1 637/1 4 هيفرض
مديريت ارتباط با مشتري 
الکترونيک تأثير مثبت و 
 معناداري بر پشتيباني دارد.
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فرضيات 
 R    F Beta فرعي

Durbin-
Watson 

Sig نتایج فرضيات 

 111/1 301/0 234/1 233/613 630/1 234/1 1 هيفرض

مديريت ارتباط با مشتري 
الکترونيک تأثير مثبت و 
معناداري بر خدمات و بها 

 دارد.

 
 آزمون معادلات ساختاری

گيري شد و نشان با توجه به اينکه نتايو تحليل عاملي تائيدي مرتبه اول و دوم اندازه
. لذا در اي  قسمت، ساختار كلي داد كه هردو سازه از روايي و پايايي  زم برخوردارند

گيرد تا مشخص شود كه آيا مدل پيشنهادي  مدل مفهومي پژوهش مورد آزمون قرار مي
نشان  7شکل هاي پژوهش برازش دارد و از روايي  زم برخوردار است يا خير. با داده
در حالت رضايتمندي مشتري بر مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک  تأثيردهد،  مي
كه است ( به دست آمده 77/02برابر با ) ي( و در حالت معنادار31/1تاندارد برابر با )اس

مديريت ارتباط با  كه  يابر  يما مبن ژوهشيپ يه اصلياست كه فرض ي ا دهنده نشان
. دشويم تأييد رضايتمندي مشتري داردبر  يمعنادار مثبت وتأثير  مشتري الکترونيک

اي  است  ي دهنده نشان 3جدول د ت ساختاري در هاي برازش معا چني  شاخص هم
 كه مدل از برازش مناسبي بر خوردار است.

 
 اعداد معناداری() یساختارضرایب تخمين استاندارد معادلات  .2شکل 
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 برازش معادلات ساختاری یها شاخص .3 جدول

 نتيجه مقدار مطلوب شاخص

χ2 /df <3.0 
Bollen(1989) 

3/7 
RMSEA(Root Mean Square Error of 

Approximation 
<0.08 

MacCallum et al(1996) 123/1 

NFI (Normed Fit Index) >0.9 
Fornell&Larcker (1981) 33/1 

NNFI (Non- Normed Fit Index) >0.9 
Bagozzi&Yi(1988) 33/1 

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 
>0.8 

Etezadi-Amoli & Farhoomand 
(1996) 

30/1 

GFI(goodness of fit index) >0.9 
Bagozzi&Yi(1988) 31/1 

CFI (Comparative 
Fit Index) 

>0.9 
Hu&Bentler(1999) 34/1 

 کاربردی یها شنهاديپو ارائه  یريگ جهينتبحث و 

يک نياز در  عنوان بهبا توجه به نقش و اهميت مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک 
يکي  عنوان بهرقابتي كنوني و جايگاه آن در حفظ رضايت مشتريان اشکال جديد بازار 

پژوهش حاضر به دنبال بررسي و تبيي  رابطه مديريت  هاي اصلي سازمان؛ از سرمايه
 ليوتحل هيتجزمطالعات و  بر اساسارتباط با مشتري الکترونيک و رضايت مشتري بود. 

 زير استنتاج كرد. توان نتايو هايي كه مورد بررسي قرار گرفت مي داده
؛ مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک بر رضايت مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد

ـ  چني  مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک بر تمامي ابعاد رضايت مشتري هم و
تأثير مثبت و معناداري دارد.  ـ سهولت و دسترسي، امنيت، پشتيباني و خدمات و بها

خواني دارد.  هاي مرتبط صورت گرفته در اي  زمينه هم حاضر با پژوهشنتايو پژوهش 
هاي مرتبط صورت گرفته در اي  زمينه را  اند تا پژوهش داشته بر آنمحققي  تلاش را 

( در پژوهش خود در حوزه بانکداري نشان دادند 7100خن  )يادآور شوند؛ ياو و 
ها  ريان تأثير مثبتي دارد. همي  يافتهسيستم مديريت ارتباط با مشتري بر رضايتمندي مشت

ها در پژوهش خود نشان دادند كه  ( تکرار شد؛ آن7106همکاران )در پژوهش كولي و 
شود. ميامي و  وجود سيستم ارتباط با مشتري باعث افزايش سطوح رضايت مشتريان مي

با سيستم ارتباط  يساز ادهيپ( در پژوهشي به اي  نتيجه رسيدند كه 7112داوسون )
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 جهيدرنتشود و  چني  وفاداري مشتريان مي هم مشتري باعث افزايش رضايت مشتريان و 
همکاران شود. در پژوهشي ديگر ليو و  آن موجب افزايش سودآوري سازمان مي

( نشان دادند مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک بر رضايتمندي و وفاداري 7107)
( و 7111) 7(، خليف و ش 7103) 0و همکاران چني ؛ طهير هم مشتري تأثير مثبت دارد.

هاي خود نشان دادند كه  ( نيز در پژوهش7103) 3منيش دهينگرا و ويشالي دهينگرا
فاكتورهاي مديريت ارتباط با مشتري الکترونيک بر افزايش رضايتمندي مشتريان تأثير 

 مثبت و معناداري دارد.
يگاه مديريت ارتباط با مشتري و اهميت نقش و جا با توجه به نتايو پژوهش حاضر

هاي  زم و فرهن   شود؛ زيرساخت الکترونيک در جلب رضايت مشتريان توصيه مي
ها  در سازمان مؤثرمديريت ارتباط با مشتري الکترونيک  يساز ادهيپبراي  كننده تيحما

هاي نوي  تجارت الکترونيک بهره  هايي كه از شيوه خصوصاً در آن دسته از سازمان
 رند مورد اولويت قرار گيرد.گي مي
 شده انجامهاي الکترونيکي  ميان مشتريان فروشگاه در حاضر پژوهش اينکه به توجه با

هاي  بخش در مطالعه اي  كه است  زم ها سازمان ديگر به آن نتايو تعميم براي است،
 بيشتري هاي نمونه با وها و شرايط سازماني آن  با توجه به مشخصه سازمان مختلف

به دست  كه اطلاعات است اي  حاضر، پژوهش هاي محدوديت ازجمله .پذيرد نجاما
غيرواقعي  هاي پاس  ارائهاحتمال  مطلب، به اي  توجه با .است پرسشنامه طريق از آمده

 البته .سازد مخدوش را نتايو تواند ها، مي سؤال از نادرست درک از ناشي كنندگان، شركت

 و مورد اي  ارائه توضيحات  زم در ات سليس و روانگيري از ادبي بهره با شد سعي
 شود. كاسته آن بروز احتمال از ها پرسشنامه پر كردنبراي  كافي وقت اختصاص چني  هم

  

                                                                                                                             
1. Tahir et al. 
2. Khalifa & Shen 
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