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 چکيده
بر  یمبتن ینوآور یدار،خر یو رفتارها یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یتموفق ینرابطه ب یهدف پژوهش، بررس

استان  یمسافرت یدر آژانس ها یبازخورد مشتر یریتمد یچرخه عمر محصول با نقش واسطه ا یریتمصرف کننده و مد
استان البرز می باشد. حجم  یمسافرت یدر آژانس هامشتریان  نفر از  1111می باشد. جامعه این پژوهش شامل  البرز

استفاده قرارگرفته است. داده های لازم  نفر نمونه مورد 272نمونه با استفاده از جدول مورگان محاسبه شده و تعداد 
رفتارهای خریدار تأثیر مثبتی ازطریق پرسشنامه های استاندارد جمع آوری شده است.یافته های تحقیق نشان می دهدکه 

 ،رفتارهای خریدار تأثیر مثبتی بر مدیریت بازخورد مشتری دارد،بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارد
نوآوری مبتنی بر مصرف کننده تأثیر مثبتی بر  ،چرخه عمر محصول تأثیر مثبتی بر مدیریت بازخورد مشتری داردمدیریت 

 مشتری با ارتباط مدیریتنوآوری مبتنی بر مصرف کننده تأثیر مثبتی بر موفقیت  ،مدیریت بازخورد مشتری دارد
مدیریت  ،دارد الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریتت مدیریت بازخورد مشتری تأثیر مثبتی بر موفقی ،دارد الکترونیکی

کننده را بر موفقیت  بازخورد مشتری تأثیر رفتارهای خریدار، مدیریت چرخه عمر محصول و نوآوری مبتنی بر مصرف
 کند. واسطه می الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریت

، آژانس یبازخورد مشتر یریت، مدچرخه عمر محصول یریت، مدیدارخر ی، رفتارهایکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد کليدی: اژگانو

 .یمسافرت یها

 

 مقدمه
مفهوم تجارت الکترونیک به عنوان انجام معاملات تجاری آنلاین است که می تواند فروش آنلاین، تحویل و پرداخت 

تلفن همراه، بازاریابی اینترنتی، های مختلفی از جمله تجارت  کالا و خدمات را تحقق بخشد.بنابراین، شامل فناوری
(. 2122، 1های آنلاین می شود )علمداری و همکاران مدیریت زنجیره تامین، انتقال الکترونیکی وجوه و پردازش تراکنش

؛ 2117، 2بازاریابی صنعتی اخیراً یک اصطلاح اساسی در پیشرفت ادراک فروش تجاری بوده است )بریچکوف و دومگان
وش تجاری شامل مجموعه وظایفی مانند ایجاد ارتباطات جدید مشتری، حفظ روابط فعلی، کشف فر (.2112، 3گارنر
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 یدار،خر یو رفتارها يکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد يتموفق ينرابطه ب یبررس

 یچرخه عمر محصول با نقش واسطه ا یریتبر مصرف کننده و مد یمبتن ینوآور
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(. امروزه، بسیاری از 2112، 2؛ ریتر و گیرسبرو2112، 1تجارت جدید و ایجاد بینش مشتری است )ابراهیمیان و همکاران
اداری مشتریان مادام العمر با یکدیگر رقابت صنایع برای بازگرداندن روابط خود با مشتریان جدید و فعلی برای افزایش وف

(. برخی از کسب و کارها با استفاده از ابزارهای مدیریت منابع انسانی جدید 2112 3می کنند )چی هانگ و همکاران
( به طور موثر رقابت می 2113 ،6( )چن و پوپوویچCRMمبتنی بر فناوری ) 1( و مدیریت ارتباط با مشتری2121، 4)وحدت
برنده این رقابت هستند. ایجاد رابطه مستحکم بین مشتریان و شرکت در بازاریابی صنعتی برای موفقیت سازمانی  کنند و

بسیاری از مقالات پیشنهاد کردند که یک شرکت فعالیت های مدیریت ارتباط  (.2112، 7جدی است )سعیدی و همکاران
(. مدیریت ارتباط با مشتری یک روش و 2116، 2ورکمنبا مشتری خود را بر اساس ارزش مشتری تنظیم کند )تاکور و 

مکانیسم جامعی است که به یک شرکت کمک می کند تا مشتریان را با ایجاد و حفظ مشارکت های بلندمدت با آنها 
(. این تنها به عنوان روشی در نظر گرفته شده است که 2117، 2شناسایی، جذب، حفظ و پرورش دهد )بادوان و همکاران

ام به ایجاد یک محیط تجاری جدید نشات گرفته است که یک رابطه کارآمد با مشتریان را بر اساس اصول همکاری از الز
 (.2117، 11؛ رحیمی و کوزاک2116، 11فراهم می کند )نیادزایو و خواجه زاده

اد روابط مفید و های امکان معاملات مرتبط برای ایج تواند از فناوری اطلاعات و سیاست مدیریت ارتباط با مشتری می
(. این یک روش تجارت تاکتیکی بوده است که توسط 2117، 12نیمه دائمی با مشتریان اصلی استفاده کند )گللو و قدیمی

(.بر اساس ظهور فناوری متکی به اینترنت، 2112 13دیدگاه تجارت اتصال پشتیبانی شده است )دیونارین و همکاران
های  های مرسوم مدیریت ارتباط با مشتری را با ترکیب فناوری روش (E-CRM) 14مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی

(. مدیریت 2112 11دهد )گالوائو و همکاران کاربردی تجاری و کل استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری سازمانی توسعه می
هستند که به تعامل  ارتباط با مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارای بسیاری از ویژگی های مشترک

مشتری کمک می کند و بسیاری از مشاغل در حال حاضر موقعیت مدیریت ارتباط با مشتری و پتانسیل آن  -تجاری
وکار خود را  ها قبلاً فرآیندهای کسب این سازمان (.2112 16برای حفظ مزیت رقابتی را درک می کنند )لاروکا و همکاران

سازد تا مشتریان جدید به دست آورند، مشتریان فعلی را  اند که آنها را قادر می رائه کردههای فناوری ا حل تغییر داده و راه
دهد  ها و مفاهیمی که به یک مؤسسه اجازه می ای از رویه حفظ کنند و شایستگی طول عمر آنها را بهبود بخشند.مجموعه

تواند توسط مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی  یوکار الکترونیکی را به دست آورد، م های کسب بالاترین مقدار از دارایی
 (.2114، 17انجام شود )سو اسکالین و همکاران

از دیدگاه بازاریابی صنعتی، مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی را می توان به عنوان بازاریابی مشاهده کرد.این نوعی 
نت مدیریت کند.کسب و کار می تواند از کاربرد مدیریت نرم افزار کاربردی است که می تواند روابط مشتری را در اینتر
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ارتباط با مشتری الکترونیکی به عنوان روشی برای آگاهی بیشتر از نیازها و رفتارهای مشتریان برای تقویت روابط با آنها 
 استفاده کند.

ز بر اعتماد، کیفیت خدمات و از آنجایی که بسیاری از محققان موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی را با تمرک
رضایت مشتری مورد بحث قرار داده اند، تحقیقات محدودی برای بررسی رابطه بین موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری 
الکترونیکی و رفتارهای خریدار، نوآوری مبتنی بر مصرف کننده و مدیریت چرخه عمر محصول وجود دارد. بنابراین، هدف 

ت مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی با بکارگیری مدیریت بازخورد مشتری و یافتن این تحقیق بهبود موفقی
کدام عوامل در موفقیت مدیریت ارتباط ر خلاصه، سؤال تحقیق این است که های مؤثر در این فرآیند است. به طو فعالیت

 مدیریت بازخورد مشتری مهم هستند؟با مشتری الکترونیکی با استفاده از 

 

 نظری و پيشينه تحقيق مبانی 
( 2116، 1توسعه سریع فناوری باعث می شود شرکت ها زیرساخت های خود را به طور دوره ای تغییر دهند )کانگ و شین

توانند  های صنعتی می شرکت (.2121، 2و به مدل آگاهی از ریسک و رشد اقتصادی دیجیتال توجه کنند )چن و همکاران
با ورود اینترنت و فناوری های  (.2112، 3تر مدیریت کنند )سیگالا روشی مؤثرتر و عملیاتیروابط خود را با مشتریان به 

جدید، مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری دیگری ایجاد شده و به مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر وب یا مدیریت ارتباط 
ز برای به دست آوردن، ایجاد و حفظ ارتباطات این شامل کل فرآیندهای مورد نیا با مشتری الکترونیکی تبدیل شده است.

سازمان های صنعتی و کسب و  (.2111 4مشتری با استفاده از عملیات تجارت الکترونیکی است )سالوجاروی و همکاران
کارهای بازاریابی در سراسر جهان پتانسیل اینترنت را به عنوان ابزاری برای مدیریت ارتباط با مشتری درک کرده اند 

امروزه رضایت مشتری هدف اصلی صنعت بازاریابی است. تا زمانی که سازمان به تمام  (.2117، 1تا و جانسون)سوجی
 نیازهای بازاریابی مشتریان توجه کافی نداشته باشد، نمی توان آنها را در عصر جهانی شدن حفظ کرد.

مشتری، به تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری ( با در نظر گرفتن تأثیرات واسطه ای تجربه و رضایت 2122) 6موخا و کومار
 -متغیر در این تحقیق از مدل محرک الکترونیکی بر وفاداری مشتری در تجارت بانکی پرداختند.برای بررسی اتصالات

 AMOS( استفاده شد.سپس داده ها با استفاده از نرم افزار مدل سازی معادلات ساختاری S-O-Rپاسخ ) -ارگانیسم
(SEM )ای در پیوند بین مدیریت ارتباط با  ها، تجربه و لذت مشتری عامل واسطه یابی قرار گرفت.بر اساس یافتهمورد ارز

 مشتری الکترونیکی و وفاداری مشتری است.
( به تأثیر ویژگی های سازمانی بر اثربخشی پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی 2121) 7خان و همکاران

هش با استفاده از پرسشنامه جمع آوری شد.پیوندهای علی بین ویژگی های سازمانی، مشتری پرداخت.داده های این پژو
 SEMمداری، کیفیت داده ها، مدیریت دانش و استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری با استفاده از تحلیل همبستگی و 

 مشتری الکترونیکی تأثیر دارد. بررسی شد.یافته ها نشان داد که ویژگی های سازمانی بر عملکرد مدیریت ارتباط با
( به تأثیر رضایت مشتری، تعهد، اعتماد و سودآوری بر مدیریت ارتباط با 2121) 2در عربستان سعودی، سلامه و همکاران

کننده انجام شد که برای انجام  شرکت 312این مطالعه بر اساس پرسشنامه کمی مقطعی با  مشتری الکترونیکی پرداخت.
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توجهی بر  ها، رضایت مشتری، اعتماد، سودآوری و تعهد همگی تأثیر قابل بر اساس یافته استفاده قرار گرفت.تحلیل مورد 
 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارند.

تواند از آن  وکاری می آمیز بخشی از مزایای معقول اصلی است که هر کسب مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی موفقیت
(. مدیریت ارتباط با مشتری 2112، 1وکار دیگر منع کند )چیانگ کنندگان را از گرایش به کسب ه کند تا مصرفسوء استفاد

بندی اطلاعاتشان به مشتریان خود  های بهتری با هدایت و دسته کند تا از طریق روش ها کمک می الکترونیکی به سازمان
ارائه یک طرح جدید برای شناسایی فاکتورهای  (.2121، 3؛ یانگ و همکاران2112، 2خدمت کنند )الدمور و همکاران

مدل مفهومی را نشان می  1چشمگیر برای موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی هدف این بخش است. شکل 
دهد.شش فرضیه برای آزمایش ارتباط بین قطعات چارچوب در بخش فعلی نشان داده شده است. بر اساس بررسی های 

و مدیریت  6، مدیریت چرخه عمر محصول1، نوآوری مبتنی بر مصرف کننده4متغیر شامل رفتارهای خریدار قبلی، چهار
 مورد بحث قرار می گیرد. 7بازخورد مشتری

 

 رفتار خریدار
 (.2113، 2؛ ورونیکا2111، 2رفتار خریدار مشتریان مفهوم چندین مطالعه است، عمدتاً در حوزه بازاریابی )هوانگ و همکاران

 (.2111، 11؛ کوکیناکی2111، 11ئوری های رفتار خریدار به درک ما از رفتار خرید کمک می کند )هوانگ و همکارانت
موضوعات مرتبط قبلاً به طور مستقیم یا غیرمستقیم توسط برخی دستورالعمل ها در توسعه تاریخی مدیریت در نظر 

رفتارهای خریدار می تواند شامل آگاهی، انگیزه  (.2117 ،13؛ ایتکو و همکاران2112، 12گرفته شده است )دانگ و همکاران
 ارتباط مدیریت موفقیت و مشتری بازخورد مدیریت بر را خریدار رفتارهای تأثیر کنند می سعی H2 و H1و ادراک باشد. 

 .کنند آزمایش الکترونیکی مشتری با
H1:  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارد.رفتارهای خریدار تأثیر مثبتی بر موفقیت 
H2: .رفتارهای خریدار تأثیر مثبتی بر مدیریت بازخورد مشتری دارد 
 

 مدیریت چرخه عمر محصول
( که شامل طرح و ساخت و ساز است، میانه BOL) 14معمولاً مدیریت چرخه حیات شامل سه سطح است: شروع زندگی

( که شامل جداسازی، بازسازی، EOL) 16دها و حفظ است، و پایان زندگی( که شامل استفاده، عملکرMOL) 11زندگی
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مدیریت چرخه عمر محصول می تواند منابع را از  (.2117، 1استفاده و چیدمان مجدد محصول است )ژانگ و همکاران
 (.2112، 2ابتدای دوام تا پایانه زندگی کنترل کند، که شامل پیشرفت تا شکل گیری و بلوغ می شود )ژنگ و همکاران

هدف مدیریت چرخه عمر محصول افزایش کارایی نتیجه، کاهش هزینه های مربوط به محصول، افزایش ارزش وضعیت 
مدیریت چرخه عمر  (.2121، 3محصول و افزایش ارزش نتایج معاصر و بعدی برای سهامداران و مشتریان است )استارک

سعی می کند تأثیر H3  و بازار هدف محصول است. محصول شامل زمان توسعه محصول، معرفی استراتژی محصول
 مدیریت چرخه عمر محصول را بر مدیریت بازخورد مشتری آزمایش کند.

H3: .مدیریت چرخه عمر محصول تأثیر مثبتی بر مدیریت بازخورد مشتری دارد 
 

 نوآوری مصرف کننده محور
برانگیخته می کند تا خدمات و بازدهی پیشرفته ای را مفهوم تجاری مشتری مداری تعداد فزاینده ای از کسب و کارها را 

(. برخی از محققان دیدگاه 2117، 4با توجه به ارزش های درک شده مصرف کنندگان و مشتریان ارائه دهند )ژانگ و هو
؛ وانگ و 2121، 1قبان و بوسلیماند ) کنندگان از محصولات جدید دریافت کرده ای در مورد ادراک مصرف کننده مصرف

نوآوری  (.2117، 7نوآوری در محصول توجه محقق را به ادراک مصرف کننده جلب کرده است )سینها (.2117، 6کیم
 1 فرضیهو  4در فرضیه  مبتنی بر مصرف کننده شامل سازگاری و انطباق، لذت بردن از خرید و سهولت استفاده است.

 مشتری با ارتباط مدیریتبازخورد مشتری و موفقیت  تأثیر نوآوری مبتنی بر مصرف کننده را بر مدیریت شودسعی می 
 .مورد بررسی قرار دهد  الکترونیکی

H4: .نوآوری مبتنی بر مصرف کننده تأثیر مثبتی بر مدیریت بازخورد مشتری دارد 
H5:  دارد. الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریتنوآوری مبتنی بر مصرف کننده تأثیر مثبتی بر موفقیت 
 

 بازخورد مشتریمدیریت 
بازخورد مشتری می تواند مناطق مشکل را تشخیص دهد و ایده هایی برای بهبود خدمات ایجاد کند )ون هیرد و 

 با ارتباط مدیریتتأثیر مدیریت بازخورد مشتری را بر موفقیت  6 فرضیه (.2111، 2؛ ویرتس و همکاران2112، 2همکاران
 .مورد بررسی قرار می دهد الکترونیکی مشتری

H6:  دارد. الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریتمدیریت بازخورد مشتری تأثیر مثبتی بر موفقیت 
H7: کننده را بر  مدیریت بازخورد مشتری تأثیر رفتارهای خریدار، مدیریت چرخه عمر محصول و نوآوری مبتنی بر مصرف

  کند. واسطه می الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریتموفقیت 
 

 

 

                                                           
1 Zhang et al 
2 Zheng et al 
3 Stark 
4 Zhang & Hou 
5 Busalim & Ghabban 
6 Wang & Kim 
7 Sinha 
8 van Heerde et al 
9 Wirtz et al 
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 مدل مفهومی(: 2شکل )

 

 
 

 یروش شناس
مورد  یارهایتوجه داشت که مع یبایستنمود اما م یبند یمتقس یتوانم یمختلف یارهایپژوهش را بر اساس مع یروشها
پژوهش  .است یرفتهصورت پذ یمتفاوت یارهایپژوهش با توجه به مع ینروش انتخاب شده در ا .جامع باشد یدنظر با

 یها داده ها در گروه پژوهش یزمان گردآور معیاربر اساس  یکاربرد یها هدف در گروه پژوهش یارحاضر بر اساس مع
مسئله  یاموضوع  یاتخصوص یاربر اساس مع یپژوهش کم یکپژوهش  یها و مبنا داده یتماه یاربر اساس مع یمایشیپ

روش  یاردست اول بر اساس مع یپژوهش با داده ها یکبر اساس نوع داده  یهمخوان یا یپژوهش همبستگ یکپژوهش 
پژوهش  یک ییژرفا یزانم یارپرسشنامه و بر اساس مع یکبا استفاده از تکن یدانیپژوهش م یک تاطلاعا یجمع آور

بازخورد  یریت، مدیدارخر یرفتارها)پژوهش پرسشنامه  یناطلاعات در ا یابزار گردآور ینتر یاصل یباشد.پهنانگر م
 یباشد.م یکی(الکترون یارتباط با مشتر یریتبر مصرف کننده، مد یمبتن ی، نوآورچرخه عمر محصول یریتمد ی،مشتر

 ینها در ا داده یلو تحل یهتجز ی. در راستایباشدم یدرجه ا 1 یکرتل یفپژوهش ط ینمورد استفاده در پرسشنامه ا یفط
معادلات  یو مدلساز SPSS23 یآمار یپژوهش با نرم افزارها ینا یاطلاعات پرسشنامه ا یلو تحل یهپژوهش ابزار تجز

در ( 2122) 1ی شولی و ژان چنپرسشنامه برگرفته از مطالعه  ینهمچن .است یرفتهپذ تصور SmartPLS3 یساختار
منظور پس از  یناستفاده شد. بد ییمحتوا ییاز روا ییروا یبه منظور بررس .ارائه شد یکرتل یا ینهگز 1 یفقالب ط

 ینا یدادند. جامعه آمار یصپرسشنامه را قابل قبول تشخ ییمحتوا ییکه روا ،پرسشنامه که استاندارد بوده یطراح
نفر با  272 یقتحق ینا ینمونه آمار .شدیبانفر م 1111داد استان البرز به تع یمسافرت یآژانس هامشتریان پژوهش 

 یباشد.م ساده یتصادف یریپژوهش نمونه گ یندر ا یرینمونه گ یوهبرآورد شده است و ش جدول مورگاناستفاده از 
 ی( آماره ها2) نتایج جدول یت شناختی،جمع یرهایمتغ یکبه تفک ی پاسخگویان( فراوان1) جدول یجبنابراین، طبق نتا

برای تحلیل داده های PLS  ، لذا روشمتغیر ها مورد بررسی قرار گرفت( یارو انحراف مع یانگین)م یمرکز یپراکندگ
( میتوان گفت سنجه های پژوهش از روایی و پایایی قابل قبولی 3پژوهش حاضر انتخاب گردید. نتایج آزمون در جدول )

سپس بررسی برازش مدل و آزمون فرضیه های مبتنی بر آن انجام های توصیفی تحلیل و  برخور دارند. در ادامه، داده
 شده است.

 

 

                                                           
1
 Yishu Liu & Zhong Chen 
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 یافته ها
 يت شناختیجمع يرهایمتغ يکبه تفک ی پاسخگویانفراوان :(2) جدول

 درصد متغیر ها

 2101 مرد جنسیت

 7202 زن

 1202 31-21 سن

36-41 6101 

46-11 2101 

 104 بالاتر-16

میزان 
 تحصیلات

 1602 و پایینتر یکاردان

 3603 کارشناسی

 3201 ارشد کارشناسی

 206 دکتری

 201 سال و کمتر 1 سابقه سفر

6-11 2203 

11-11 4204 

 3207 سال 11بیشتر از 

 
 پژوهش يرهایازمتغ (يارو انحراف مع يانگين)م ی پراکندگی مرکزیها آماره :(8جدول )

 متغیر میانگین انحراف از معیار

 رفتارهای خریدار 11047 2011

 مدیریت بازخورد مشتری 11062 2017

 مدیریت چرخه عمر محصول 14061 3031

 نوآوری مبتنی بر مصرف کننده 11071 1024

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی 11042 2016

چرخه عمر  یریتمد ی،بازخورد مشتر یریت، مدیدارخر یرفتارها)مطرح شده در پژوهش  یرهایمتغ یهکل یاکتساب یانگینم
از حد متوسط و استاندارد جامعه مقدار  یکی(الکترون یارتباط با مشتر یریتمد ،بر مصرف کننده یمبتن ی، نوآورمحصول

 .یباشدم یرهامتغ ینا یانگینمناسب بودن م یانگراست که ب یدهگزارش گرد ییبالا

 

 آمار استنباطی
 الگو ساختاری استفاده شده است.جهت بررسی میان متغیر ها از 

 
 
 
 
 
 

 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

     (                                                                                                                            )جلد دوم2048، تابستان 28، شماره 6دوره 
 

122 

 smart pls افزار خروجی مدل بيرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش در نرم :(8شکل )

 
 

 
 smart pls افزار خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم: (3) شکل

 
( آمده 3منظور شاخصهای برازندگی که در )جدولبدین  .شدجهت بررسی برازش مدل، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده 

 بررسی قرار گیرد. است باید مورد
 شاخصهای برازندگی )روایی و پایایی( تحقيق :(3) جدول

+CR AVE آلفای کرونباخ بارهای عاملی سوالات

 

BB1 10212 10762 10263 10677 

 BB2 10236 (BB) یدرفتار خر

BB3 10213 
CDI1 10273 10221 10221 10741 

 (CDI) مصرف کننده محور ینوآور
CDI2 10221 
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CDI3 10211 

CFM1 10213 10231 10211 10713 

 CFM2 10272 (CFM) یبازخورد مشتر یریتمد
CFM3 10221 

ECRM1 10222 10216 10226 10721 

 E-CRM ECRM2 10216  یتموفق
ECRM3 10211 

PLM1 10761 10232 10222 10674 

 (PLM) چرخه عمر محصول یریتمد
PLM2 10727 
PLM3 10264 
PLM4 10217 

 میتوان گفت سنجه های پژوهش از روایی و پایایی قابل قبولی برخور دارند.  (3) مطابق با نتایج جدول
 Fornell-Larckerمعيار :(0) جدول

 

BB   رفتار
 یدخر

CDI ینوآور 
 مصرف کننده محور

CFM یریتمد 
 یبازخورد مشتر

E-CRM  
 یتموفق

PLM یریتمد 
 چرخه عمر محصول

BB 10223 یدرفتار خر     

CDI10261 10742 مصرف کننده محور ینوآور    

CFM10262 10211 10771 یبازخورد مشتر یریتمد   

E-CRM 10242 10212 10232 10216 یتموفق  

PLM10221 10211 10727 10726 10722 چرخه عمر محصول یریتمد 

نشان داده شده است که مقادیر موجود  Fornell-Larcker ( مشاهده میکنید، در بررسی معیار4 همانطور که در )جدول
(، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون AVE) شده در روی قطر اصلی ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

دهنده همبستگی شاخص ها با سازه وابسته به آنهاست. باتوجه به نتایج به  مربوطه بزرگتر میباشند. این امر نیز نشان
که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با توجه به توضیحات  PLSگیری درنرم افزار  دست آمده از مدل اندازه

گیری مورد  (، تمامی نتایج به دست آمده در مدل اندازه4 )جدول در مربوط به آستانه قبولی برای شاخص های مذکور
میدهند. لذا نتیجه میگیریم که مدل از برازش مناسبی برخوردار است. بنابراین مدل نهایی توانسته است به گونه  تائید قرار

 مناسبی روابط بین سؤالات توصیف کنند.

 

 خلاصه نتایج آماری
 نتایج رد و تائيد فرضيات تحقيق در یک نگاه :(5) جدول

 

سطح 
 معناداری

t ضریب مسیر آماره  

 مدیریت بازخورد مشتری>--رفتار خرید 10243 20612 10112 معنادار

 E-CRM  موفقیت>-- رفتار خرید 10221 20417 10111 معنادار

 بازخورد مشتریمدیریت  >--نوآوری مصرف کننده محور 10366 10116 10111 معنادار

 E-CRM  موفقیت >-- نوآوری مصرف کننده محور 10313 20172 10111 معنادار

 E-CRM  موفقیت>-- دیریت بازخورد مشتریم 10373 10471 10111 معنادار

 مدیریت بازخورد مشتری>-- مدیریت چرخه عمر محصول 10314 10721 10111 معنادار
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 E-CRM  موفقیت >-- چرخه عمر محصولمدیریت  10132 30611 10111 معنادار

-E  یتموفق >--یبازخورد مشتر یریتمد >--ید رفتار خر 10121 20126 10134 معنادار

CRM 

 10137 40272 10111 معنادار
 >--یبازخورد مشتر یریتمد>-- مصرف کننده محوری نوآور

 E-CRM یتموفق

 10132 30611 10111 معنادار
--یبازخورد مشتر یریتمد >-- چرخه عمر محصول یریتمد

 E-CRM   یتموفق >

گزارش شده است. به  tدهد، نتایج معناداری ضرایب براساس مقدارآماره  ( نشان می1گونه که نتایج جدول شماره ) همان
درصد می توان نتیجه گرفت که متغیر مستقل بر متغیر  21بیشتر باشد، با اطمینان  26/1از  tطوری که اگر مقدار آماره 

می باشد و ضریب مسیر های مثبت هستند می توان  11/1وابسته تاثیر دارد و از آنجایی که سطح معناداری کمتر از 
 نتیجه گرفت فرضیه ها نیز مورد تایید می باشند. 

 

 بحث 

  يکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یبازخورد مشتر یریتمد يتموفق -یدارخر یرفتارها
 سوالات داده شده است، یحتوض یدارمسائل مربوط به رفتار خر یو ادراک برا یزهانگ ی،آگاه یرشاخصکه سه ز همانطور

BB1-BB3  یتو موفق یبازخورد مشتر یریتارتباط آن با مد یابیارز یبرا E-CRM .یرفتارها ینارتباط ب ارائه شد 
 یناست. همچن β (10221) و ارزشT  (20417) ارزش ایدار یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یتبا موفق یدارخر

 است.β  (10243) و ارزشT  (20612) یمقدار قابل توجه یدارا یبازخورد مشتر یریتبا مد یدارخر یرفتارها ینرابطه ب
و  ی(، جمال2112) با الدمور و همکاران یجنتا ینشد. ا ییددرصد تأ 21 یدار یدر سطح معن یهنشان داد که فرض یجنتا

شرکت  ی،جمع یریگ یمچرخه، تصم یطولان ی( مطابقت دارد. دوره ها2116) یو ابولاج ی( و سان2117) رانهمکا
شرکت کنندگان در چرخه  یها یتمسئول ییراغلب اهداف متناقض، و تغ ی،کنندگان از حوزه ها و سطوح مختلف عملکرد

 یبرا یبرنامه خاص یددهد که شرکت ها با یم نشان یجهدر بازار شرکت هستند. نت یدرفتار خر یها یژگیهمه از و ید،خر
 یارتباط با مشتر یریتمد یتتواند بر موفق یامر م ینا یرابازخورد داشته باشند، ز یافتبا در یدارانتمرکز بر رفتار خر

خواهند  هارائ یشتریداشته باشند، بازخورد مثبت ب یشتریب یو آگاه یزهانگ یانبگذارد. اگر مشتر یرثشرکت تأ یکیالکترون
در رفتار  یزهانگ یجادا یبرا هایی یهتوص ین،گذارد.همچن یم یررقبا تأث ینبر عملکرد آن در ب یکرد که به طور قابل توجه

 .کند یم یترا تقو یدرفتار خر ینآنلا یفرد و بررس منحصربه یشنهادیمثبت ارزش پ یتکنندگان شامل تقو مصرف یدخر
 :از مطالعات ارائه شده است یدر برخ یرز یها توصیه

به  یفعل یدارانخود را توسعه دهد تا بر جذب و حفظ خر یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یپلتفرم ها یدسازمان با .1
 .تمرکز کند یدجد یانجذب مشتر یتلف کردن منابع برا یجا
 .مستحکم کند یانمحافظت از داده ها و منابع مشتر یرا برا یکیبستر الکترون یدشرکت با .2
 .نشان دهد یاز مشتر یتبهبود حما یاز تعهد را برا یسطح قابل توجه یدبا یارتباط با مشتر یکیالکترون یها یاستس .3
 .شود یتهدا یدارانخر یو خوشحال یتبه سمت جلب رضا یدبا یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یتلاش ها .4

 

 یبازخورد مشتر یریتمد -چرخه عمر محصول یریتمد
محصول و بازار  یاستراتژ یاست: زمان توسعه محصول، معرف یرز یها یرشاخصچرخه عمر محصول شامل ز مدیریت

 یم یابیارز یبازخورد مشتر یریتچرخه عمر محصول را بر مد یریتمد یرتأث PLM1-PLM4 هدف محصول. سؤالات
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ها  یافته .است β (10314) وT  (10721) قابل توجه است یبازخورد مشتر یریتچرخه عمر محصول و مد یریتمد کند.
( و سومارتنو و 2121با خان و همکاران ) یجنتا ینشد.ا تایید ٪21 یدر مرحله قابل توجه یریگ یجهنشان داد که نت

چرخه  یریتمفهوم مد ی،ضرور یانکنندگان و مشتر ینو تام یو فن ی( مطابقت دارد. در هر سطح ادار2121) یانیهاندا
 یداست.آنها با یشده در تمام مراحل چرخه عمر محصول سازمان یجادتمام اطلاعات ا یبترک یلپتانس دارایعمر محصول 

 یجحاصل کنند. نتا ینانمحصول اطم یداده ها یابیدو ر یارائه دهند و از سازگار یزاطلاعات ذکر شده در بالا را ن
بازار هدف محصول از  یینمحصول و تع ستراتژیا یزمان توسعه محصول، معرف بینی یشآمده نشان داد که پ دست به

 یقکه کمبود تحق دهد یمقاله نشان م ینا های یافته داشته باشند. یژهها توجه و به آن یدبا یراناست که مد یعوامل ضرور
 گیری یجهنت یندهدر آ یدوارکنندهام یقاتیتحق یها جهت یهچرخه عمر محصول وجود دارد، و با توص یریتمورد مد در
چرخه عمر  یریتمد یاستراتژ یدر اجرا یکه سع ییها در مورد سازمان یشترب یو مورد یند: مطالعات اکتشافک یم

در  یتو شفاف یریرقابت پذ یداری،حل مشکلات پا یچرخه عمر محصول برا یریتمد یکردهایرو یمحصول دارند. بررس
 .دانش یریتصنعت؛ مطالعه مد ینب یها یصنعت و همکار

 

 یارتباط با مشتر یریتمد يتموفق -یبازخورد مشتر یریتمد -بر مصرف کننده یمبتن ینوآور

 يکیالکترون
لذت بخش و سهولت  یدو انطباق، خر یمانند سازگار یاصل یرهایبر مصرف کننده شامل متغ یمبتن ینوآور ارزش

ارتباط  CDI1-CDI3 کننده، سؤالات بر مصرف یمبتن ینوآور یبا توجه به سه شاخص فرع ین،استفاده است. علاوه بر ا
 ینوآور ینرابطه ب کند. یم یابیارز یکیالکترون تریارتباط با مش یریتمد یتو موفق یبازخورد مشتر یریتآنها با مد

 ینوآور ینرابطه ب .است β (10366) و ارزش T (10116) ارزش یدارا یبازخورد مشتر یریتکننده با مد بر مصرف یمبتن
ها نشان  یافته. است β  (10313) قابل توجه و مقدار T ( 20172) مقدار یک E-CRM یتبر مصرف کننده با موفق یمبتن

(، سلامه و 2121با خان و همکاران ) یجنتا ینا شده است. تأیید ٪ 21 یدر مرحله قابل توجه یهفرض کهدهد  یم
کننده به  بر مصرف یمبتن ینوآور ی،اجتماع یها ( مطابقت دارد. با ظهور رسانه2111( و چن و همکاران )2121همکاران )
 یانمل مشترکه نحوه تعا ها یکیو و کننده یهتوص های گوبلا یدئو،و یعتوز ی،ا شبکه های یتاز ارتباط با سا یدیسطح جد

آمده نشان داد که  دست به یجاست. نتا یدهشرکت رس-یدر تعاملات مشتر ییرکه منجر به تغ دهند، یم ییررا تغ یکدیگربا 
و  زاریابیبا ید،و توسعه، تول یقابعاد مانند تحق یدر تمام یبر مشتر یمبتن ینوآور یبرا یبرنامه مشخص یدها با شرکت

 یانو حرکت به سمت مشتر ییبه شناسا یازمهم است که ن یددر مورد محصولات جد یژهامر به و ینا فروش داشته باشند.
ارائه دهندگان خدمات  یژهارائه دهندگان خدمات، به و ین،دهد.علاوه بر ا یم یشرا افزا یانمشتر یرشنوآور در مقابل پذ

آنها را به  یدآنها تمرکز کنند، بلکه با یحاتدادن به ترج یتبا اولو یانمشتر یبالا برا شنه تنها بر ارائه ارز یدبا ی،مسافرت
 .است یندشده و توسعه فرآ یخدمات سفارش یاتیمنبع ح یاطلاعات مشتر یرارفتار کنند، ز یفرد یعنوان شرکا

 

 يکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد يتموفق -یبازخورد مشتر یریتمد
کنند. رابطه  یابیارز E-CRM یترا بر موفق یبازخورد مشتر یریتمد یرتأث کنند یم یسع CFM1-CFM3 های پرسش

  β (10373) و T (10471) بود دار یمعن یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یتو موفق یبازخورد مشتر یریتمد ینب

با سلامه و همکاران  یجنتا ینا شده است. تأیید ٪21 توجهیدر مرحله قابل  یهدهد که فرض یها نشان م .یافتهاست
 یامحصول  یکدر مورد  یبه عنوان ارتباط مشتر ی( مطابقت دارد. بازخورد مشتر2112و همکاران ) یفلی( و د2121)

ها، توجه به  یافتهبدون دعوت باشد. با توجه به  یاممکن است خواسته  یانبازخورد از مشتر شود. یم یفخدمات توص
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 یارتباط با مشتر یریتمد یها یستمعملکرد س یشبه روند افزا یدنبخش تواند به سرعت یم یمشتر یها ورودی
 یریتبلکه استفاده از مد ی،کوتاه مدت با مشتر ینه تنها توسعه تعاملات و ارزش ها یگر،د یانکمک کند.به ب یکیالکترون

 یضرور یزبخش سفر ن یتبا مصرف کنندگان و موفق لندمدتبهبود روابط متقابل ب یبرا یکیالکترون یارتباط با مشتر
 یو تجربه و خوشحال یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتاستقرار مد ینارتباط ب یراارزشمند است ز یاربس یقتحق ینا است.
 .و استنباط ارائه کنند ینشب دهد یها و مؤسسات اجازه م آژانس یرحاضر و سا یها و به آژانس دهد یرا نشان م یمشتر

 

 ها یتو محدود يریگ يجهنت
ممکن است  گیرند، یرا توسعه داده و به کار م یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یستمس یککه  وکارهایی کسب

را در همه  یفیتیثابت و با ک یکنند تا تجربه مشتر یسازمانده یبر اساس فناور یخود را به نحو مؤثر های یتفعال
که در صورت تقاضا در دسترس هستند به  ینآنلا یسفارش خدماته از توانند با استفاد یم یانمشتر ها ارائه دهند. کانال

 یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتاستقرار مد یبرا یدیکل یلدل یکمصرف کننده  ی،خود کمک کنند.طبق استدلال قبل
ارائه  آنهابه  ید،پس از خر یحت ی،مشتر یتبه رضا یابیدست یرفتار شود و برا یبه خوب یانبا مشتر یدبا یجه،در نت است.
از اهداف  یکی یشوند و حفظ مشتر یم یلوفادار تبد یانبه مشتر یشترخوشحال ب یاناست که مشتر یلدل ینبه ا شود.

طرح  ی،اطلاعات یها یژگیو یکی،تکنولوژ یها یفیتک یکی،لجست یکمک ها است. یارتباط با مشتر یریتمد یدیکل
و  یهپا یانگذارند. مشتر یم یرتأث یمشتر یتهستند که بر رضا یمحصول، همه عناصر یها یژگیو و یصفحه اصل

 یرفتارها یرتأث یبررس یقتحق ینهدف ا شود. یم یناش یمشتر یژهاساس سازمان ها هستند و ارزش آنها از ارزش و
 یمشترارتباط با  یریتبر رونق مد یبازخورد مشتر یریتکننده و مد بر مصرف یمبتن یچرخه عمر محصول، نوآور یدار،خر
 یریتدر تحقق مد یو ادراک( عامل اصل یزهانگ ی،)آگاه یداررفتار خر یرنشان داد که متغ یقاتتحق است. رونیکیالکت

کننده رفتار و قصد مصرف  یینعامل مهم تع یکرفتار مصرف کننده  .شود یدر نظر گرفته م یکیالکترون یارتباط با مشتر
 یرمتغ یرنشان داد که تأث ها یافته ین،علاوه بر ا است. ولمحص یکدر مورد  یدرد اطلاعات جد یا یرشپذ یکنندگان برا

نشان دهنده ارتباط مثبت و معنادار  یجنتا ین،همچن مثبت و معنادار است. یبازخورد مشتر یریتبر مد یمشتر یرفتارها
امل زمان توسعه چرخه عمر ش یریتمد یشاخص ها است. یبازخورد مشتر یریتچرخه عمر محصول و مد یریتمد ینب

با  یکیارتباط نزد یزعمر محصول ن یریتمد ین،محصول و بازار هدف محصول بود. علاوه بر ا یاستراتژ یمعرف ول،محص
ارتباط با  یریتمد یریمطالعه نشان داده شده است که به کارگ یناز چند ینا دارد. یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد

است  یتجار یتحقق چرخه عمر محصول که به نفع واحدها هرا نسبت ب یمشتر یتواند وفادار یدر موسسات م یمشتر
دهد که  یم یشرا افزا یمشتر یتشود، رضا یبترک یارتباط با مشتر یریتبا مد یاگر نوآور ین،علاوه بر ا کند. یجادا

 ینشان داد که نوآور ینهمچن یجنتا .با چرخه عمر محصول دارد یکیشود، که مطمئناً ارتباط نزد یم یمنجر به وفادار
 یبازخورد مشتر یریتدر مد یدیو سهولت استفاده( عامل کل ید،کننده )انطباق و انطباق، لذت بردن از خر بر مصرف یمبتن

 یریتمد یتکننده بر موفق بر مصرف یمبتن ینوآور یرمتغ یرآنها نشان دادند که تأث ین،علاوه بر ا .شود یدر نظر گرفته م
و  یبازخورد مشتر یریتمد ینارتباط مثبت ب یک یجنتا یت،در نها است. ادارمثبت و معن یکیالکترون یارتباط با مشتر

 دهد. یرا نشان م یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یتموفق
و  یاتبه ادب یبه طور معنادار یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد یها یستمبر عملکرد س یشترحاضر با تمرکز ب پژوهش

که ابزارها  یرانیو مد یابیمتخصصان بازار یرا برا یتجرب یممفاه یفعل یقتحق یجنتا ین،شود. علاوه بر ا یدانش منجر م
ارائه  یکیالکترون یارتباط با مشتر یریتمد های یستمس یور بهره یاعملکرد  یشافزا یرا برا یکیتاکت یها و روش

 یکند: رفتارها یم یبانیپشت یراز عملکرد قابل توجه عوامل ز یآمار یجنتا ی،تجرب یدگاهاز د .کند یم یشنهادپ کنند، یم
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ارتباط  یریتمد فقیتدر مورد مو یبازخورد مشتر یریتبر مصرف کننده و مد یمبتن یچرخه عمر محصول، نوآور یدار،خر
در  دولت -یو روابط تجار (IoTs) یااش ینترنتمانند ا یگریدر نظر گرفتن عوامل د یت،.در نهایکیالکترون یبا مشتر

 .قابل انجام است یآت یقاتتحق
 یریپذ یمتواند تعم یحوزه ها م یرپوشش سا یبرا یقگسترش تحق بود. شرکت پارس خودرو حاضر محدود به  مطالعه

 یرشخدمات و فرهنگ را بر روند پذ یفیتکننده مانند ک یلعوامل تعد یرتأث یدبا یندهآ یقاتتحق را بهبود بخشد. یجنتا
دارد،  یبستگ یفرد یها داده یآور جمع یکو به تکن ردهرا دنبال ک یکم یهرو یکمطالعه  ینا ین،کند.همچن یبررس
 یقپاسخ ها ممکن است به طور قابل اعتماد و دق ین،بنابرا مورد توجه قرار داد. یندهآ یآن را در کارها توان یم ینبنابرا
 یقعم همطالع یکانجام  یرا برا یفیو ک یکم یروش ها یبعد یقاتجالب است که تحق نکنند. یریاندازه گرا  یرهامتغ

 کنند. یببر ابر ترک یمبتن یابیبازار یها یستمو استفاده از س ییدر مورد کارا
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