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ضايت ررب ت ارتباط الكترونيكي با مشتريبررسي تأثير سيستم مديري
  »گلسار فارس چيني بهداشتي  شركت:كاويمورد«مشتريان 

 

  ، حامد معزيمنصور اميني لاري، رضا كماليان امين
  
  دهيچك
عنـوان   هآورد تا از اينترنت ب     راي كسب و كارها فراهم مي      ب استفاده گسترده از فناوري وب، فرصتي را            

گذاري در   سرمايهةسازمانهايي كه هزين . كنندابزاري براي مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتريان، استفاده         
همين دليـل،    هب. ارتقاء سطح رضايت مشتريان است    شان   شوند، يكي از اهداف اولي     اين زمينه را متقبل مي    

اند، اين سؤال مطرح     رونيكي با مشتريان را بكار گرفته     زمانهايي كه سيستم مديريت ارتباط الكت     در اغلب سا  
چينـي  «شـركت   . »گذار بوده اسـت يـا خيـر؟        ها بر ميزان رضايت مشتريان تأثير     آيا اين اقدام آن   «است كه   

امر مستثني نبوده   نيز كه در حدود دو سال است اين سيستم را پياده كرده، از اين               » بهداشتي گلسار فارس  
 تحقيقاتي، بـه ايـن سـؤال شـركت          نرو، مقرر شد تا در قالب يك پروژة       از اي . و سؤال فوق را در ذهن دارد      
لازم به ذكر است    .  است شدهحاصل اين پروژه تحقيقاتي، در اين مقاله ارائه         . گلسار فارس پاسخ داده شود    

هاي  تواند در پروژه    رفته در اين پژوهش، مي    ش بكار   رو. باشد ن پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي مي      كه اي 
 . تحقيقاتي مشابه، در ديگر سازمانها نيز، مورد استفاده قرار گيرد

  
، رضايت مشتريان از شركت، مدل رضايت مشتري        يت ارتباط الكترونيكي با مشتريان    مدير: ها  كليد واژه 
 .آمريكا

  
 

                                                 
   . 15/5/88:           تاريخ پذيرش مقاله    1/2/88:  تاريخ دريافت مقاله

 مديريت، دانشگاه سيستان و بلوچستانةاستاديار دانشكد .  
دانشگاه شيراز، آموزشهاي مجازيو كامپيوتر ة استاديار دانشكد .  
 دانشكدة مديريت، دانشگاه سيستان و بلوچستان                شد مديريت فناوري اطلاعات، اريدانشجوي كارشناس  

  Email: moezzihamed@yahoo.com.                                                        )نويسنده مسئول(
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  مقدمه 
يابي  ژي جامع كسب و كار و بازار      ترات، يك اس  )CRM(     مديريت ارتباط با مشتري     

است كه فنـاوري، فراينـد، و همـه فعاليـت هـاي كـسب و كـار در مـورد مـشتري را،                       
 اين استراتژي، اغلب به كسب و نگهداري مشتري توجه دارد،         ،]3و4[يكپارچه ميكند   

 بـا رشـد سـريع كـسب و كـار الكترونيكـي و               ]. 9و  10[و منتج به سودآوري مي شود     
ايـن  . ، ظهور كـرد e-CRMتني بر اينترنت، يك مفهوم جديد، به نام       تكثير خدمات مب  

مفهوم، شامل همه فرايندهاي مورد نياز براي تـسخير، ايجـاد، و نگهـداري ارتبـاط بـا                  
، عمـدتاً   e-CRM. مشتريان، از طريق فعاليت هاي كسب و كار الكترونيكي، مي باشد          

شـان صـورت      هـا و مـشتريان     بر تراكنشهاي مبتني بر وب يا اينترنت، كـه بـين شـركت            
 بطـور روز    e-CRMبا شـروع اسـتفاده تجـاري از وب،          . ]8[باشد پذيرد، متكي مي    مي

 . ]13[ و پژوهشگران قرار گرفت]2و11[افزوني مورد توجه شاغلان

 افزايش مي يابـد، نيـاز بـراي         e-CRMدر حالي كه استفاده گسترده و وابستگي به              
رضـايت مـشتريان،    . شـود     نيـز، افـزوده مـي       e-CRMتوسعه درك بهتري از موفقيت      

 هعنــوان نماينــد ه، و اغلــب، رضــايت بــاســت e-CRMتــرين اهــداف  يكــي از اصــلي
ا از لحــاظ ، رضــايت مــشتري ر»لينگنلفنــد«. گيــرد مؤفقيــت، مــورد اســتفاده قــرار مــي

 بين مشخصات محصول دريافـت      ، مقايسة داند كه در نتيجه    روانشناختي، احساسي مي  
بـه  هاي مشتريان و انتظارات اجتمـاعي در رابطـه بـا محـصول،        زها يا خواسته  با نيا شده  

، رضـايت مـشتري را بـه عنـوان يـك            ، بـر مبنـاي تعريـف فـوق        »راپ«. آيد  دست مي 
كندكه از انجام مقايسات دائمي مابين عملكرد        ديدگاه فردي براي مشتري تعريف مي     

همچنـين، اسـتاندارد    . شـود   مـي  واقعي سازمان و عملكرد مورد انتظار مـشتري، ناشـي         
ISO 9000:2000 ، تلقي مشتري از ميزان : كند رضايت مشتري را اينگونه تعريف مي

  .          تأمين نيازمنديهاي مشتري



  
  

 ۷۱   … بررسي تأثير سيستم مديريت ارتباط الكترونيكي   

 و e-CRM ، آزمودن ارتبـاط بـين   e-CRM يك راه خوب براي مطالعه موفقيت             
 اسـتفاده  e-CRMبـه همـين دليـل، بـراي شـركتهايي كـه از       . اسـت رضايت مـشتريان    

 باعـث   e-CRMآيا استفاده از سيـستم      «:  اينكه خصوصكنند، كسب اطلاعات در      مي
. اسـت ، بـسيار حـائز اهميـت        »شان شده است يا خيـر؟      افزايش سطح رضايت مشتريان   

گيرد، بـا ايـن     بهره مي e-CRMشركت چيني بهداشتي گلسار فارس نيز كه از سيستم          
 چيني بهداشـتي گلـسار فـارس، واقـع در           ي است كه شركت   نگفت(سؤال مواجه است    

ترين  و بزرگترين و قدرتمند نفر پرسنل، جز   500 كيلومتري شيراز، با قريب به       5فاصله  
ايـن شـركت،    . هاي بهداشتي، در سطح خاورميانه است       هاي توليدكننده چيني    شركت

 صـادر    و آمريكـاي جنـوبي     آسـيا، اروپـا، آفريقـا     : محصولات خود را بـه چهـار قـاره        
 صادر كننده نمونه كشوري و واحد نمونـه صـنعتي كـشور    عنوان ي به و جوايزندك  مي

 از اينــرو، تــصميم گرفتــه شــد تــا در قالــب يــك پــروژه ). اســتدريافــت كــردهنيــز، 
تحقيقاتي، به اين سؤال در مورد شركت چينـي بهداشـتي گلـسار فـارس، پاسـخ داده                  

  . شود
  :ودش صورت زير تعريف مي هبنابراين، فرضيه پژوهش ب

، از رضــايت e-CRMدر شــركت گلــسار فــارس، رضــايت مــشتريان كــاربر سيــستم «
  ».، بيشتر استe-CRMمشتريان غير كاربر سيستم 

. براي انجام اين پژوهش، در ابتدا به يك مدل گويا از رضـايت مـشتري نيـاز بـود                       
از جملـه مـدلهاي رضـايت مـشتري         (پس از مطالعه مدلهاي مختلف رضايت مـشتري         

، مدل شاخص رضايت مشتري آمريكـا       )غيره، آمريكا، اروپا، سوئيس، مالزي و       سوئد
)ACSI(   چراكه اين مـدل از جامعيـت بيـشتري نـسبت بـه ديگـر مـدلها           شد، انتخاب ،

؛ اسـت برخوردار بوده و داراي يك مدل توسعه يافته مختص صنايع بخش خصوصي             
  .   مطالعه داشتدموركه اين امر سازگاري بيشتر اين مدل با ويژگيهاي شركت 
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 رضايت مشتري

گيـري   م مربوط به رضايت مـشتري و انـدازه        هاي بعمل آمده، مفاهي         بر طبق بررسي  
وي، رضـايت مـشتري را بـه    . بيـان شـد  » اوليـور « توسـط   1977آن، اولين بار در سـال       

عنوان خوشايند و يا دلپذير بـودن تجربيـات حاصـل از خريـد گذشـته محـصول و يـا              
  .]2[ كردخدمت مطرح 

.  ]14[ كـرد بنـدي    ته پايه، عملكـردي و انگيزشـي دسـته        ، نيازها را به سه دس     »كانو«     
 سال بعد، شاخص آمريكايي رضايت      5، شاخص سوئدي رضايت مشتري، و       »فورنل«

هـاي آمـاري      ، با استفاده از برخـي مـدل       »واروا«همچنين،  .  ]6[مشتري را مطرح كرد     
اي، روشـهايي را جهـت        جزيـه و تحليـل خوشـه       ت گانـه، و  مانند رگرسيون خطـي چند    

  .  ]16[ كردگيري رضايت مشتري ارائه  اندازه
گيــري رضــايت مــشتري توســط  ، يــك مــدل چنــد معيــاره انــدازه1998 در ســال     

اين مدل در سالهاي بعـد توسـط ايـن دو           . بيان شد » گريگور ويوديس «و  » سيسكوس«
كلـي و جزئـي مـشتريان بـا توجـه بـه       در اين مـدل، رضـايت   . ]15[نفر بسط داده شد    

هـاي آمـاري، قـضاوتهاي       اين مدل در مقايسه با مدل     . شود  ميقضاوتهاي آنها محاسبه    
  .دهد ميمشتريان را در ارزيابي رضايت آنها، بيشتر دخالت 

 پژوهـشي را بـا هـدف بررسـي          ]12[و همكـارانش    » رنِه تراسراس «،2008     در سال   
 زمينـه   ند و به نتايج مثبتي در     اي انجام داد   مات حرفه ش درك شده مشتريان از خد     ارز
  ]7[و همكـارانش    » جـان بكـر   «در همـين راسـتا،      . تباط بين ايـن دو مقولـه رسـيدند        ار

 را بــر روي CRM  مثبــت اجــراي ســازماني و فناورانــهتوانــستند طــي پژوهــشي تــأثير
و » ن مـوراري  دونكا«همچنين،  .  مشتريان به اثبات برسانند    بقايتسخير، رضايتمندي و    

 نيز طـي يـك مطالعـه مـوردي در اسـتراليا، ارتبـاط ميـان كيفيـت                ]5[» گري هووات «
خدمات، و ارزش دريافتي، رضايت و قصد آتي مشتريان را ارتبـاطي مثبـت ارزيـابي                

  .كردند



  
  

 ۷۳   … بررسي تأثير سيستم مديريت ارتباط الكترونيكي   

 رضايت مشتري و سال ابداع آنها ارائـه         معرفهاي    نام برخي از شاخص    ،1 در جدول 
  : ]1[شده است

 هاي معروف رضايت مشتري صشاخ. 1جدول 

 سال ابداع نام شاخص

 SCSB( 1989(شاخص رضايت مشتري در سوئد 

 ACSI( 1994(شاخص رضايت مشتري در آمريكا 

 SWICS( 1997(شاخص رضايت مشتري در سوئيس 

 ECSI( 1999(شاخص رضايت مشتري در اروپا 

 MCSI( 2000(شاخص رضايت مشتري در مالزي 

       SASI( 20001( در آفريقاي جنوبي شاخص رضايت مشتري

همانطور كه گفته شد، براي انجام ايـن پـژوهش مـدل شـاخص رضـايت مـشتري                               
  .شود امه به تشريح اين مدل پرداخته مي كه در ادشدآمريكا انتخاب 

  
  )ACSI(معرفي مدل شاخص رضايت مشتري آمريكا 

 يك معيار ملي براي رضايت مشتري از كيفيـت   شاخص رضايت مشتري آمريكا،         
ايـن شـاخص كـه در       . اسـت كالاها و خدمات عرضه شده در ايالات متحده آمريكـا           

عنـوان يـك معيـار رونـد و هـم بعنـوان معيـار                ه تدوين شـده اسـت، هـم ب ـ        1994سال  
ترازيابي، براي كارخانجات و صنايع و بخشهاي مختلف اقتـصادي، اعـم از دولتـي و                

اين شاخص، داراي يك مدل توسعه يافته مخـتص         . ]1[بل استفاده است  خصوصي، قا 
  :باشد صورت زير مي هصنايع بخش خصوصي است كه ب
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  ]1[ براي صنايع بخش خصوصيACSI مدل توسعه يافته . 1نمودار
  

 سه عامل عمـده را بـه   ACSIشود، مدل   نطور كه در نمودار فوق ملاحظه مي      هما       
متغيـر اول يعنـي      :ح زير، بعنوان علل رضـايت مـشتري در خـود جـاي داده اسـت               شر

خـوردار  مثبت و مـستقيم بـر رضـايت مـشتري بر          ، از تأثير    »استنباط مشتري از كيفيت   «
بـاره  عنوان يك قاعده اثبـات شـده، رضـايتمندي تـابعي از تلقـي مـشتري در                 هب. است

ارند اسـتنباط مـشتري از      ن كيفيت عقيده د   متخصصا. كيفيت محصول يا خدمت است    
  : ]1[كيفيت يك محصول يا خدمت، از دو جنبه قابل بررسي است

       انطبـاق بـا   (ميزان تأمين نيازمنديهاي اصلي مشتري توسط محصول يا خدمت
 ؛)نيازمنديهاي مشتري

             ميزان قابل اطمينان بـودن محـصول يـا خـدمت يـا خـدمت در جهـت تـأمين
 ).قابليت اطمينان(نيازمنديهاي مشتري

هر چه استنباط مشتري از كيفيـت بـالاتر باشـد، ميـزان رضـايتمندي مـشتري نيـز                   
  .افزايش خواهد يافت

ارزش دريافـت   . ، دومين عامل مؤثر بـر رضـايت مـشتري اسـت           »ارزش دريافت شده  «
شده، يعني ميزان كيفيت محصول يا خدمت آنگونه كه توسط مشتري دريافت شـده،              



  
  

 ۷۵   … بررسي تأثير سيستم مديريت ارتباط الكترونيكي   

، ايــن متغييــر. ت آن پرداخــت كــرده اســتفــدر برابــر قيمتــي كــه مــشتري بــراي دريا
ايـن امـر سـبب افـزايش قابليـت          . دهـد   تأثير مـي  اطلاعات مربوط به قيمت را در مدل        

از سـوي   . از مدل براي سـازمانها و صـنايع مختلـف خواهـد شـد              مقايسه نتايج حاصل  
ديگر، استفاده از متغيـر ارزش در مـدل، يـك عامـل كنتـرل كننـده در برابـر تفـاوت                      

، امكان مقايسه محصول يا خدمت بـا قيمـت بـسيار     با اين روش  . استتريان  درآمد مش 
هر چـه  . ن، بنابر ميزان درآمد هر مشتري، وجود خواهد داشت ييبالا يا با بهاي بسيار پا     

مقدار ارزش دريافت شده بـراي مـشتري بيـشتر باشـد، رضـايتمندي افـزايش خواهـد                  
» ارزش دريافت شـده   «در تأثير متغير    بايد به اين نكته مهم توجه شود كه هر چق         . يافت

بر رضايت مـشتري بيـشتر باشـد، نـشان دهنـده            » كيفيت دريافت شده  «نسبت به متغيير    
  . ]1[اهميت عامل قيمت در تعيين رضايتمندي مشتريان خواهد بود

از كيفيت محصول   » انتظارات مشتري «عامل سوم در تعيين رضايت مشتري، ميزان             
انتظارات مشتري، نقطه مرجـع بـراي سـنجش         . استفاده از آن    يا خدمت، پيش از است    

انتظارات مشتري، در نتيجـه تجربيـات       . استكيفيت محصول يا خدمت دريافت شده       
 دانـش مـشتري دربـاره محـصول و     ة، و همچنـين، كلي ـ   آيـد   دسـت مـي     بهقبلي مشتري   

مـردم  هـاي سـاير    في مانند تبليغات سازمان يا صـحبت   خدمت، كه از طريق منابع مختل     
هر چـه ميـزان انتظـارات مـشتري از سـازمان            . شود  ميبدست آمده است، را نيز شامل       

 محصول يـا خـدمتي      كند  ميعرضه كننده بالاتر باشد، بدين معناست كه او پيش بيني           
، از تـأثيري    »انتظارات مـشتري  «به همين سبب، متغير     . كند  ميبا كيفيت بالاتر دريافت     

همچنـين، انتظـارات مـشتري، داراي       . ردار اسـت  مثبت بر رضـايتمندي مـشتري برخـو       
يـانگر  اين نوع رابطـه، ب    . استتأثيري مثبت و مستقيم بر كيفيت و ارزش دريافت شده           

ها و تجربيات قبلي، براي پـيش بينـي كيفيـت و ارزش       آن است كه مشتري از آموخته     
  .  ]1[كند استفاده ميمورد انتظار خود، 
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ر ديگر بـه    شود، رضايت مشتري بر دو متغي       لاحظه مي م،   1     همانطور كه در نمودار     
ر امـا بـدليل اينكـه د      . تأثيرگذار اسـت  » شكايات مشتري «و  » مشتريوفاداري  «نامهاي  

گيري رضايت مـشتري هـستيم، از توضـيح و تـشريح              اين پژوهش فقط به دنبال اندازه     
يي، بـسنده   ورد سـه متغيـر ابتـدا      ، و به توضيحات فوق در م      اين دو متغير اجتناب كرده    

   .كنيم مي
دنبـال تأييـد يـا رد ايـن        هبحاضر   پژوهش   ذكر شد،   همانطور كه در قسمت مقدمه             شناسي پژوهشي روش  

، e-CRMدر شركت گلسار فارس، رضايت مشتريان كاربر سيـستم          « كه   استفرضيه  
لازم بـه ذكـر اسـت       . »، بيشتر مي باشد   e-CRMاز رضايت مشتريان غير كاربر سيستم       

ــردركــه  ــشي و هــدف آن تو اهب ــژوهش، پيماي ــن پ                                         . باشــد كــاربردي مــي-صــيفي اي
بـا يــك بررسـي اجمــالي در شـركت گلــسار فـارس، و مــصاحبه بـا مــديران فنــاوري      

 e-CRMعات و بازاريـابي شـركت، مـشخص شـد كـه كـاربران اصـلي سيـستم                   اطلا
ايـن  . هـستند هاي فروش شـركت در سراسـر كـشور           شركت گلسار فارس، نمايندگي   

ها، خود به نوعي مشتريان شركت هستند و روزانه بصورت مستمر از طريـق           نمايندگي
ارتبـاط  ، بـا شـركت در       ) شـده اسـت     در آن تعبيه   e-CRMكه سيستم   (سايت شركت   

، اطلاعـاتي در    e-CRM از طريق سايت شركت و سيـستم         آنها ممكن است  . باشند  مي
عـات در مـورد     مورد محـصولات جديـد، آخـرين قيمـت محـصولات، آخـرين اطلا             

هـاي   خصوص محموله هاي بهداشتي، همچنين اطلاعاتي در       صنعت سراميك و چيني   
ت آورده و يـا حتـي از ايـن     بدسغيره  ها و  بارگيري يا ارسال براي نمايندگيدر حال

 همچنين سؤالات يا شـكايات خـود را   دهد؛طريق، سفارشات خود را به شركت ارائه      
     همـين دليـل، تـصميم گرفتـه شـد تـا ميـزان رضـايت         هب ـ. با شركت در ميـان بگذارنـد     

  .، مبناي قضاوت قرار گيرد)جاي مشتريان نهايي هب(هاي فروش شركت  نمايندگي
       



  
  

 ۷۷   … بررسي تأثير سيستم مديريت ارتباط الكترونيكي   

 157هاي فروش شركت گلسار فارس در سرتاسـر كـشور،            ل نمايندگي   مجموع ك    
 نماينـدگي بـه     157در اين پژوهش، همه ايـن       ). 12/3/1388در تاريخ   (نمايندگي بود   

 بـر  e-CRMگـذاري سيـستم   منظـور بررسـي تأثير      هب. عنوان نمونه در نظر گرفته شدند     
هـا بـه دو دسـته        هاي فـروش، در ابتـدا كـل نماينـدگي          روي ميزان رضايت نمايندگي   

 بـوده   e-CRMشد كه كاربر سيستم      هايي مي   يك دسته شامل نمايندگي   . سيم شدند تق
مانند (شد كه راههاي ارتباطي سنتي       و دسته ديگر شامل مواردي مي     ) گي نمايند 123(

تفـاوت  ).  نماينـدگي  34(، با شركت در تماس بودنـد        )تلفن، فكس و حضور فيزيكي    
 بـود و در بقيـه   e-CRMاز سيـستم  ) يـا عـدم اسـتفاده   (ه اين دو دسته، فقط در اسـتفاد     

اعم از شركت مادر، محـصولات مـورد سـفارش، نحـوه ارسـال سفارشـات،                (ها   جنبه
هيچگونه ...) زمان مورد انتظار براي دريافت سفارش، قيمت و كيفيت محصولات، و            

  . تمايز يا برتري نسبت به يكديگر نداشتند
ها، تنها در استفاده يا عدم  ت اين دو گروه از نمايندگي         همانطور كه ذكر شد، تفاو    

ــزان  .  اســتe-CRMاســتفاده از سيــستم  از اينــرو، در صــورت وجــود تفــاوت در مي
رضايت اين دو گروه، مي توان دليـل ايـن تفـاوت را بـه اسـتفاده يـا عـدم اسـتفاده از                 

 .    نسبت دادe-CRMسيستم   

ري رضـايت ايـن دو گـروه، مـدل توسـعه يافتـه              گي      مبناي انتخاب شده براي اندازه    
ACSI      نيـز مـشخص    ،   1همـانطور كـه در نمـودار        .  براي صنايع بخش خصوصي بـود
 هـا رهايي كـه معـرف ايـن متغي        شاخص. بر رضايت مشتري مؤثر هستند     متغير   5است،  
  .شرح داده شده است،  2در جدول ، هستند
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 ]1[رهاي موجود در مدلر بررسي متغيمنظو ههاي در نظر گرفته شده ب شاخص. 2جدول 

  شماره
 رمتغي

 ها شاخص رنام متغي

 )پس از خريد(ارزيابي كلي از كيفيت محصول 

 1 )پس از خريد(ارزيابي مشتري از ميزان انطباق محصول با نيازهاي فردي 

استنباط 
مشتري از 

كيفيت 
 محصول

بي و نقايص محصول    ارزيابي مشتري از قابليت اطمينان محصول يا ميزان خرا        
 )پس از خريد(

 )بعد از دريافت(ارزيابي كلي از كيفيت خدمت 

ــا   ارزيــابي مــشتري از ميــزان انطبــاق ويژگــي  هــاي خــدمت دريافــت شــده ب
  2 )بعد از دريافت(هاي فردي مشتري  نيازمندي

استنباط 
مشتري از 

كيفيت 
 خدمت

 مـشكلات و نقـايص    ارزيابي مشتري از قابل اطمينان بودن خـدمت يـا ميـزان           
 )بعد از دريافت(خدمت 

ارزش   3 امتياز قيمت محصول در برابر كيفيت آن
 امتياز كيفيت محصول در برابر قيمت آن دريافت شده

 )پيش از خريد(انتظارات كلي از كيفيت 

انتظارات در مورد انطباق ويژگيهاي محصول يا خدمت با نيازمنديهاي فردي           
انتظارات   4 )پيش از خريد(شتري م

 مشتري
انتظارات در مورد ميزان قابل اطمينـان بـودن محـصول يـا خـدمت يـا ميـزان                   

 )پيش از خريد(خرابي مورد انتظار مشتري 

 رضايتمندي كلي

  5 رضايتمندي حاصل از مقايسة عملكرد محصول با انتظارات مشتري
رضايت 
مشتري 

)ACSI( 
صول يا خـدمت دريافـت شـده بـا          رضايتمندي حاصل از مقايسة عملكرد مح     

 محصول يا خدمت ايده آل مشتري

  
  

ــزار گــردآوري                            ــر اســاس   پرســشنامههــا،  اطلاعــات از نماينــدگياب ــود كــه ب اي ب
سـپس، بـراي اطمينـان از روايـي         . ، تنظـيم شـد    2شـده در جـدول      هـاي ذكـر      شاخص

بدين ترتيب كه پرسشنامه با تني چند از        . شدپرسشنامه، از روش روايي محتوا استفاده       
اساتيد مجرب دانشگاهي، كه در زمينـه مـديريت داراي تخـصص و سـابقه پژوهـشي                 
بودند، در ميان گذاشته شد؛ آنهـا نيـز پـس از تغييـر جزئـي در چنـد پرسـش، روايـي                       

، از دو روش    ةمنظـور اطمينـان از پايـايي پرسـشنام         هآنگاه، ب . پرسشنامه را تأييد كردند   



  
  

 ۷۹   … بررسي تأثير سيستم مديريت ارتباط الكترونيكي   

بـراي محاسـبه ضـريب      . بـار سـازگاري اجـزاء، اسـتفاده شـد         ضريب بازآزمـايي و اعت    
 نماينـدگي كـه   20 روز، بـين  25بازآزمايي، پرسشنامه در دو مقطـع زمـاني بـه فاصـله      

هـاي   ، توزيع شد و بعد از تجزيـه و تحليـل داده           صورت تصادفي انتخاب شده بودند     هب
را  بود كه پايايي پرسشنامه      15/87ا   برابر ب  ب شده، ضريب بازآزمايي بدست آمده     كس

) يـا همبـستگي درونـي      (منظـور آزمـون سـازگاري اجـزاي         ههمچنين، ب . كند  تأييد مي 
نظر قرار گرفت كه پس از محاسبه ايـن ضـريب           پرسشنامه، ضريب آلفاي كرانباخ مد    

در نتيجـه، همبـستگي درونـي       . بـه دسـت آمـد      79/90 ، عـدد     SPSSتوسط نرم افزار    
  .مورد تأييد قرار گرفتپرسشنامه نيز، 

 20البتـه بجـز آن   (در مرحله بعد، براي همه نمايندگي شركت در سراسـر كـشور               
، يك نسخه از    )نمايندگي كه در آزمون ضريب بازآزمايي پرسشنامه، شركت داشتند        

 فـرد يـا افـراد    وسيله بهها را اولاً  خواسته شد پرسشنامه شد و از آنها     دورنگارپرسشنامه  
 تكميــل شــده را ةتكميــل كــرده، و ثانيــاً پرســشنام) ترجيحــاً مــدير نماينــدگي(مطلــع 

، بـا   ، بـه دفتـر مـدير فنـاوري اطلاعـات شـركت            يك هفته پس از دريافـت     حداكثر تا   
خ دهندگان، بر اساس واهي از پاس   نظرخ ةودر اين پرسشنامه، شي   . دورنگار ارسال كنند  

ــه  ــنج نقط ــود طيــف پ ــين . اي ب ــوع، از ب ــ پ123در مجم ــراي  رس ــده ب ــال ش شنامه ارس
رسـشنامه ارسـال    پ34 و از بـين   پرسـشنامه e-CRM ،119هاي كاربر سيستم   نمايندگي

 بـا   پرسـشنامه تكميـل، و  e-CRM ،31هـاي غيـر كـاربر سيـستم        شده براي نماينـدگي   
هـاي   قابـل ذكـر ايـن اسـت كـه در پرسـشنامه            نكتـه   .  شدند دورنگار به شركت ارسال   

ه همه سؤالات پاسخ داده بودند و هـيچ پرسـشي بـدون    تكميل شده، پاسخ دهندگان ب    
  . پاسخ نمانده نبود

كه از جمله محـدوديتهاي بـارز در انجـام ايـن پـژوهش، عـدم                     لازم به ذكر است     
منظـور   هامكان ملاقات حضوري با همه پاسخ دهندگان و ارائه توضـيحاتي شـفاهي ب ـ             

وديت بـارز   همچنـين، محـد   . دتـر پرسـشنامه بـو      هنمايي آنها براي تكميل با كيفيـت      را
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 ايـن كـار را از طريـق    ها بود كه بـه ناچـار   آوري پرسشنامه   ديگر، روش توزيع و جمع    
  .  انجام شد و مشكلات خاص خود را نيز در پي داشتدورنگار

  

  ها و تحليل دادهتجزيه 
در نـرم افـزار   .  شـد SPSS 15.0ها وارد نرم افـزار    پرسشنامه، داده150ت پس از درياف
SPSS 15.0،كاربر سيـستم   هاي كاربر و غير بندي نمايندگي منظور گروه ه بe-CRM ،

هـا از روش حـداقل       داده ناميده شـدند و بعـد از تحليـل           ،2 و كاربران    ،1غير كاربران   
در نظـر گرفتـه شـده        05/0آلفـا   : (به دسـت آمـد    ميانگين توان دوم خطاها، نتايج زير       

  .)است

 آمار توصيفي. 3جدول

بندي گروه  متغير  تعداد انحراف استاندارد ميانگين 
1 ١ ۵۴٨۴/٢  ١٢٠۶٨/١  ٣١ 

 ٢ ۶٨٠٧/٢  ١٨٩٨۶/٢  ١١٩ 

۶۵٣٣/٢ جمع   ٠١٣٣٣/٢  ١۵٠ 

2 ٨١ ٢ ١۶۵٠/٠  ٣١ 

 ٠٠٨ ٢۴/٣  ٨١٨١٨/٠  ١١٩ 

٨/٢ جمع   ٩١٢٢۶/٠  ١۵٠ 

3 ٣٨٧١/٢ ١  ١٢۴١١/٢  ٣١ 

 ٩٩١ ٢۶/١  ٨١٨١٨/٠  ١١٩ 

٠٧٣٣/٢ جمع   ٢١٠١٢/١  ١۵٠ 

4 ٣٨٧١/٢ ١  ٢٨٢۶۴/١  ٣١ 

 ٣١٩٣/٢ ٢  ٢۴٨٢٧/١  ١١٩ 

٢۵١۴٠/١ 2.3333 جمع   ١۵٠ 

5 ١ ۵١۶١/٢  ۵٠٨٠٠/٠  ٣١ 

  ٢ ۵٠۴٢/٣  ۵٠٢١٠/٠  ١١٩ 

٣/٣ جمع    ۶۴٢۴۶/٠  ١۵٠ 

  

هاي چند منظوره آزمون. 4جدول  

 Fآزمون   ارزش  

درجه آزادي 
  فرضيه

درجه آزادي 
  خطا

سطح 
  اطمينان

۵٠٣/٠ گروهبندي  ١۴٠/٢٩ (a) ۵ ١۴۴ Pillai's Trace ٠٠٠/٠  

 Wilks' Lambda ۴٩٧/٠  ١۴٠/٢٩ (a) ۵ ١۴۴ ٠٠٠/٠  

 Hotelling's Trace ٠١٢/١  ١۴٠/٢٩ (a) ۵ ١۴۴ ٠٠٠/٠  

 Roy's Largest Root ٠١٢/١  ١۴٠/٢٩ (a) ۵ ١۴۴ ٠٠٠/٠  

 



  
  

 ۸۱   … بررسي تأثير سيستم مديريت ارتباط الكترونيكي   

   آزمون تأثير متغيرها.5جدول

  منبع
متغير 
  وابسته

مجموع مجذورات 
  نوع سوم

درجه 
 ينمربع ميانگ  آزادي

 Fآزمون 

 

سطح 
  اطمينان

 گروهبندي

  
1 

۴٣٠/٠  ١ ۴٣٠/٠  ١٠۶/٠  ٧۴۶/٠  

 2 ٠٠٨/٢۵  ٠٠٨/٢ ١۵  ٣٨٩/٣٧  ٠٠٠/٠  
 3 ٨۴٧/٣  ٨ ١۴٧/٣  ۶۵۶/٢  ١٠۵/٠  
 4 ١١٣/٠  ١١٣/٠ ١  ٠٧٢/٠  ٧٨٩/٠  
 5 ٠١٠/٢۴  ٠١٠/٢ ١۴  ٧٨۶/٩۴  ٠٠٠/٠  

۵۴٣/۶٠٣ 1  خطا  ١۴٠٨٧/٢ ٨۴    

 2 ٩٩٢/٩٨  ١۴٨ ۶۶٩/٠    
 3 ٣۴۶/٢١۴  ١۴٨ ۴۴٨/١    
 4 ٢٢٠/٢٣٣  ١۴٨ ۵٧۶/١    
 5 ۴٩٠/٣٧  ١۴٢ ٨۵٣/٠    

    ١۵٠ ١۶۶٠ 1 مجموع

 2 ١ ١٣٠٠۵٠    
 3 ٨۶١ ٣۵٠    
 4 ١٠۵١ ٠۵٠    
 5 ١۶٩۵ ١۵٠    

٩٧٣/۶٠٣ 1 مجموع تصحيح شده  ١۴٩    
 2 ١٢۴ ١۴٩    
 3 ١٩٣/٢١٨  ١۴٩    
 4 ٣٣٣/٢٣٣  ١۴٩    
 5 ۵/۶١  ١۴٩    

 
  

  :هستندين نام گذاري، فرضيه صفر و فرضيه جانشين، بصورت زير مبناي ابر  
H0 : M1 = M2    ,     HA : M2 ≠ M1 

 M1 : سيـــستم هـــاي غيـــر كـــاربر  ميـــانگين رضـــايت گـــروه نماينـــدگيe-CRM     ،          
M2 : سيستم هاي كاربر  ميانگين رضايت گروه نمايندگيe-CRM.  
، بـراي بررسـي   4در جدول  . كنيم ،آغاز مي  4جدول  براي تحليل جداول، ابتدا از            

كاربر تفـاوتي وجـود دارد يـا       وه كاربر و غير   هاي دو گر   اين سؤال كه آيا بين ميانگين     
سـطح   بـوده و  479/0 كـه برابـر بـا    Wilks' Lambdaخير، بـه مقـدار آمـاره آزمـون     

ن، فرضيه  آسطح اطمينان   بدليل صفر بودن    . كنيم  آن نيز صفر است، توجه مي      اطمينان
هـا رد شـده و فرضـيه جـايگزين مبنـي بـر وجـود                 صفر مبني بر يكسان بودن ميـانگين      

  . شود هاي دو گروه پذيرفته مي تفاوت معنادار بين ميانگين
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 بررســي كنــيم كــه ايــن تفــاوت، حاصــل تفــاوت در مقــدار كــدام         اكنــون بايــد
هـاي زيـر را    فرضـيه صـورت جداگانـه    به اين منظور بـراي هـر متغيـر بـه        . هاستمتغيير

  .كنيم ميبررسي 
H0 : M1 = M2    ,     HA : M1 ≠ M2 

سـطح  ، مقـدار    كنيـد كـه     مـي ملاحظـه   . كنيدمراجعه  ) بندي  گروهقسمت   (5به جدول   
پــس در .  اســت05/0از  اول، ســوم و چهــارم بزرگتــر يرهــايمربــوط بــه متغاطمينــان 
شـود و نتيجـه       ن رد مـي    تأييد شده و فرضيه جانشي      فرضيه صفر  متغير اين سه    خصوص

، امـا . انـد    نداشـته  تأثيري گروه   هاي دو  ر در اختلاف ميانگين   سه متغي  كه اين    گيريم  مي
پـس در  . هـستند  05/0رهـاي دوم و پـنجم، كـوچكتر از       مربوط بـه متغي   سطح اطمينان   

 اين دو متغير فرضيه صفر رد شده و فرضيه جانشين پذيرفته مي شود و نتيجه               خصوص
كـاربر، از  هاي دو گـروه كـاربر و غير       تلاف بوجود آمده بين ميانگين     كه اخ  گيريم  مي

.  دو گـروه، نـشأت گرفتـه اسـت         هاي اين دو متغير در خـصوص        اختلاف بين ميانگين  
خـصوص   كـه در     كنـيم   مـي ، مـشاهده    3حال با مراجعه به آمـار توصـيفي در جـدول            

تر از  بيـش ) 2 گـروه شـماره   (هاي دوم و پنجم، ميانگين مربـوط بـه گـروه كـاربر              متغير
تــوان  اســت، از اينــرو، مــي) 1گــروه شــماره (كــاربر ميــانگين مربــوط بــه گــروه غير

كاربر اختلاف  اي دو گروه كاربر و غير     ه گيري كرد كه در مجموع بين ميانگين       نتيجه
زرگتر از ميانگين رضـايت گـروه   معنادار وجود دارد و ميانگين رضايت گروه كاربر ب      

  .باشد غيركاربر مي

  
  گيري نتيجه

، فرضـيه   هـا ملاحظـه شـد       تـايج حاصـل از تجزيـه و تحليـل داده          همانطور كـه در ن         
 گذاري شركت در زمينه سيستم  سرمايهبدين معنا كه    . پژوهش مورد تأييد قرار گرفت    

E-CRM    كـاربر شـده    ايت گروه كاربر نسبت به گـروه غير       ، موجب برتري سطح رض
، دقـت   5اگر بـه جـدول      . باشد ذاري مي گ  اين خود موفقيتي براي اين سرمايه     است؛ و   
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هـاي كـاربر و        اختلاف معنـا دار بـين رضـايت گـروه           كه علت  شود  كند، مشخص مي  
باط مـشتري از    اسـتن «ر شـماره دو،     متغي ـ. در متغييرهاي دو و پنج نهفته است      كاربر،  غير

همـانطور كـه    . است» )ACSI(رضايت مشتري   «ير شماره پنج،    ، و متغ  »كيفيت خدمت 
اگـر بـه   . اسـت ، يكي از راههاي ارائـه خـدمت بـه مـشتريان           e-CRM يستمدانيم س  مي

  شودكه اين دو  مي، ملاحظه ، دقت كنيم 2ر دو و پنج در جدول هاي دو متغي شاخص
  

  و اين نوع شاخص در ديگر (هايي در زمينه ارائه خدمت هستند  متغير حاوي شاخص
ايت بين ايـن دو   كه اختلاف رض  توان نتيجه گرفت     از اينرو، مي  ). متغيرها وجود ندارد  

از آنجا كه گروه كـاربر،  . كاربر، در بحث ارائه خدمات نهفته استگروه كاربر و غير   
 تـري  دمات بـسيار بهتـر و مقـرون بـه صـرفه           ، از خ ـ  e-CRM بواسطه استفاده از سيستم   

اين . خواهد بود گيرد، لذا سطح رضايتش نيز بالاتر        نسبت به گروه غير كاربر بهره مي      
عنوان  هب. ه، با نتايج تحقيقاتي انجام شده توسط ديگر پژوهشگران همخواني دارد          نتيج

  .نمونه، در زير به چند مورد از اين تحقيقات اشاره شده است
 CRM، پژوهشي را به منظور بررسـي تـأثير اجـراي            ]7[و همكارانش   » جان بكر «      

و  مشتريان انجام دادند     يبر روي جذب، رضايت و ابقا     ) زماني و سا  فناورانهاز لحاظ   (
 و   اجزايـي  ،CRM فناورانـه  به اين نتيجه رسيدند كه بـين اجـراي سـازماني و              در آخر 

دونكــان «همچنــين .  مــشتريان، ارتبــاط مثبتــي وجــود داردبقــايجــذب، رضــايت و 
ورزشي در   -، طي پژوهشي كه در يك مركز تفريحي       ]5[» گري هووات «و  » موراري

رتبـاط ميـان كيفيـت خـدمات و رضـايت و قـصد آتـي                استراليا و بـا هـدف بررسـي ا        
مشتريان انجام دادند، به اين نتيجه رسيدند كه ارائه خدمات بـا كيفيـت بـر رضـايت و                   
قصد آتي مشتريان تأثير مثبت داشته و اين تأثيرگـذاري از طريـق ايجـاد ارزش بيـشتر         

، در پژوهـشي     نيـز  ]12[و همكارانش   » رنِه تراسراس «. آيد  به دست مي  براي مشتريان،   
 دريافت ارزش بيـشتر     اي به مشتريان سبب     تيجه رسيدند كه ارائه خدمات حرفه     به اين ن  
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دهد، و در آخر اين افزايش رضايت          مي ء را ارتقا  آنان و رضايت    شدهتوسط مشتريان   
  .  بيشتر مشتريان براي شركت خواهد شدخود باعث بقاي

 اين پيـام   صورت مستتر شامل    ه، ب نتايج حاصل از پژوهش حاضر و تحقيقات پيشين            
گـذاري در زمينـه فنـاوري        نها بعد از انجام يك چنـين سـرمايه         كه آ  شركتهاستبراي  

تا به هـر    بكوشند   بايد    بلكه اطلاعات و ارائه خدمات، نبايد كار را خاتمه شده ببينند و          
 در خـصوص  . ها ترغيب كننـد     خود را به استفاده از اين فناوري      طريق ممكن مشتريان    

بايـد در ترغيـب گـروه    شركت گلسار فارس نيز، ايـن شـركت بـه هـر طريـق ممكـن        
زيـرا بـا ايـن كـار اولاً سـطح كلـي       .  بنمايـد e-CRMكاربران به استفاده از سيستم      غير

گـذاري شـركت     ان را ارتقاء خواهد داد، و ثانياً، نرخ بازگشت سـرمايه          رضايت مشتري 
 زير، با توجه بـه نتـايج حاصـل از ايـن             در. در زمينه فناوري اطلاعات افزايش مي يابد      

، چنـد راهكـار     e-CRMمنظور ارتقاء سطح رضايت مـشتريان از سيـستم           هپژوهش و ب  
  : اجرايي پيشنهاد شده است

  ــد ــشبكوشــدشــركت باي ــا م ــين ويژگــي ت هــاي خــدمات دريافــت شــده و   تريان ب
 د سيـستم توان بدين منظور، شركت مي . شاهده كنند نيازمنديهايشان، نوعي تطابق را م    

e-CRM   يعني با تشكيل پروفايلهاي جامع و تخصـصي        . سازي كند    خود را شخصي
يـاز آن  ، خـدمات مـورد ن     e-CRMمحـض ورود او بـه سيـستم          هبراي هر مـشتري، ب ـ    

  .مشتري را به او ارائه كند
     تا سيستم    بكوشدهمچنين، شركت بايد e-CRM آل از نظر مشتريان را شـناخته         ايده

. آل مـشتريان، حركـت كنـد        م فعلي و حتي فراتر رفتن از ايده       طرف بهبود سيست    هو ب 
ــد تــن از    ــد از چن ــدين منظــور شــركت ميتوان ــشتريان ســؤالاتي را درخــصوص  ب م

و يـا يـك گـروه آزمـون و           و يا با تشكيل يك پانل تحقيقاتي         آلهايشان پرسيده   ايده
            ســطح سيــستم و راهكارهــاي آنهــا، در جهــت ارتقــاي، نظــراتهــا بررســي ســليقه

e-CRMفعلي شركت گام بردارد . 
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در اين پژوهش، هدف اصلي، بررسـي وجـود يـا عـدم              : پيشنهاد براي تحقيقات آتي   
كارير سيستم  ايت مشتريان كاربر و مشتريان غير     وجود اختلاف معنادار بين سطوح رض     

e-CRM،يافتـه شـاخص رضـايت مـشتري      مـدل توسـعه  «و مبناي پژوهش نيز بـر    بوده
رو، نتـايج   از اين ـ . نهـاده شـده اسـت     » بـراي صـنايع بخـش خـصوصي       ) ACSI(آمريكا  

  برد تواند تا حدود زيادي براي صنايع بخش خصوصي كار حاصل از اين پژوهش، مي
مند به مباحث مرتبط با فنـاوري اطلاعـات و بخـصوص      پژوهشگران علاقه . داشته باشد 

e-CRM يگـر رضـايت مـشتري      هـاي د   همين پژوهش را با استفاده از مـدل       توانند   ، مي
چراكـه در ديگـر مـدلهاي    . انجام دهند) البته با توجه به وضعيت سازمان مورد مطالعه      (
اند كه مطالعه در مـورد       رائه شده براي رضايت مشتري، متغيرهاي ديگري مطرح شده        ا

  .آنها، سودمند خواهد بود
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