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  چكيده

 سبب ،جديد مشتريان جذب هنگفت ةهزين و ها شركت ميان رقابت افزايش امروزه
 و فظح درصدد باشند، جديد مشتري جذب دنبال به آنكه از بيش ها شركت تا شده

 با روابط مديريت ظهور سبب عوامل اين ةمجموع .برآيند فعلي مشتريان نگهداري
   .است گرديده مشتري
 از استفاده اينترنت، ويژه به و ارتباطات و اطلاعات فناوري ةتوسع مدد به
 با روابط الكترونيكي مديريت و يافته تسهيل و گسترش مشتريان با روابط مديريت
 است آن دنبال به مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت .ستا هگرفت شكل مشتريان

 مانند مختلف ارتباطي و اطلاعاتي هاي فناوري و راهكارها  ةمجموع كارگيري به با تا
  .بخشد دوچندان قوتي و عمق را مشتريان با روابط سايت، وب

 ةتوسع و رشد در اساسي نقش خدمات ،كنوني دنياي در ،ديگر سوي از
 و توليد بين واسط ةحلق عنوان به ليزينگ ،ميان اين در و دارد شورهاك اقتصادي
 نيز ايران در البته كه دشو مي محسوب دنيا در خدمات ترين كليدي از يكي مصرف،

  .است داشته چشمگيري رشد اخير هاي سال طي
 مديريت از استفاده در خدمات بخش بالاي قابليت به توجه با ،تحقيق اين در

 با روابط الكترونيكي مديريت در نظري چارچوب ،مشتريان با روابط الكترونيكي
   .گردد فناوري اين از بهينه استفاده در ها شركت راهگشاي تا است شده ارائه مشتريان

   كليدي واژگان
 ،مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت مشتريان، با روابط مديريت اي، رابطه بازاريابي
  ليزينگصنعت 

                                                 
  Bagheri@isu.ac.ir                       )ع( دانشگاه امام صادقدانشكده معارف اسلامي و مديريتاستاديار  ∗
 k.omidikia@gmail.com                              الملل دانشگاه تربيت مدرس دانشجوي دكتري بازاريابي بين ∗∗
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  مقدمه 

 توانستند مي بيشتر منابع و امكانات با هايي بنگاه گذشته، در طولاني چندان نه زماني در
 و وري بهره افزايش طريق از مزيت خلق و استاندارد محصولات با را مشتريان نيازهاي
 با انبوه بازاريابي و توليد فنون بيستم، قرن اواسط در .نندك ارضاء كمتر  ةهزين كاهش
 بازاريابي و كرد تغيير دچار را رقابتي محيط محصولات، به ريانمشت دسترسي افزايش
  .كرد ظهور اي رابطه

 روابط سمت به معاملات از بازاريابي در تمركز تغيير باعث مدار رابطه بازاريابي
 ارزشمندترين و ترين مهم بادوام مشتريان كه شود مي تاكيد مدار رابطه بازاريابي در .شد

 از بالاتر بسيار جديد مشتري جذب ةهزين زيرا ؛شوند مي محسوب شركت يك دارايي
 و ايجاد گرو در اركو بكس يك موفقيت ،بنابراين .است فعلي مشتري نگهداري ةهزين
 .(Gruen, 2000, p.48) است مشتريان با بلندمدت روابط حفظ

 و ايجاد دنبال به مدار رابطه بازاريابي رويكرد با نيز مشتريان با روابط مديريت
 از مدار رابطه بازاريابي شدن اجرايي ،درواقع .است مشتري با بلندمدت روابط فظح

  .است ممكن مشتريان با روابط مديريت مجراي
 به ها شركت از بسياري اينترنت، و ارتباطات و اطلاعات فناوري رشد با همزمان

 صورت به را مشتريان با روابط مديريت ها، فناوري اين از گيري بهره با تا افتادند فكر
 با روابط الكترونيكي مديريت گيري شكل سبب نگرش طرز اين .ندكن اجرا الكترونيكي

  .دش مشتريان

  مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت .1

 و ابزارها ،ها فعاليت ةمجموع به اشاره مشتريان با الكترونيكي روابط مديريت
 مشتريان با بلندمدت ارتباط تقويت و ايجاد براي اينترنت طريق از كه دارد هايي فناوري

 روابط ....و گفتگو هاي اتاق  ؛الكترونيكي ةنام  ؛سايت وب نظير ؛رود مي كار هب
 فناوري، ميان يكپارچگي از كه است بازاريابي استراتژي يك مشتريان با الكترونيكي

 شود مي حاصل مشتري مركزيت با وكار كسب به مربوط هاي فعاليت تمام و فرايند
)Abbott, 2001, p.26.( افزايشبراي  مشتريان نگهداري و جذب را آن ديگر برخي 
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 حاصل اطلاعات اينكه به توجه با ).Lavender, 2004, p.292( اند كرده تعريف سودآوري
 كمك تواند مي اينترنت است، مشتريان با روابط تقويت و دهي شكل اساس مشتريان از

   .باشد داشته روابط اين تحكيم بعدي مراحل در و اطلاعات اين جذب به شاياني
 و كرده فراهم را ها شركت و مشتريان ميان نزديك ةرابط برقراري امكان اينترنت

 نگهداري در ها شركت به بزرگي كمك ارتباط نوع كردن سفارشي و سازي شخصي با
 اين ها شركت به اينترنت كه كردند ارائه شواهدي لنكستر و والتر .نندك مي مشتريان
 :كنند ارائه مشتريان بهرا  ذيل نظير ييها ارزش تا دهد مي را امكان

  ؛مشتريان مندي رضايت -
   ؛مشتريان به رساني اطلاع -
  ؛روابط و خدمات محصولات، سازي شخصي قابليت -
  .مشتريان با مناسب تعاملو  -

   مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت و سايت وب .2

 )e-CRM (مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت براي ارهاابز كاراترين از يكي
 نظير بي كاركرد و اينترنت در ها سايت وب تعداد روزافزون افزايش .است سايت وب
 به محققان از بسياري تااست  شده سبب ...و رساني اطلاع وكار، كسب ةعرص در ها آن
 از استفاده .نمايند رسيبر را آن مختلف ابعاد و كنند توجه جدي طور به ابزار اين
 به توجه بدون اين گيرد، مي صورت مشتري به بازديدكننده تبديل هدف با سايت وب

 فراهم امكان اين  اينترنت، رشد با .بود نخواهد ممكن سايت وب يك لازم خصوصيات
 هزينه، كاهش .شود مديريت الكترونيكي صورت به مشتريان با روابط كه شد

 از برخي ...و بلندمدت روابط ارتقاي و ايجاد امكان و ريانمشت وقت در جويي صرفه
 .شود مي محسوب مشتريان با الكترونيكي روابط مديريت فوايد

 كه ظاهري خصوصيات و سايت وب به تنها مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت
 بيشتر مشتريان تلقي طرز و نگرش هرچند .شود نمي ختم ،كنند مي ملاحظه مشتريان

 الكترونيكي، ةنام نظير ديگر ارتباطي وسايل يا و سايت وب به ها آن مراجعه از يناش
 و بقاء ضامن تنهايي به تواند نمي موارد اين به صرف توجه ،است ...و گفتگو يها اتاق
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 پشتيباني سيستم يك وجود .باشد مشتريان با الكترونيكي ارتباط يها سيستم موفقيت
 و ذخيره براي ييها سيستم نظير مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت براي قوي

 ؛است ضروري و لازم ها آن به مناسب خدمات ارائه براي مشتريان اطلاعات بازيابي
 معيارهاي درك ،بنابراين .يابد مي كاهش سيستم كل موفقيت ميزان آن بدون كه چرا

  .داشت خواهد آن كارگيري به در شاياني كمك سايت وب يك اثربخشي و كارايي
 مديريت استقرار و طراحي براي ها شركت هنگفت هاي هزينه صرف رغم علي اما
 مديريت ها طرح درصد 60 حدود كه است آن از حاكي تحقيقات ،مشتريان با روابط
 و جدي يتوجه بي از ناشي شايد اين كه انجامد مي شكست به مشتريان با روابط

 & Feinberg (باشد مشتريان با رونيكيالكت روابط مديريت بر موثر عوامل به سيستمي

Trotter, 2001, p.434.( صنعت يا حيطه يك در فعال سايت وب هزاران بين از همچنين، 
 ،بنابراين .ستها سايت وب ديگر از متمايز و بوده موفق ها آن از محدودي تعداد تنها

 يريتمد ابزار ترين اصلي كه ها سايت وب موفقيت بر ثيرگذارأت عوامل شناسايي
 ها  طرح اين شكست ميزان كاهش به ،شود مي محسوب مشتريان با روابط الكترونيكي

  .ندك مي شاياني كمك

 سايت وب اثربخشي و كارايي معيارهاي .2-1

 اين از برخي كه گرفته صورت سايت وب از استفاده قابليت مورد در زيادي تحقيقات
 ,Bauer & Scharl, 2000 (ستا  داشته تمركز سايت يك عملكرد معيارهاي بر تحقيقات

p.33(بررسي آن كنندگان استفاده ديدگاه از را سايت اثربخشي برخي كه درحالي ؛ 
   ).Olsina, 1999, p.366 (اند كرده

 مهمي نقش ها آن نظر از كهرا  عامل 26 خود تحقيق در )2003 (كريان و بالتاس
 پنج در را عوامل اين ها آن .ندا هكرد معرفيبندي و  دسته را ،داشت سايت وب كارايي در

 پنج اين .ندا هكرد گيري اندازه سايت اثربخشي بر را هركدام ثيرأت و گنجانده كلي دسته
  :از است عبارت كلي دسته

  ؛كاربران با تعامل براي سايت قابليت -
  ؛مشتريان به سايت دهي جهت قابليت -
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  ؛اي چندرسانه ابزارهاي طراحي ةنحو -
  ؛شركت ةدربار مفيد اطلاعات ةارائ -
  .مشتريان با اطلاعات تبادل قابليت -
 و سايت و شبكه امنيت از مناسب ادراك اعتماد، 1فلاوين و جوليناليا نظر از
 وفاداري افزايش و حفظ در كليدي عامل سه افراد شخصي اطلاعات از حفاظت
  .است سايت وب به نسبت مشتريان
 سايت وب كيفيت كليدي عوامل ينتر مهم از برخي 2ديگر پژوهشگران نظر از
  :از است عبارت
  ؛دهد ارائه مشتريان بهخواهد  مي را چيزي چه سايت يعني :اهداف بودن روشن -
 رفته كار به سايت در كه ...و ها آيتم گرفتن قرار هم كنار گرافيك، نوع :طراحي -
  ؛است

 طول ثانيههفت  سايت آمدن اگر ،شده انجام تحقيقات بر بنا :دسترسي و سرعت -
 ،بكشد طول ثانيه دوازده اگر ؛درصد ، سيبكشد طول ثانيه هشت اگر ؛درصد ، دهبكشد
   .كرد خواهند ترك را سايت بازديدكنندگان درصد هفتاد

 دسته سه شامل سايت يك كيفيت .م2001 سال در 3برژنيك تحقيقات اساس بر
  :شود مي عوامل
 مناسب گنجايش و ملكردع و محتوا صحت كيفيت، شامل اي وظيفه عوامل -
  ؛سايت
 قابليت  مبادلات، ميزان مشتري، به گويي پاسخ زمان مدت شامل ترجيحي عوامل -
  ؛سايت استحكام و اطمينان
 تبادل قابليت كدها، پذيري انعطاف اطمينان، پيچيدگي، شامل اي توسعه عواملو  -

  .صفحات اصلاح قابليت و صفحات ميان اتصال اطلاعات
 توسط كه است »AIPD« مدل سايت وب يك اثربخشي ارزيابي براي اه مدل از يكي
 ها سايت اثربخشي ارزيابي معيارهاي مدل اين .است شده ارائه .م1999 سال در سيمئون

  :از است عبارت كه كند مي تقسيم گروه چهار در را
  ؛سايت يك جذابيت -
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  ؛سايت رساني اطلاع ميزان -
  ؛سايت يك يابي جايگاه -
  .سايت خدماتة ارائ كيفيتو  -
  
  
  
 
 
 
 
 

   
  
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 

  AIPD  مدل اساس بر تجاري هاي سايت اثربخشي بر ثيرگذارأت معيارهاي :1 شكل
  

 مشتريان، با سايت وب يك اثربخش تعامل براي همكارانش، و محمد رفيع نظر زا
 بافت :از است عبارت معيار تهف اين است؛ اساسي معيار هفت به توجه نيازمند شركت
 ؛سايت كردن  سفارشي امكان ؛سايت در تجارت و معامله امكان ؛سايت محتواي ؛سايت
 جوامع و ها گروه وجود و اه سايت ديگر با سايت ارتباط ميزان ؛سايت با تعامل امكان

  سايت يابي  جايگاه
   ارائه تخفيف در قيمت-
   آسودگي معامله-
  نظير  معامله بي-
  تنوع محصولات-

 خدماتة كيفيت ارائ
  سايت

خـدمات پـس    /  ضمانت دهي  -
  از فروش

  هاي پرداخت  روش-
   امنيت سيستم-

سايتاثربخشي وب

  رساني سايت اطلاع
  

   استفاده آسان از سايت-
   مشخصات گرافيكي سايت-
هاي سنتي    استفاده از رسانه   -

 براي تبليغات

  سايت جذابيت 
   نشان تجاري سايت-
   استفاده از بنرهاي تبليغاتي-
 احساس تعلق و وابستگي به      -

  )affiliates( سايت
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 به شوند مي شروع )C. (سي حرف با انگليسي در معيار هفت اين كه آنجا از .مشتريان
  .است شده معروف )7Cs. (هفت سي دلم

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  )7Csمدل (سايت اثربخشي معيارهاي  :2 نگاره
  

  
 .مدل هفت سي: 2شكل 

   تحقيق نظري چارچوب .3

 تعيين« :از است عبارت ،شود گيري اندازه قابل كه طوري مفهوم يك عملياتي تعريف
 قابل عناصر به ها آن بندي طبقه و مفهوم نظر مورد رفتاري خصوصيات و ها لفهؤم ابعاد،

  .»گيري اندازه قابل و مشاهده
 نشان را »مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت« نظري چارچوب ،3 شكل 

 بخش« :است اصلي بخش دو شامل مدل اين ،شود مي مشاهده كه طور همان .دهد مي
 فيعي،تر بعد سه شامل خود عملياتي بخش .»سيستم عملياتي بخش« و »سيستم تحليلي
 الكترونيكي مديريت هاي ويژگي و عوامل از يك هر كه است تعهدپذيري و ارتباطي
  .گنجاند آن در توان مي را مشتريان با روابط

   ها ارتباط با ديگر سايت
  

ميزان و تعداد خطوط ارتباطي با 

 ها ديگر سايت

  امکان معامله در سايت
  

هاي سايت براي انجام   قابليت

 معاملات تجاري

  بافت سايت
  

 طراحي و ترکيب سايت
 

 سازي سايت سفارشي
  

قابليت سايت براي سفارشي شدن و
 شخصي سازي آن توسط کاربر

 

  جوامع مشتريان
  

 تريان با يکديگرامکان تعامل مش

  محتواي سايت
متن، عکسها، صدا و تصاوير 

  متحرک به کار رفته در سايت

 

 تعامل در سايت
  

قابليت سايت در برقراري ارتباط 
يكطرفه كاربرو يا تعامل دوجامنبه 

 ميان كاربر و شركت

 معيارهاي اثربخشي
 ) 7Csمدل(  سايت
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 سيستم يك اندازي راه و ايجاد براي لازم هاي ساخت زير شامل تحليلي بخش
 ،كاوي داده داده، پايگاه امنيت، .است مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت
 روابط الكترونيكي مديريت سيستم هر براي كه است مواردي جمله از ...و افزارها سخت

  .است ضروري و لازم مشتريان با
  
  
  

  
  مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت نظري چارچوب :3 شكل

  

 گام به گام فرآيندي مشتري با روابط مديريت شد، اشاره نيز پيشتر كه طور همان
 اصل، همين بر تكيه با .گردد قطع يا و يافته قوت تواند مي مانز طول در كه است
 با روابط الكترونيكي مديريت سيستم موفقيت در ثرؤم هاي ويژگي و عوامل توان مي

 بعد .كرد تقسيم اساسي بعد سه به را نظري چارچوب عملياتي بخش در مشتريان

  سيستم )مقدم(عملياتيبخش

 سيستم تحليلي بخش 

بعد . 2
 ارتباطي

بعد.3
تعهدپذيري 
 مشتري

بعد . 1
 رفيعيت
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 سيستم يك لياتيعم بخش اصلي بخش سه تعهدپذيري بعد و ارتباطي بعد ،ترفيعي
 شامل ابعاد اين از يك هر .دهد مي تشكيل را مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت

 متصل و مرتبط  اي زنجيره صورت هب ابعاد اين .است هايي ويژگي و عوامل ها، لفهؤم
 و گذاشته تاثير ديگري بر يك هر ضعف و قوت كه دهد مي شكل را اي چرخه و هستند
 عمل خوبي به ابعاد اين از يك هر اگر .سازد مي نمايان را تمسيس كل ضعف و قوت
 يارتقا و تحكيم حفظ، به دائم طور به كه داد خواهد شكل را صعودي ةچرخ ،كنند

   .شد خواهد منجر مشتريان با روابط
 بتواند كه باشد اي گونه به بايد سايت وب يك هاي ويژگي نخست، گام در
 كه طوري به ،كند سايت مجذوب را وي و يدهكش خود سمت به را كننده بازديد

 تكميلي و بيشتر بازديد براي را نظر مورد سايت ها، سايت انبوه ميان از بازديدكننده
 روابط اين به توان مي چگونه كه شود مي مطرح الؤس اين بعدي،ة مرحل در .كند انتخاب
 دوجانبه تعامل به يكطرفه ارتباطات كه اي گونه به كرد، تقويت را آن و بخشيد وسعت
 در شركت به شاياني كمك تواند مي ارتباطي بعد .شود منجر شركت و بازديدكننده ميان
 به بازديدكننده تا شود مي سبب تعاملي و ارتباطي ابزارهاي مجموعه .كند مرحله اين

   .ببخشد بيشتري وسعت و عمق شركت با خود روابط به و برسد سايت از بهتري درك
 تبديل در شركت به تواند مي كه است بعدي سومين مشتري، يپذير تعهد بعد

   تعهدپذيري، ي ها نشانه ترين مهم از يكي كه آنجا از .است مشتري به بازديدكننده
 به كه را هايي ويژگي و ابزارها ةمجموع ،است مشتري توسط آن تكرار و خريد

 پذيري تعهد ،بعد ينا لذا و گنجد مي بعد اين در ،كند مي كمك خريد در بازديدكننده
   .شود ده مينامي  مشتري

 در ضعف كه طوري به ،گذارد مي ثيرأت يكديگر بر يادشده هاي بعد كه است مسلم
 را مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت فرايند كل ،زنجيره اين هاي حلقه از يك هر

 يك هر مداوم رطو به بايد فعلي مشتريان نگهداري و حفظ براي ،بنابراين .ندك مي مختل
  .يابد ارتقا و تقويت ها بعد اين در موجود هاي ويژگياز 
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  يكديگر بر ابعاد ثيرأت :4 شكل
  

 كه خدمات بخش با متناسب هايي ويژگي و ها لفهؤم ابعاد، اين از هريك با متناسب
  .گرديد ارائه و تعريف ،است برخوردار صنعت بخش نسبت به اندكي پذيري ملموس از

  :شود مي مطرح تحقيق اصلي الؤس ،تحقيق نظري چارچوب شدن مشخص با
 در مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت خبرگان ديدگاه و مشتريان نظر ميان آيا 
   شود؟ مي ديده تطابقي مديريتاين  ابعاد اهميت ميزان مورد

  تحقيق شناسي روش .4

 در كاربردي و علمي نتايج به دستيابي براي صحيح علمي روش يك اتخاذ و انتخاب
 و ابزار قواعد، از اي مجموعه تحقيق روش .است برخوردار زيادي اهميت از تحقيق

 دستيابي و مجهولات كشف ها، واقعيت بررسي براي يافته نظام و )ئنطمم( معتبر هاي راه
  .است مشكلات حل راه به

  ارتباطي بعد

 بعد ترفيعي

  بعد تعهدپذيري

بخش تحليلي 
e-CRM 
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  تحقيق هاي فرضيه .4-1

 به گويي پاسخ تحقيق، موضوع به مناسب دهي جهت راستاي در تحقيق اين هاي فرضيه
 يموارد شامل تحقيق اصلي موضوع از انحراف و رفتن بيراهه از پرهيز تحقيق، الؤس

  :آيد مي پي در كه است
  مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت خبرگان ديدگاه و مشتريان نظر ميان

 معناداري تفاوت مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت ابعاد اهميت ميزان مورد در 
  .دارد وجود

 مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت خبرگان ديدگاه و مشتريان نظر ميان .الف
  .دارد وجود معناداري تفاوت ترفيعي بعد اهميت ميزان مورد در

 در مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت خبرگان ديدگاه و مشتريان نظر ميان .ب
  .دارد وجود معناداري تفاوت ارتباطي بعد اهميت ميزان مورد

 در مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت خبرگان ديدگاه و مشتريان نظر ميان .ج
  .دارد وجود معناداري تفاوت تعهدپذيري بعد اهميت ميزان مورد

  اطلاعات گردآوري ابزار .4-2

 تحقيق اين در ها ادهد گردآوري اصلي ابزار تحقيق، اين فرعي و اصلي ةفرضي به توجه با
 تخصصي، ياه همقال و ها باكت ةمطالع و بررسي از پس اساس اين بر .شود مي محسوب
 كامپيوتر، دل آمازون، ياهو، نظير زمينه اين در موفق و معتبر هاي سايت وب به مراجعه

 نظير بزرگ هاي خودروسازي به وابسته ليزينگ معتبر يها شركت هاي سايت يا و لب اي
 موضوع، اين خبرگان با مصاحبه و الگوبرداري براي ...و واگن فولكس رديت،ك فورد
  .دهد مي شكل را حاضر تحقيق اصلي بخش كه گرديد اي نامه پرسش تدوين به اقدام

 خبرگان، توسط آن ييدأت و مدل طراحي از پس تحقيق، ماهيت به توجه با
 دو قالب در مشتريان با طرواب الكترونيكي مديريت يك براي شده شناسايي هاي ويژگي
 بخش با كاربران درگيري عدم به توجه با .شد شناسايي تحليلي و عملياتي بخش

 اين هرچند .گرديد ارزيابي سيستم عملياتي بخش تنها تحقيق اين در سيستم، تحليلي
 اين در كه زماني تا شركت كه است مسلم و يستن تحليلي بخش ياهميت بي معناي به امر
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 رفتاري الگوهاي سازي ذخيره و رهگيري به قادر ،نباشد برخوردار كافي قوت از بخش
   .بود نخواهد كاربران با خود روابط تقويت ،بالطبع و مشتريان

 از و گرديد تقسيم تعهدپذيري و ارتباطي ترفيعي، بعد سه به خود عملياتي بخش 
 اساس بر را ها ويژگي اين از يك هر اهميت تا شد خواسته نظران صاحب و خبرگان
 قالب در و است ضروري و لازم كه -را اي ويژگي اگر و نندك مشخص ليكرت طيف
 .نندك مردود است، ضروري غير اگر و هندد پيشنهاد -است نشده ذكر نامه پرسش اين
 نظر با مطابق اي نامه پرسش اصلاحات، انجام و خبرگانة نام پرسش آوري جمع از پس

   تحليل و تجزيه .گشت توزيع و تهيه زينگلي صنعت مشتريان براي خبرگان
 اين هاي فرضيه مورد در قضاوت اصلي مبناي نامه پرسش دو اين از حاصل هاي داده

  .است پژوهش

  استفاده مورد آماري مفاهيم .4-3
   نمونه حجم تعيين و پژوهش آماري ةجامع .1- 4-3

 ةجامع .شد يفتعر آماري ةجامع دو ،تحقيق الؤس و پژوهش اين ماهيت به توجه با
 ،دوم آماري ةجامع و مشتريان با روابط الكترونيكي مديريت خبرگان ،اول آماري

   :بودندذيل  افراد خبرگان پژوهش اين در .بودند ليزينگ صنعت مشتريان
ة استفاد سالپنج  حداقل( آن ابزارهاي و اينترنت با ها آن آشنايي ميزانبالا بودن  .1
  ؛..).و اينترنتي مختلف هاي گروه در عضويت شخصي، گلا وب يا سايت داشتن مستمر،
  ؛ليزينگ صنعت خصوص به خدماتي صنايع يها ويژگي باآشنا بودن  .2
 مديريتويژه  به و و الكترونيكي بازاريابي بازاريابي، مفاهيم اب آشنايي .3

   .مشتريان با روابط الكترونيكي
 و شناسايي ،داشتند را ينپيش موارد از قبولي قابل سطح كه خبره، ده نهايتدر
  .ندشد انتخاب

 مشتريان .گرديد تعريف ليزينگ صنعت مشتريان ،پژوهش اين دوم آماري ةجامع
  :هستند زير هاي ويژگي داراي پژوهش اين در

  ؛اند كرده استفاده ليزينگ خدمات از كه افرادي .1
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 مراجعه ليزينگ يها شركت شعب به ليزينگ خدمات از استفاده براي كه افرادي .2
  .كنند مي

 با كافي آشنايي از بايد مشتريان تحقيق، ماهيت به توجه با فوق، موارد بر علاوه
  .باشند برخوردار آن هاي ويژگي و اينترنت

 بدون گيري نمونه يا و محدودة جامع يك از گذاري جا با گيري نمونه كه هنگامي
ة جامع اصلاح ماضاغ كه نحوي به ،گيرد انجام نامحدود ةجامع يك از جاگذاري
 ،1383 ،آذر (شود مي استفاده »5-1« معادله از ،صورت اين در كند، تخمين را محدود

  .)108ص ،2ج
 بودن نامحدود به توجه با پژوهش، مشتريانة جامع براي نمونه تعدادة محاسب براي

  :شد استفاده زير فرمول از نظر مورد آماري ةجامع
  

 كه آنجا از .شد گرفته نظر در ±3/0 دقت و 01/0 برابر خطا سطح پژوهش اين در
 1,05 عدد و گرديد اخذ مشتري پانزده از مقدماتي ةنمون نبود، دست در جامعه واريانس

  .آمد دسته ب
81.77

)3.0(
)05.1.()58.2(

2

22

≅=n
 

  

 اطمينان براي كه گرديد تعيين عدد 78 جامعه نمونه تعداد پيشين موارد به توجه با
  .گرديد آوري جمع و توزيع مشتريان ميان نامه پرسش عدد 80 تعداد بيشتر

  استفاده مورد آماري هاي آزمون .2- 4-3

 و تجزيه در لذا شد، گرفته بهره تصادفي گيري نمونه از تحقيق اين در اينكه به توجه با
  .گرفت بهره استنباطي آمار فنون از بايد ها نامه پرسش اطلاعات تحليل

2

22

2
.

ε

δα XZ
n =

 )5-2(ةمعادل

  )5-1(ةمعادل
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 t( ها ميانگين ةمقايس آزمون از تحقيق اين در ها فرضيه تحليل و يهتجز براي
 آزمون از تحقيق، در شده ارائه ابعاد بندي رتبه راستاي در و شده استفاده )استيودنت
   .گرديد استفاده فريدمن

  ها داده تحليل و تجزيه .5

  دهندگان پاسخ شناختي جمعيت اطلاعات بررسي .5-1

  .گرديد شناسايي خبرگان و مشتريان شامل آمارية جامع دو ،قتحقي ماهيت به توجه با
 داراي افراد اين درصد 50 كه است مطلب اين بيانگر خبرگانة جامع سني تركيب

  .هستند سال 40 تا 30 بين سني
 ساير به نسبت )درصد 5/47 با( سال 30 تا 20 بين افراد نيز مشتريانة جامع از
 مدرك داراي افراد و ها زن به نسبت )درصد 5/67 با (مردها سني، ديگر هاي گروه

 بالاترين ديگر، تحصيلي مدارك ساير نسبت به )درصد 8/48 با (ارشد كارشناسي
   .دهند مي تشكيل را مشتريان گروه جمعيتي تركيب
 دهنده، پاسخ نفر 80 مجموع از مشتريان،ة نام پرسش از حاصل اطلاعات اساس بر

 كه درحالي اند، كرده مراجعه ليزينگ شركت هاي ايتس وب از يكي به حداقل درصد 64
 كه است مطلب اين بيانگر آمار اين .اند نموده خريد تجاري هاي سايت از نفر 6 تنها
 دلايل به دانند، مي اطلاعات كسب براي مناسب اي وسيله را سايت وب مشتريان چه اگر

  .رنددا اينترنتي صورت به خريد براي كمي تمايل افراد اين مختلف

  تحقيق هاي فرضيه آزمون .5-2

 يك( تحقيقة فرضي چهار .شده است استفاده t آزمون از ها فرضيه رد يا تأييد براي
 و تجزيه مورد مذكور آماري روش از استفاده با )فرعية فرضي سه و اصلية فرضي
  .است آمده 1 جدول در آن از حاصل تايجن كه گرفت قرار تحليل
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  فرعي هاي  فرضيه و اصلية فرضي براي t زآزمونا حاصل نتايج :1جدول

ةنتيج
 آزمون
  فرضيه

 آزمون
ة نشان

 شده محاسبه
)α(  

 آزمون
ة نشان

 استاندارد
)α(  

T 
  جدول

T 
 درجه  شده محاسبه

  آزادي
 انحراف

 هر معيار
  گروه

 ميانگين
  گروه هر

 تعداد
  گروه هر

   ها گروه

1,092 3,75 1835  ردمشتريان
ة فرضي
  تحقيق

0,546 0,025 1,96- 0,604- 2083 
 خبرگان 250 3,79 1,098

عد
ب

 

1,202 3,36 1279  تاييدمشتريان
ة فرضي
 تحقيق

0,000 0,025 1,96- 3,86- 1436
عد خبرگان 160 3,71 0,991

ب
 

0,962 3,968 1037  تاييدمشتريان
ة فرضي
 تحقيق

0,000 0,025 1,96- 4,479- 1165
عد خبرگان 130 4,361 0,777

ب
 

1,13 3,67 4391  تاييدمشتريان
ة فرضي
 تحقيق

0,00 0.025 -1.96 -4,509 4929
 خبرگان 540 3,79 1,02

ضي
فر

ة 
لي
اص
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 تطابق عدم :گفت توان  مي05/0 خطاي سطح در آزمون از حاصل نتايج به توجه با
 )-> 96/1t و> α 025/0 (تعهدپذيري و ارتباطي هاي بعد در مشتريان با خبرگان نظر ميان
 كه شود مي ديده تطابق مشتريان و خبرگان نظر ميان ترفيعي بعد در اما گردد، مي تاييد

 ميان تطابق عدم مورد در تحقيق اصلية فرضي آنكه ضمن .بود تحقيقة فرضي برخلاف
 با روابط الكترونيكي تمديري ابعاد اهميت ميزان مورد در خبرگان با مشتريان نظر

  .گردد مي تاييد مشتريان

  خبرگان و مشتريان ديدگاه از مدل ابعاد بندي رتبه .5-3

 گردند، مي محسوب مشتريان با الكترونيكي روابط مديريت فناوري اساس مشتريان
 اقدام فناوري يك استقرار جهت در ها آن نظر با همسو شركت تا است لازم بنابراين

 به ذيل موارد مدل هاي شاخص و ابعاد بندي رتبه براي فريدمن آزمون از دهاستفا با .ندك
   :آمد دست

 بالاترين تعهدپذيري بعد مشتريان نظر از است، مشخص 2 جدول در كه طور همان
 بيشترين ترتيب به ارتباطي و ترفيعي ابعاد تعهدپذيري، بعد از پس .ستدارا را اولويت
   .ستدارا را اهميت
  

  
  
  
  
  

  بندي ابعاد مدل از نظر مشتريان رتبه: 2جدول
  

 فريدمن آزمون توسط خبرگان،ة نام پرسش هاي داده از حاصل تحليل و تجزيه
 .ستدارا را اهميت بالاترين پذيري تعهد بعد خبرگان نظر از كه است مطلب اين بيانگر
   .ه استكرد كسب را سوم و دوم هاي رتبه ترتيب به نيز ترفيعي بعد و ارتباطي بعد

  

   امتياز ميانگين  لمد ابعاد

ترفيعي بعد  06/2  
ارتباطي بعد  69/1  
تعهدپذيري بعد  25/2  
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 امتياز ميانگين  مدل ابعاد

ترفيعي بعد  1/2  
ارتباطي بعد  28/2  
تعهدپذيري بعد  3 

  بندي ابعاد مدل از نظر خبرگان رتبه: 3جدول

   و مشتريان توسط تعهدپذيري بعد از جهت اولة رتب كسب ،اهميتباة نكت
  .است خبرگان

  گيري نتيجه 

 تحقيقات .است مشتريان بيشتر رضايت جلب گرو در سازمان هر موفقيت امروزه،
 نگهدارية هزين از بالاتر جديد مشتريان جذبة هزين كه است مطلب اين بيانگر مختلف
   ابزارهاي كارگيريه ب با كنند مي سعي ها شركت ،بنابراين .است فعلي مشتريان
   مديريت .بردارند گام خود ارزشمند مشتريان با روابط تحكيم جهت در مختلف
 رشد به توجه با كه است جديدي ابزار )e-CRM (مشتريان با الكترونيكي روابط

 مشتريان با روابط يارتقا و تقويت اهميت و اطلاعات فناوري هاي قابليت روزافزون
  .است هدش مطرح

 صنعت در مشتريان با الكترونيكي روابط ديريتم نظري چارچوب ،تحقيق اين در
-e هاي طرح بيشتر هرچه موفقيت براي هايي ويژگي و ها مؤلفه ابعاد، همراه به خدمات

CRM شد ارائه.  
 يك ،بنابراين .است مشتريان نظر و خواست اساس مداري، مشتري نگرش در
 نظر حاوي بايد ،رود مي كار به مداري مشتري نگرش بهبود و توسعه براي كه فناوري
 مشتريان نظر و خبرگان نظر ميان ،شد مشخص مذكور تحقيق در چنانچه .باشد مشتريان

 است لازم ،بنابراين ؛نشد مشاهده تطابقي e-CRM هاي ويژگي و ابعاد مورد در
 سيستم استقرار و طراحي اساس را مشتريان نظر فناوري اين خبرگان و نظران صاحب

   .دكنن خود
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 در مشتريان و خبرگان گروه دو هر نظر از پذيري تعهد به مربوط هاي ويژگي بهبود
 يك تبديل براي شركت گذاري سرمايه و تلاش تمام ،درواقع .دارد قرار اولويت

 با مبادله براي لازم ابزارهاي اگر كه است مسلم .است وفادار مشتري به بازديدكننده
 تجاري اهداف به تواند نمي شركت گاه هيچ ،نباشد برخوردار مناسب قوت از مشتريان

 يها كارت الكترونيكي، پول نظير مناسب هاي زيرساخت نبود هرچند .يابد دست خود
 بر منفي تأثير تواند  ميكشور در ...و اجناس سريع ارسال براي سازوكارهايي اعتباري،
 گرفته تصور تلاش تمام همه، بااين .بگذارد الكترونيكية مبادل از افراد ادراك و فرآيند

 بعد خروجي كه معاملات ميزان در )ارتباطي بعد و ترفيعي بعد (قبلية مرحل دو در
 و ترفيعي بعد دو به بخشيدن قوت ضمن بايد ،بنابراين .كند مي بروز ،است تعهدپذيري

   .گيرد صورت تعهدپذيري بعد به بخشيدن غنا براي مضاعفي تلاش ارتباطي،
 صنعت در فعال هاي شركت ويژه به خدماتي هاي شركت به تحقيق نتايج به توجه با
  :شود مي توصيه ليزينگ
 در را مشتريان نظر سايت وب طريق از خود اينترنتي خدمات بهبود براي •
  .دهند قرار اولويت
 به نسبت تحقيق، اين نظري چارچوب نظير گام به گام اي پروسه طراحي با •
 ثرؤم اقدامي سايت وب طريق از خويش مشتريان با روابط يارتقا و نگهداري جذب،
 .دهند انجام
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  پيوست

 نظري چارچوب تعهدپذيري و ارتباطي ترفيعي، ابعاد از هريك هاي ويژگي و ها  لفهؤم
  )ليزينگ صنعت (خدمات بخش با مطابق

  ي در بعد ترفيعe-CRMهاي يك  ويژگي: 4 جدول

  ويژگي  مولفه  بعد
 كننده در اولين مراجعه به سايت معرفي اجمالي سايت به بازديد

 هاي شركت ي از فعاليت ا ارائه شرح سابقه
 ارائه اطلاعاتي در مورد محصولات و خدمات شركت

 امكان مشاهدة نقشة سايت
 روز بودن اطلاعات سايت دقت، صحت و به

 وجود ابزار جستجو در سايت
 هاي مكمل به سايت) لينك(وجود ارتباط 

لاع
اط

 
اني

رس
  

  سرعت مناسب دريافت اطلاعات
 هاي به كاررفته در سايت طيف و تركيب رنگ

  4نوع متن به كار رفته در سايت
 ه كاررفته در سايتهاي ب نوع فرم

  5هاي درون سايت پيوستگي و انسجام ارتباط

يت
 سا

ري
ظاه

ي 
نما

گرافيك سايت  
 صدا و صوت به كاررفته در سايت

 انيميشن به كاررفته در سايت

ت 
كانا

ام
  

انه
رس
چند

  6قابليت گشت و گذار در سايت  ي ا 

  وجود بنرهاي الكترونيكي
 ...)ايجاد برند متمايز از آدرس سايت و(شناساندن و متمايزسازي سايت 

 ارسال كاتالوگ به مشتري
مقايسه محصولات و خدمات شركت با خدمات و محصولات شركت 

 ديگر
 سرعت بالا آمدن سايت

يت
 سا

يت
ذاب
ج

  

 جنبه
ي 
ليغ
ي تب

رها
ابزا

 و 
ها

يت
سا

  

 استفاده آسان از سايت
 هوجود ابزارهايي براي اطمينان از امنيت شبك

  7خاطر در مورد استفاده از دامنه اطمينان

عي
رفي
د ت

بع
 

ت 
امني

يت
سا

  

  
 كارگيري راهكارهايي براي حفاظت از اطلاعات شخصي مشتريانهب
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  ويژگي  مولفه  بعد
 سايت در عضويت امكان

 سايت در عضويت كردن  ولغ امكان

 سايت دستي سازي سفارشي امكان

 8سايت در سريع پاسخ و پرسش وجود
 دورنگار پستي، آدرس تلفن،( شركت با متنوع ارتباطي هايمسير وجود

 ...)و
 موبايل طريق از سايت اصلي هاي شبخ به دسترسي امكان

 شركت با زندهة مكالم قابليت

مل
تعا

 
ربر

كا
 با 

ت
شرك

 

 سايت مورد در مشتريان و كاربران توسط بازخورة ارائ امكان

 سايت در 9گفتگو هاي اتاق وجود

 سايت در 10گفتگو تالارهاي وجود
 يا مشتري به قبلي مشتريان و بازديدكنندگان الكترونيكي پستة ارائ

 جديد بازديدكننده
مل
تعا

 
ربر

كا
 با 

ربر
كا

 سايت در الكترونيكي هاي بولتن وجود 
 سايت در الكترونيكي پست وجود

 )بازديدكننده دخالت بدون (سايت خودكار سازي سفارشي امكان

  11شركت خدمات مورد در آزمايشي ةنسخة ارائ

طي
رتبا

ا
  

مل
تعا

 
ت
شرك

 با 
ربر

كا
 

 جديد خدمات و محصولات مورد در اعضا و كاربران به پيام ارسال
 شركت

   در بعد ارتباطيe-CRMهاي يك  ويژگي: 5 جدول
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  ي مشتريتعهدپذير در بعد e-CRMهاي يك  ويژگي: 6 جدول

  ها يادداشت
                                                 

1. Flavian & Gulinalia 
2. Cox & Dale 
3. Berjnik 
4. font/style/size  
5. link  
6. site tour 
7. domain / host 
8. FAQ 
9. chat room 
10. forum 
11. demo 
12. order tracking 

  ويژگي  مولفه  بعد
 سازي اطلاعات كالا يا خدمت مورد نظر امكان ذخيره

 گام به وجود قابليت خريد به صورت گام

 مشخص بودن جايگاه خريد كالا و خدمات در سايت

 د قوانين كامل و شفاف در مورد شرايط خريدوجو

 هاي الكترونيكي كافي در مورد خريد وجود ضمانت

ميم
تص

 
ريد

ي خ
گير

 

  قابليت مشخص كردن و يا سفارشي نمودن محصول يا خدمت
 )تنها با سه كليك(دهي سريع  سفارش

 امكان سفارش محصولات تكميلي

 ريافتيامكان چك كردن محصول يا خدمت د

  12قابليت پيگيري سفارش

 وجود راهكارهايي براي برگشت محصول يا انصراف از خدمت درخواستي

 دادن جايزه يا تخفيف ويژه در صورت خريد

ري
پذي

هد
تع

 

ريد
ز خ

س ا
و پ

له 
عام

م
امكان طرح و پيگيري شكايات كاربران سايت و مشتريان در مورد معاملة  

 شدهانجام
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