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پـژوهش   بـر ايجـاد رضـايت و وفـاداري در مشـتريان،      مؤثربا توجه به اهميت عوامل  :چكيده
 ـ  بهرا اينترنتي  هاي فروشگاه ي ازيك هاي ميان كاركردها و خصوصيت ةحاضر رابط  ةعنـوان نمون

بررسـي   ،رضايت و وفاداري الكترونيكي مشـتريان  كامل از سيستم ارتباط مشتري الكترونيك با
 ةتوصيفي است، با اسـتفاده از پرسشـنام   ـ  نوع تحقيقات كاربردي در اين پژوهش كه از. كند مي

اينترنتـي   ة، كاركردهـاي سـامان  گرفـت كالا قرار  ديجيالكترونيكي كه در اختيار مشتريان سايت 
 كمـك  بهارتباط داده شد و  ،خريد از خريد و پس خريد، هنگام از پيش ةفروشگاهي به سه مرحل

ج بر اساس نتاي. آن با رضايت و وفاداري الكترونيك سنجيده شد ةرابط ،ساختاريروش معادلات
همچنـين  . دارد تأثيربر رضايت و وفاداري الكترونيك  E-CRM ، رضايت از كاركردهايپژوهش

امـا در  گذارنـد،   مـي رضايت از كاركردهاي حين خريد و پس از خريد بر رضايت الكترونيك اثـر  
بـر رضـايت   رضايت از كاركردهـاي پـيش از خريـد     تأثير ،ارتباط الكترونيك با مشتريان ةسامان

وجود اثر رضايت از كاركردهـاي   در اين پژوهش، همچنين. به اثبات نرسيدمشتريان الكترونيك 
  .بر وفاداري الكترونيك اثبات شده است ،سامانه در هر سه مرحله

الكترونيـك، مـديريت ارتبـاط الكترونيـك بـا       كـار  و كسبرضايت الكترونيك،  :كليدي هاي واژه
  .مشتريان، وفاداري الكترونيك
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  مقدمه
آن سازمان  يابيم، امروزه مشتري هر سازمان رمز بقايبا نگاهي به تجارت در دنياي كنوني درمي

بينـي،   ، بلكـه پـيش   اهميـت دارد  تنها شناخت نيازهاي آشكار آنان نه ،و با توجه به اين نقشاست 
 منظـور  بـه  رسـاني  خدماتهاي  طراحي و اجراي برنامه و تعيين و هدايت نيازهاي پنهان مشتريان

افـزايش   .اسـت از اركان اساسي هرگونه فعاليـت در سـازمان    ،رفع اين نيازها براي جذب مشتري
گـذاري  سـرمايه  منظور بههاي مختلف صنعت را هاي فعال در بخش فشار براي سودآوري، شركت

روابط جديد و  ،انقلاب فناوري اطلاعات). 2009چان و لام، (كند تحريك مي CRMهاي حلدر راه
 شـايان  آنهـا كمـك  ميان و به برتري بيشتر در روابط  است ها تعريف كردهمتعددي را براي سازمان

-Eرا به  CRMرنت، تاين فناوريمعتقدند كه ) 2009(چان و لام ). 2015باتاينه، (كند توجهي مي

CRM بـا  هـا  توانايي استفاده از اينترنت براي جذب مشتريان جديد، شركتدليل  كند و بهل ميتبدي
سـازي   سـفارش  خدمات و پشتيباني را مطابق با آن ،آنلاين مشتريان هايترجيحات و رفتارردگيري 

در  E-CRMو  CRMهـاي بـين    تفـاوت  ).2012ي و امينـي لاري،  دخليـق، ميرعمـا  (كننـد  مي
توانـايي   E-CRM. هاي ديگر سازمان اسـت  و رابطة آن با كاربران و سيستم تكنولوژي زيربنايي

براي . كند صورت آنلاين فراهم مي مراقبت از مشتريان از طريق وب يا خودمراقبتي مشتريان را به
بـراي   يمرورگـر  ةپنجر ،اي از دستورهابه جاي مجموعه E-CRM هايبسياري از سيستم ،مثال

و گسـترش   CRM كه پيدايش و نفوذ از آنجا. گذارند يار مشتري ميدر اختسرويس  خدمات سلف
، رخ دادهمزمـان   هـا  استفاده از اينترنـت در سـازمان   ها با مداري اوليه در سازمان فرهنگ مشتري

هم و گاه بـه اشـتباه    و در ادبيات علمي ما بسيار نزديك بهدر كشور  E-CRMو  CRMمبحث 
رفتـار مشـتريان و تفكيـك عملكـرد      ةوجه به خلأ موجود در مطالعبا ت. روند كار ميهم به جايبه

دنبـال كشـف رابطـه و     بـه  پـژوهش بازاريابي نسبت به سه سطح متفاوت از رفتار مشـتري، ايـن   
پـيش از  (مشـتري   ةارتباط با مشتريان در سـه سـطح درگيركننـد    ةهاي سامان بندي ويژگي تقسيم

 شـده در كسـب رضـايت و    بندي هاي سطح ين ويژگيا ثيرأتو  )خريد، هنگام خريد و پس از خريد
افزايـي   ترين عنصـر دانـش   مهم. استكالا  ديجي اينترنتيوفاداري الكترونيكي مشتريان فروشگاه 

اي از اقدامات بازاريـابي متناسـب بـا مراحـل رفتـار       شده بندي بر تفكيك سطح علاوه ،اين پژوهش
پژوهش حاضر به  هاي هفرضي. استمطالعه  موضوع ةدر زمين پژوهشكننده، غناي ادبيات  مصرف

  :اند تدوين شدهشرح زير 
  .گذار استتأثيربر رضايت الكترونيكي  E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .1 ةفرضي
پيش از خريد بر رضـايت الكترونيكـي    E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .1-1 ةفرضي

  .گذار استتأثير



  647   ــــــــــــــــ... بررسي تأثير كاركردهاي سامانة مديريت ارتباط الكترونيك با مشتريان بر

هنگام خريد بـر رضـايت الكترونيكـي     E-CRM ةامانرضايت از كاركردهاي س .2-1 ةفرضي
  .گذار استتأثير

پس از خريد بـر رضـايت الكترونيكـي     E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .3-1 ةفرضي
  .گذار استتأثير

  .گذار استتأثيررضايت الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكي  .2 ةفرضي
  .گذار استتأثيراداري الكترونيكي بر وف E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .3 ةفرضي
پيش از خريد بر وفـاداري الكترونيكـي    E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .1-3 ةفرضي

  .گذار استتأثير
هنگام خريد بـر وفـاداري الكترونيكـي     E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .2-3 ةفرضي

  .گذار استتأثير
پس از خريد بـر وفـاداري الكترونيكـي     E-CRM ةرضايت از كاركردهاي سامان .3-3 ةفرضي

  .گذار استتأثير
 را مشـتري  بـا  روابـط  ديجيتالي هاي مزيت از استفاده نبايد ديگر ها شركت E-CRM ظهور با

اسـتفاده از   اگرچـه . بداننـد  يانكارناپـذير  ضـرورت  را آن بايـد  بلكـه  نوعي گزينه در نظر بگيرند،
كنندگان چگونه  اينكه مصرف ة، درباريش يافته استافزا وكارها هاي اينترنتي توسط كسب فناوري

 ـ خدمات الكترونيك را ارزيابي مي  ،خـدمات الكترونيـك چيسـت    ةكنند و ابعاد مناسب كيفيت ارائ
خواستار توجه تنها  نه ها سازمان و اند تر شدهامروزه مشتريان باهوش. وجود داردمطالعات محدودي 

تـر و حفـظ   روابط قوي برقراري رب، بلكه اند ها و خدماتكردن كالا فروش و فراهم ةدر زمينبيشتر 
 شـود  مـي سـودآوري بلندمـدت بـراي سـازمان      موجـب درنهايـت  كه كنند  مشتري نيز تمركز مي

مـديران  بـراي   شـود، منجـر  هاي خاص كه به پيامدهاي رفتاري  درك محرك ).2007تسينگ، (
اطمينـان  ؛ زيـرا آنـان بايـد    ضروري است ،هاي بازاريابي مؤثر طراحي استراتژي منظور بهبازاريابي 

اختصـاص داده   يمنـابع مناسـب   ،روابط بلندمدت ةكه براي افزايش وفاداري مشتري و توسع يابند
و رو به افزايش گذاشته هاي اخير توجه به وفاداري مشتري در سال). 2007هو و لي، (شده است 

فولادونـدا، محسـني،   ( شـود  ح مـي مطـر مبنايي براي سـودآوري   منزلة بهامروزه وفاداري مشتري 
، بهبود وفاداري و حفـظ مشـتري از   E-CRMمحرك اصلي براي اتخاذ ). 2013زاده و بربط،  كرم

رضايت و وفاداري مشـتري از   ).2002و هونگ،  روسنبائوم( استطريق افزايش رضايت مشتري 
. شوند ده ميوكار استفا عنوان جايگزين موفقيت كسب كه اغلب به است E-CRMاهداف ضروري 

، رضايت و E-CRM، بررسي روابط بين E-CRMموفقيت  ةخوب براي مطالع هاي روش ي ازيك
در بررسـي موضـوع پـژوهش،    ديگـر  مهـم   موضوع). 2014پرور،  رحيمي( استوفاداري مشتري 
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مجازي محصولات  ةهاي اينترنتي براي ارائكارهاي جزء و خرد به خريداري فرشگاه و كسب ةعلاق
 دهـد كـه   مـي  ه اين سبك از خريد و فـروش بـه آنهـا اجـاز    . يابد وز به روز افزايش ميكه ر است
 انـد،  بـا آن مواجـه   كـار  و كسـب كه صاحبان اين نوع  اي مسئلهاما  توسعه دهند،وكار خود را  كسب
عنوان رابط با مشتري، چه در مقام جـزء و چـه در    به آنها هايفروشگاهبايد هايي است كه ويژگي

بانكداري  ةدر زمين با توجه به اينكه. داشته باشند) ارتباط الكترونيك با مشتريان ةسامان(مقام كل 
در نظرگرفتن اينكه مدل با  نيز و است اجرا شدههاي زيادي  پژوهش ،و خدمات ارتباط با مشتريان

تكـرار آن  ، كـاربرد بيشـتري دارد   تجارت الكترونيـك  ةو در زمين استجامع و جديد  اين پژوهش
بررسـي رضـايت و وفـاداري در بازارهـاي      مسـئلة  و جـايز نبـود  ) بانكـداري (ي صنايع مشـابه  برا

  .الكترونيك انتخاب شد

  پژوهش ةپيشين
  پژوهش نظري ةپيشين

CRM رفتـار مشـتري از طريـق ارتباطـات      تـأثير درك و  منظـور  بهرويكرد وسيع شركتي  نوعي
علـوي، آهوجـا و مـدوري،    (تري اسـت  معنادار براي بهبود كسب، حفظ، وفاداري و سودآوري مش

وري، رونـد و  اكـه فن ـ  اند كردهتعريف  يرا استراتژي جامع CRM) 2002(آنتون و هوك ). 2011
مـديريت  ). 2013خـان و خواجـا،   ( كنـد  ميرا حول مشتري يكپارچه  كار و كسبهاي تمام فعاليت

اداري و حفـظ مشـتري،   افـزايش رضـايت، وف ـ   برايالزام راهبردي  ،ارتباط با مشتري الكترونيكي
در ايـن پـژوهش عوامـل مـرتبط بـا      ). 2011سيگالا، ( استسايت  فروش آنلاين و حمايت از وب

بنـدي   دسـته  ة زيـر الكترونيك مديريت ارتباط با مشتري به هفت بخش عمـد  ةكاركردهاي سامان
  :شده است

 زايهي، گائو و و ليو، ) 2007(لفه در تحقيقات وانگ و ليائو ؤاين م :سايت طراحي ظاهري وب
بندي، قالب جذاب و كاربرپسند، سـهولت در دسترسـي بـه منوهـا،     زيبايي ظاهري، رنگ) 2008(

 ،پرمحتـوا  ةرساني و دامن ـروزبودن مطالب، كيفيت محتوا، امكانات كامل در اطلاع سرعت اجرا، به
  .تعريف شده است

بنـدي مناسـب مطالـب،    سـته د ي ماننـد با معيارها و توصيفات لفهؤاين م :وجو هاي جست قابليت
يـك ميـان   بـه وجوي قوي، ارتباط دقيـق و يـك  از موتور جستمندي  بهرهمحصولات و خدمات، 

وجـوي سـايت، از   وجو، سهولت استفاده از موتور جسـت هاي جستوجوشده و پاسخ مطالب جست
وجـو و امكانـات   مطالـب هنگـام جسـت   موضـوعي  جو، تفكيك ونيفتادن مطالب هنگام جست قلم
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، وانگ و ليـائو  )2005(در تحقيقات فلاوين، گوئينالئو و تورس  ،وجوي دقيق و سريع سايت ستج
  . است شده معرفي) 2008( و همكارانش ، ليو)2007(

و حقيقـي،  ) 2001(باتاچرجي هاي  لفه در پژوهشؤاين م :سازي هاي وفاداري و سرگرم برنامه
معرفـي شـده اسـت و    هـا  از خريـد سـايت  هاي پـيش  معياري از ويژگي) 1386(صرافي و علوي 

اي، مجدد، تخفيف لحظه ةهايي نظير تخفيف به ازاي خريد دوباره، بن بازخريد، امتياز استفاد گويه
رايگان، بروشور اطلاعاتي رايگان،  ةرايگان، نمون ةقيدوشرط، استفادهاي حراج، بازگشت بيبرنامه

هاي بازاريـابي  ريد محصولات مكمل و برنامهخريد از سايت، تخفيف خ ةفروش ويژه، هداياي ويژ
 ةمرحل در E-CRM كاركردهايمعتقدند  )2009 ؛2005( شن و خليفه .را دربردارداز ديد سازمان 

 ةگفت ـ بـه . قرار دهد تأثير تحت آنلاين ةمعامل تكميل براي را مشتري گيريتصميم تواندمي ،خريد
 .كه به ازاي هر خريد امتيـازي كسـب كننـد    دهد يم مشتريان امكان به وفاداري هايبرنامه آنان،

مهندسـي سـايت    ي همچـون عوامل مختلف ـ توجه بهمين اعتماد مشتريان الكترونيكي از طريق أت
موفقيـت   دسـتيابي بـه  هاي مناسب بازگشت كالا و ايجاد امنيـت پرداخـت، در   فروشگاه، سياست

  ).1393فتحيان و حسيني، (است  مؤثرتجارت الكترونيكي 
شود، امنيـت  از آنجا كه تجارت الكترونيك در فضاي اينترنت انجام مي :حريم خصوصي/تامني

حس امنيت ). 1394عسگري و حيدري، (رود شمار مي تجارت الكترونيك به ةعامل مهمي در حوز
هاي پرداخت، اعتماد به سـايت و حـس امنيـت از سـايت هنگـام خريـد، بـروز        و اعتماد به درگاه

 ةواسـط  استفاده از اطلاعات تماس يا اطلاعات شخصي بهگام پرداخت، سوءمشكلات ناگهاني هن
 ةگذاري، وجـود بياني ـ قيمت ةسايت، نمايش اطلاعات كاربر برخلاف موافقت وي، سياست عادلان

هاي اقتصادي كاربران، نمادهاي رسمي، اعتمادسازي سازمان از فعاليت محرمانگي اطلاعات حفظ
 و )1386( و همكـارانش  تعاريفي است كه حقيقـي  ،شركاي مالي عرفيمها و و تجاري و تراكنش

  . اندلفه ارائه دادهؤاز اين م) 2008( و همكارانش ليو
تـرين  لفـه را مهـم  ؤ، ايـن م )2008( و همكاران و ليو) 2007(وانگ و ليائو  :هاي پرداخت روش

هـاي پرداخـت، سـاده و    و عوامل تنوع، امنيت كانال شمردندبرخريد  معيار در كسب رضايت حين
هـاي  مراحل خريد، فرايند خريد بدون مشـكل و قابـل بازگشـت و پيگيربـودن كانـال      پذيري فهم

  . لفه دانستندؤمل مهم در بررسي اين ماپرداخت در صورت بروز مشكل را عو
لفـه  ؤتنها كساني هستند كه اين م) 2008( و همكارانش و ليو) 2005(پوسلت و گرستنر  :تحويل

مدت تحويـل  . كسب رضايت پس از خريد مشتريان بررسي كردند نوان يكي از عوامل مهمِع را به
هـاي   بـه موعـد تحويـل، تنـوع در روش     كردن گذاري، اعلام زمان تحويل، عمل از زمان سفارش
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تحويل و وضعيت كالا و خدمت در زمان تحويل، عواملي هستند كه در ايـن دو تحقيـق بررسـي    

  . اند شده
ردگيـري و  ) 2008( و همكـارانش  و ليـو ) 2005(پوسلت و گرسـتنر   :سفارشردگيري و رصد 

سـفارش از   امكان رصد ي همچونعواملكمك  بهآن با رضايت مشتريان را  ةرصد سفارش و رابط
گيـري،  سـازي محصـول از زمـان سـفارش    گـذاري تـا هنگـام تحويـل، سفارشـي      سفارش ةلحظ

  .اندسنجيده ،ديابي آنلاينرساني وضعيت سفارش طي فرايند تحويل و ر اطلاع
) 2007(وانـگ و ليـائو    پـژوهش  ،متعـدد هـاي   پژوهشاز ميان  :پشتيباني و خدمات مشتريان

هاي سـايت بـر   پشتيباني و خدمات مشتريان را داراي اثر متفاوت و مستقل نسبت به ساير ويژگي
كـارگيري  ، بههاي متداول، چگونگي پاسخ به مشتريانخدمات پرسش. دانندرضايت مشتريان مي

موقـع، پاسـخ مناسـب و پيگيـري      ابزارهاي متنوع در پاسـخگويي بـه مشـتريان، پاسـخگويي بـه     
 عـواملي اسـت كـه    ،فـروش توسـط سـايت    از خدمات پس ةمشتري، ضمانت و ارائ هاي شكايت
   .اند كردهبراي سنجش اين متغير بررسي  محققان

 ـ معناي خرسن رضايت الكترونيكي، به :رضايت الكترونيك بازديـد   ةدي مشتري با توجه بـه تجرب
 عبارت اسـت از  )الكترونيك(آنلاين رضايت ). 1393كريمي و احمدي، (سايت است پيشين از وب

دريافـت و  ماننـد   ،اي از خـدمات  الكترونيك از مجموعـه  ةاستفاد نسبت بهميزان رضايت مشتري 
يا خدمات، كيفيت مطالـب  هاي كالا يا خدمات، خدمات پس از فروش، بهاي كالا  ارسال سفارش

سـايت، امنيـت    سايت، سـهولت اسـتفاده از وب   ، قابليت اعتماد به وب سايت سايت، سرعت وب وب
 در ،هاي متفاوتي نسبت به خدمات و محصولات كه با ابزارها و سنجه )مالي، حفظ اسرار شخصي(

   ).2001لي، لي و فيك، (است  گيري شده هاي مختلف سنجيده و اندازه پژوهش
تعهد عميق به خريد مجدد يا برند مورد علاقه «وفاداري را ) 1997(اوليور  :وفاداري الكترونيك

 »برندها براي متقاعدسـازي مشـتري بـه خريـد از برنـد آنهـا       سايرهاي رغم تلاشعلي ،در آينده
ي هـا  ي تكرار خريد الكترونيكي در دورهامعنوفاداري آنلاين به ،در پژوهش حاضر. كندتعريف مي

  .غيرمقطعي از زمان است

  تجربي پژوهش ةپيشين
. نـد مؤثروكار الكترونيكي، عوامل بسـياري در تصـميم و قصـد خريـد از اينترنـت      در دنياي كسب

بـه بررسـي چـارچوب     )2009 ،2005( شن و خليفه). 1392پور، اميري، فهيم و قادري،  حسنقلي(
 حيـات  ةمرحله از چرخ دو در كلي رضايت و E-CRM كاركردهاي بين ارتباط معاملات در ةچرخ
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 ،)2003( ليـو و خليفـه   توسـط  رضـايت  بنديطبقه براي معامله ةچرخ چارچوب. پرداختندمشتري 
 كلـي،  رضـايت  فـروش بـر   از پـس  و فـروش  فروش، از قبل نسبي رضايت سهم منظور برآورد به

و اثـر آن   E-CRMزي سا روش پياده تجربيِ ةبا مطالع) 2011(آلهايو و ايراني . شده استاستفاده 
) خريـد  پيش، حين و پـس از (معامله  ةبر وفاداري الكترونيكي در سطوح متفاوت پذيرش در چرخ

مشتريان آنلاين  آنها پژوهش ةجامع. ندپرداخت E-CRMها و كاركردهاي مختلف جنبه بررسيبه 
شـكل  لـيس  نفـر از دانشـجويان دانشـگاه برونـل انگ     500 را آن ةو نمونبود هاي موبايل  شركت

معامله بر رضايت الكترونيك و اثربخشي  ةهاي چرخاثر مثبت وجود ويژگي نتايج پژوهش، .داد مي
بـا  ) 2002(فاينبرگ، كادام، هوكاما و كـيم  . ثابت كرد را اي رضايت بر وفاداري الكترونيك واسطه

بـين   ةطراب دربارة ،E-CRMهاي رضايت مشتري در سيستم ةدر نظرگرفتن خلأ موجود در مطالع
هـا بايـد بـا    نتيجـه گرفتنـد شـركت    و تحقيـق كردنـد   E-CRMرضايت مشتري و كاركردهـاي  

كـاهش   هاي خود راهزينه ،سازي كاركردهايي كه براي مشتري در سايت شركت مهم است بهينه
پيش از خريد و حين خريد را كه بـر تصـميم    موضوعاهميت  ،نيز) 2008( شو همكاران ليو. دهند

خريد براي  ةاز هم جدا دانسته و هر يك را در مراحل مختلفي از چرخ مؤثر است،خريد مشتريان 
بـا هـدف   ) 2013(خان و خواجا  پژوهشبر اساس نتايج . كسب رضايت مشتري مهم تلقي كردند

اثر مثبتي بـر رضـايت مشـتري     E-CRMبا رضايت و وفاداري مشتري،  E-CRM ةبررسي رابط
   .شود ميوفاداري مشتري  موجبدر آينده دارد كه اين رضايت 

تحقيقات جامع  توان خلأمي ،فتهرگ مطالعه صورت اين ةكه در زمين گوناگونيمطالعات  با مرور
آن بـا رضـايت و وفـاداري     ةو رابط ـ) پـيش، حـين و بعـد از خريـد    (معاملـه   ةچرخ ـ خصوصدر 

 ةز عوامل چرخكارگيري كاركردهاي هر يك ا و همچنين به اينترنتيهاي الكترونيكي در فروشگاه
  .ها و نوآوري اين پژوهش دانستضرورت ءمعامله را جز

  پژوهشمدل مفهومي 
 در رضـايت مشـتريان   E-CRM مختلـف  هايويژگي ثيرأتتوضيح  براي نظري زيادي هايمدل
بر رضايت و وفـاداري الكترونيكـي در    E-CRM تأثيربا تعيين  پژوهش اين بنابراين، ندارد؛ وجود

بر رضـايت   E-CRM تأثيرخريد، مطالعات قبلي را كه با اعتبار تجربي از  ةرخمراحل مختلف از چ
 روابط بررسيبا  ،فاصله اين كاهش براي حاضر ةمطالع .دهد توسعه مي ،و وفاداري كار كرده بودند

الكترونيك در ايـن زمينـه كمـك خواهـد      به بهبود تجارت ،كار و كسب محيط در متغيرها اين بين
  .كرد
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  دل مفهومي پژوهشم. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري      ةدانش كاربردي در زمين ـ ةدنبال توسع كه پژوهش حاضر به از آنجا

و با توجه به استفاده  گيرد قرار مي هاي كاربرديپژوهش ة، از نظر هدف در حيطاستالكترونيكي 
پژوهش  ،هاگردآوري داده ةاز نظر شيواي و ميداني نظير پرسشنامه، كتابخانه ةهاي مطالعاز روش

 رضايتمندي و وفاداري بود لازم اختيار، در بودن اطلاعات با توجه به كم .شودتوصيفي محسوب مي
 پرسشـنامه  از اسـتفاده  ،معتبـر  تحقيقـات  از بسياري در هرچند ؛شودسنجيده  پرسشنامه طريق از

افـرادي   ةكلي ـ شامل حاضر پژوهشآماري  ةجامع .است متداول وفاداري و رضايت سنجش براي
شـده   و كالا تحويل گرفته شده انجامتراكنش مالي (خريد موفق  ةيك بار تجرب كم دستكه  است

. انـد  كالا را با حساب كاربري خود داشـته  ديجياز سايت ) شده يا نشده باشد باشد، چه كالا مرجوع
وزيعي آن در كل ايران، قلمرو مكاني هاي تفعاليت ةو گستر برده نام بودن فروشگاه مجازي دليل به

ايـران از خـدمات سـايت     ةمشـترياني اسـت كـه در هـر نقط ـ     ةشامل قلمرو مكاني كلي پژوهش،
تا تابستان سـال   1393پاييز و زمستان سال  نيز،قلمرو زماني . كنندكرده و از آن خريد مي استفاده
 .تعيـين شـد   نفر 384نامحدود  ةمعكوكران براي جا فرمول با استفاده ازحجم نمونه  .است 1394

كالا تماس حاصل شد و اطلاعات هاي پرسشنامه، ابتدا با خود شركت ديجيآوري دادهبراي جمع
دسـت پژوهشـگر رسـيد تـا      صورت تصادفي به از خريداران به تن تماس حداقلي، يعني ايميل چند
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دند كـه ايميلشـان در اختيـار    ساني بوخريداران ك. پرسشنامه از طريق ايميل براي آنها ارسال شود
. آمـاري و نمونـه را داشـتند    ةهاي مدنظر براي حضـور در جامع ـ سايت قرار داشت و تمام ويژگي

) گوگل فرم(صورت الكترونيكي و برخط  به اي ها، پرسشنامهآوري داده همچنين براي سهولت جمع
اي سـايت  ه ـ طراحي شد و از طريـق ايميـل، لينـك شـركت در نظرسـنجي رضـايت از ويژگـي       

نسخة تكميل و قابل  303 ،شده هاي ارسالاز بين پرسشنامه. كالا براي مشتريان ارسال شد ديجي
اعتبار و  ،براي بررسي پايايي) ترتيب زمان ارسال به(پاسخ اول  80قبول پاسخ داده شده بودند كه 

. ي اسـتفاده شـد  پاسخ ديگر براي تجزيه و تحليل آمـار  223و از در نظر گرفته شد  هاآزمونپيش
قبول  كافي و قابل LISRELو  Amos ،EQSافزار پرسشنامه با توجه به استفاده از سه نرم 223
و  پـژوهش بـا بسـط مـدل    ) 2011(بار در تحقيق آلهـايو و ايرانـي    نخستين اين پرسشنامه .است
تغيرهـا و  بـين م  ة، رابط ـ1 جـدول . است شدهاستفاده  آنهاهاي مد نظر  به پاسخ منظور دستيابي به

  .دهدمنابع گردآوري آن را نشان مي

  ها متغيرها و ابزار گردآوري داده ةرابط .1 جدول

 متغير
 ةشمار
 ها سؤال

شاخص يا متغير 
 الؤمتناظر با س

 منبع

 ةهاي درگيرشوند رضايت از ويژگي
E-CRM پيش از خريد 

 )2008( و همكاران ليو ،)2007(وانگ و ليو  سايت طراحي ظاهري وب 5تا  1

 وجو هاي جست قابليت 9تا  6
، وانـگ و  )2005(فلاوين، گوئينالئو و تورس 

 )2008( و همكاران ليو، )2007(ليو 

وفاداري و  ةبرنام 13تا  10
Gamification

 )2001( باتچرجي

 ةهاي درگيرشوند رضايت از ويژگي
E-CRM هنگام خريد 

 ) 2008( و همكاران ليو حريم خصوصي/ امنيت  17تا  14

 )2008( و همكاران ليو، )2007(وانگ و ليو  هاي پرداخت روش 20تا  18

 ةهاي درگيرشوند رضايت از ويژگي
E-CRM پس از خريد 

 تحويل 24تا  21
 و همكـاران  ليـو ، )2005( پاسلت و گرسـتنر 

)2008( 

 ردگيري و رصد سفارش 28تا  25
 و همكـاران  ليـو ، )2005( پاسلت و گرسـتنر 

)2008( 

 32تا  29
پشتيباني و خدمات 

 مشتريان
 )2007(وانگ و ليو 

 5و  4و  35تا  33 رضايت الكترونيك
رضايت الكترونيك 

 مشتريان
 )2008( و همكاران ليو، )2001( باتچرجي

 42تا  36 وفاداري الكترونيك
وفاداري الكترونيك 

 مشتريان

لين و ، )2001(جورينس ون ريل، ليلجاندر و 
 )2005( و همكاران لاوينف، )2005( وانگ
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كه روايي محتوا بستگي به قضاوت و نظر افراد متخصـص و كارشـناس در موضـوع     از آنجا 

و متخصصان  استاداناختيار  اصلاحات لازم، پرسشنامه در اعمالتعيين اعتبار و  برايمدنظر دارد، 
براي بررسي  .دشاقدام نهايي  ةنسبت به تنظيم پرسشنام ،بندي نظر آنها گرفت و پس از جمع قرار

افـزار   و بـا اسـتفاده از نـرم    قـرار گرفـت  نفر  30 در اختيارپرسشنامه ابتدا ، ابزار پژوهش نيزپايايي 
SPSS،  دست آمد به 826/0 كه مقدار آلفاي كل شدآلفاي كرونباخ محاسبه .   

  هاي پژوهشيافته
كه بر اساس نتـايج   جرا شداآزمون كلموگروف اسميرنف  ،بودن متغيرهابراي بررسي فرض نرمال

بر اساس نتايج آمـار  . رسيد تأييدبه بودن متغيرها  فرض نرمال) 05/0مقدار تمام متغيرها بيش از (
بـه   آنو كمترين ) درصد 68/63(مرد مربوط به جنسيت  دهندگان پاسخ بيشترين درصد ،توصيفي

و ) درصد 60/42(سال  30تا  26بيشترين درصد براي سن بين . تعلق داشت) درصد32/36( انزن
كارشـناس  تحصـيلات بـه    بيشترين درصد. بود) درصد 59/3(سال  60تا  51كمترين درصد بين 

. اختصـاص داشـت  ) درصـد  97/8(و بـالاتر   ارشـد  به كارشـناس و كمترين درصد  )درصد 78/62(
 ـ  51هـل و  أدهنـدگان مت درصد از پاسخ 56همچنين  بـا  . آمـاري دانشـجو بودنـد    ةدرصـد از نمون

ب يضـرا  ةافـزار ليـزرل و محاسـب    نـرم ي در ساختار از رويكرد تحليل مسير و معادلات مندي هرهب
بـرازش مـدل    ة، نتيج ـ2 در شـكل . شدندپژوهش آزمون  هاي هفرضي ،)96/1بالاتر از (معناداري 
 ،مـدل اول . اسـت ه شـد حاضر دو مـدل مسـيري ارزيـابي     پژوهشدر . شودمشاهده مي پژوهش

. دهد نشان ميطور كلي  بهرا مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتري  ةسامان رضايت از كاركردهاي
 هاي هارزيابي فرضي برايمدل دوم . است ترسيم شدهاصلي  هاي هارزيابي فرضي منظور بهاين مدل 

هاي مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتري به زيرمجموعه ةكاركردهاي سامان و در آن فرعي است
مديريت ارتباط الكترونيكـي پـيش از خريـد، هنگـام خريـد و پـس از خريـد         ةكاركردهاي سامان

اصلي بر  هاي همرتبط با فرضي پژوهش، دياگرام مسيري مدل اول 2 در شكل. شودمي بندي دسته
مديريت ارتباط  ةمعرف رضايت از كاركردهاي سامان a1. اساس ضرايب معناداري آورده شده است

  .معرف وفاداري الكترونيكي است a3ف رضايت الكترونيكي و معر a2 ،الكترونيكي با مشتري
هـاي بـرازش   شاخص. ارائه شده است 2در جدول  پژوهش نيزهاي برازش مدل اول شاخص

ــه  ــو از جملـ ــي  ،GFI ،92/0  =AGFI ،033/0 =RMSEA، 70/1 = df/χ2 =91/0الگـ همگـ
برازش الگـوي  ، RMSEA خصشا. ندنكييد ميأو آن را ت هستندنيكويي برازش الگو  كنندة بيان

را نشـان   پژوهشبودن الگوي  مطلوب) 033/0( آنمناسب مقدار  است وهاي واقعي نظري با داده
   .دهد مي
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  بر اساس ضرايب معناداري پژوهشدياگرام مسيري مدل اول . 2 شكل

معـرف   a1. دياگرام مسيري مدل دوم بر اساس ضرايب معناداري آورده شده است 3 در شكل
رضــايت از  a2مــديريت ارتبــاط الكترونيكــي پــيش از خريــد،   ةت از كاركردهــاي ســامانرضــاي

 ةرضـايت از كاركردهـاي سـامان    a3مديريت ارتباط الكترونيكي هنگام خريد،  ةكاركردهاي سامان
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معــرف وفــاداري  a5رضــايت الكترونيكــي و  a4، مــديريت ارتبــاط الكترونيكــي پــس از خريــد 

  .الكترونيكي است
  

  
  بر اساس ضرايب معناداري پژوهشدياگرام مسيري مدل دوم . 3 شكل
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 هاي برازش الگـو شاخص. استشده درج  3در جدول  پژوهشهاي برازش مدل دوم شاخص
 كنندة همگي بيان GFI ،93/0AGFI =  ،032/0 RMSEA =، 48/1  = df/χ2=  92/0از جمله 

بـرازش الگـوي نظـري بـا     ، RMSEA شـاخص . كنند ميييد أنيكويي برازش الگو بوده و آن را ت
. دهـد  را نشان مي پژوهشبودن الگوي  مطلوب) 033/0(است و مقدار مناسب آن هاي واقعي داده
  . هاي پژوهش درج شده است هنتايج آزمون فرضي اي از ، خلاصه2 جدولدر 

  ها هنتايج آزمون فرضي. 2 جدول

 tمقدار   يمسير علّ  رديف
 ضريب

  مسير استاندارد
 ةنتيج

  آزمون
مديريت ارتباط الكترونيكي برةهاي سامانرضايت از ويژگي  1

  رضايت الكترونيكي
  تأييد  58/0  53/9

مديريت ارتبـاط الكترونيكـيةهاي سامانرضايت از ويژگي  2
  بر رضايت الكترونيكيپيش از خريد

  رد  38/0  -

مديريت ارتبـاط الكترونيكـيةهاي سامانرضايت از ويژگي  3
  ضايت الكترونيكيبر رهنگام خريد

  تأييد  63/0  99/36

مديريت ارتبـاط الكترونيكـيةهاي سامانرضايت از ويژگي  4
  بر رضايت الكترونيكيپس از خريد

  تأييد  52/0  9

  تأييد  72/0  42/2 رضايت الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكي  5
مديريت ارتباط الكترونيكي برةهاي سامانرضايت از ويژگي  6

  كترونيكيوفاداري ال
  تأييد  93/0  82/10

مديريت ارتبـاط الكترونيكـيةهاي سامانرضايت از ويژگي  7
  بر وفاداري الكترونيكيپيش از خريد

  تأييد  66/0  83/4

مديريت ارتبـاط الكترونيكـيةهاي سامانرضايت از ويژگي  8
  بر وفاداري الكترونيكيهنگام خريد

  تأييد  62/0  53/2

مديريت ارتبـاط الكترونيكـيةامانهاي سرضايت از ويژگي  9
  بر وفاداري الكترونيكيپس از خريد

  تأييد  47/0  58/2

 
رضايت از كاركردهـاي حـين    گفتتوان  مي ،پژوهش هاي هپس از بررسي نتايج آزمون فرضي

هاي پرداخت مناسـب و  رضايت از امنيت و حريم خصوصي در سايت، روش(خريد و پس از خريد 
موقع محصولات، رصد و ردگيري سفارش و پشـتيباني، پاسـخگويي و   و بهمتنوع، تحويل مناسب 

رضـايت از   تـأثير امـا   اثـر دارنـد،  بر رضايت الكترونيـك  ) خدمات پس از فروش به مشتريان ةارائ
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وجـو و  هـاي جسـت  سـايت، قابليـت  رضـايت از طراحـي ظـاهري وب   (كاركردهاي پيش از خريد 

ارتبـاط الكترونيـك بـا مشـتريان بـر رضـايت        ةر ساماند )سازي هاي وفادارسازي و سرگرم برنامه
تـوان  شـده از متغيرهـا مـي    هاي محاسبهبا توجه به ميانگين. نرسيد اثبات به الكترونيك مشتريان

 ـ دردريافت كه رضايت از كاركردهـاي سـايت    پـيش از خريـد و هنگـام خريـد، رضـايت       ةمرحل
امـا متغيـر رضـايت از     دارنـد، بي قـرار  در وضعيت خـو كمابيش الكترونيك و وفاداري الكترونيك 

  . ندارددهندگان وضعيت مناسبي  كاركردهاي سامانه بعد از خريد از ديد پاسخ

 گيري و پيشنهادها نتيجه
و وفاداري الكترونيك مشتريان در  E-CRMهاي بين ويژگي ةبررسي رابط پژوهش حاضرهدف 

 ـ   (مراحل مختلف ارتباط با مشـتريان   در بازارهـاي  ) د و پـس از خريـد  پـيش از خريـد، حـين خري
يـك بـار قبـل از     كـم  دسـت كه  صورت گرفت مطالعه روي مشتريانياين . الكترونيك بوده است

. از بازارهاي الكترونيك خريد كرده بودند و فرايند خريـد آنهـا تكميـل شـده بـود      پژوهشاجراي 
بـر   E-CRMدهـاي  آمـاري ديـده شـد، رضـايت از كاركر    كه بر اساس نتايج تحليـل   گونههمان

همچنين رضايت از كاركردهـاي حـين خريـد و پـس از     . دارد تأثيررضايت و وفاداري الكترونيك 
رضـايت از كاركردهـاي پـيش از خريـد در      تـأثير اما  گذارند، تأثير ميخريد بر رضايت الكترونيك 

 تـأثير  نـين همچ. ارتباط الكترونيك با مشتريان بر رضايت الكترونيك مشتريان اثبات نشد ةسامان
ايـن  بـراي  . رسيداثبات  به رضايت از كاركردهاي سامانه در هر سه مرحله بر وفاداري الكترونيك

گذاري و بذل توجه بـه سـه عامـل طراحـي     يا سرمايه ؛را در نظر گرفتدو احتمال توان  مينتايج 
لـب رضـايت   چنداني بر ج تأثيروجو،  هاي جست هاي متنوع وفادارسازي و قابليت سايت، برنامه وب

 نبـوده اسـت كـه    مؤثراين سه عامل در سايت چندان خوب و طراحي و اجراي مشتريان ندارد يا 
 ـ در هكاركردهاي سامان(كه ميانگين اين متغير  از آنجا. بتواند رضايت مشتريان را جلب كند  ةمرحل

ريان ايـن  از ديـدگاه مشـت   توان گفت ، مي)5تا  1 مقياساز ميان ( دست آمد به 4/3) پيش از خريد
ديگري كه بـا توجـه بـه نتـايج تحليـل       يافتة .كمابيش مناسب استكالا كاركرد در سايت ديجي

 كـه بـا توجـه بـه آن،     شده از متغيرهـاي پـژوهش بـود    هاي محاسبهدست آمد، ميانگين ها به داده
 ـ دررضايت از كاركردهاي سايت  پـيش از خريـد و هنگـام خريـد، رضـايت الكترونيـك و        ةمرحل

اما متغير رضايت از كاركردهاي سـامانه   دارند،خوبي قرار  نسبت بهي الكترونيك در وضعيت وفادار
ايـن نشـان از آن دارد   . ردوضعيت مناسبي ندا )4/2با ميانگين (دهندگان  بعد از خريد از ديد پاسخ

سـفارش و پشـتيباني و خـدمات     تحويـل كـالا، ردگيـري و رصـد     ةكالا در زمينكه سايت ديجي
از نكات . به خوبي اين خدمات را به مشتريان ارائه دهد تواند نميو  كند نميخوب عمل  ،مشتريان
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ضعيف ميان رضـايت از كاركردهـاي پـس از خريـد و      ةشده در بخش تحليل، رابط ديگر مشاهده
دليل ضعف سـايت در بخـش    تواند به اين معنا باشد كه بهاين نكته مي. وفاداري الكترونيك است

از سايت و خريد خـود راضـي باشـند،     اي پس از خريد، گرچه مشتريان ممكن استكاركرده ةارائ
به تكـرار خريـد    تمايليديگر  ،پس از خريد و هنگام بروز مشكلات مختلف نبودندليل پاسخگو به

 پژوهشنتايج اين  .كنندچرا كه سايت را از نظر اين كاركردها بسيار ضعيف قلمداد مي ؛ندارندخود 
رضـايت از   تـأثير با ايـن تفـاوت كـه     است) 2011(آلهايو و ايراني  هاي يافتهابه تا حد زيادي مش

ارتباط الكترونيك با مشتريان بر رضايت الكترونيك مشتريان  ةكاركردهاي پيش از خريد در سامان
كـه  را ) 2013(بشيرخان و فيض خواجا هاي  يافته، اين پژوهش همچنين نتايج. استاثبات نشده 
وفـاداري  موجـب   در آينده اين رضايت واثر مثبتي بر رضايت مشتري دارد  E-CRM نشان دادند

  . كندمي تأييدرا  شود ميمشتري 
در وهلة دوم كالا و ديجي ةبه مجموعنخست ، پيشنهادهاي زير آمده دست بهبا توجه به نتايج 

هـاي  كار و بكس ةسوم به كلي ةو در مرحل E-CRMهاي هاي اينترنتي و سامانه به ساير فروشگاه
  :شود اينترنتي پيشنهاد مي

روزرسـاني   هاي مرتبط با حين خريد و پس از خريد سايت و توسعه، بهبود و به توجه به جنبه •
هـاي  رضـايت از كيفيـت شـامل جنبـه     ةگذاري و نظرسنجي از مشتريان دربـار  آنها، سرمايه

شـتيباني و  فارش، پهاي پرداخت، تحويل، ردگيري و رصـد س ـ  حريم خصوصي، روش/امنيت
  خدمات مشتريان؛

بودن سـلايق   غيردانشجويان در اين مطالعه و برجستهو تعداد دانشجويان  برابريبا توجه به  •
 ؛ارزش به دانشجويان و جذب آنان در نظر گرفته شود ةاي براي ارائ اين قشر، تمهيدات ويژه

   ؛هاي دانشجوييها و تخفيفاز جمله برگزاري جشنواره
 ،مـردان  ةكننـد  هاي جـذب  بودن خريداران مرد نسبت به زن، روي ويژگيرابربا توجه به دو ب •

 ،گذارد ميهاي حين خريد كه بيشترين اثر را بر رضايت و تصميم به خريد  خصوص ويژگي به
  ؛شودتمركز بيشتري 

در طراحـي و  ) سـال  30درصد زيـر   74(توجه مشتريان جوان  شايان درصد در نظرگرفتنبا  •
  ؛توجه شودسني و راضي نگهداشتن آنان  ةموجود در سايت، به اين رداقلام  كردن اضافه

پيشـنهادها و   ،بودنـد كـرده   اين مطالعه قشر تحصيلمشتريان توجه شايان درصد  از آنجا كه •
 .اين اقشار در سايت مدنظر قرار گيرد مختص بهكاركردهاي 

 ـ        هاي از جمله پيشنهاد ر رضـايت از  پژوهشـي بـا توجـه بـه نتـايج ايـن پـژوهش، بررسـي اث
هاي حين و پس از خريد و بر رضايت و وفاداري الكترونيـك   كاركردهاي پيش از خريد بر ويژگي
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ايـن پـژوهش    نكات گنـگ و مـبهم موجـود در   توان با توجه به يكي از موضوعاتي كه مي. است

ا هاز اين كاركردها در مراحل مختلف سايتنارضايتي يا رضايت اين است كه فارغ از  كرد،مطرح 
به رضايت  ،ها در سايتي با كيفيت مناسب وجود داشته باشدو بازارهاي الكترونيك، اگر اين ويژگي

چرا كه در اين پژوهش تنها وجـود رضـايت از ايـن     ؛خواهد شد يا خيرمنجر و وفاداري مشتريان 
شـد و بـه   با رضايت و وفـاداري الكترونيـك بررسـي     آنهاكاركردها و همبستگي ميان رضايت از 

  . پرداخته نشد شده از اين كاركردها ميان كيفيت ادراك ةرابط طالعةم
تواند براي هر صـنعت، بـه تفكيـك بـازار،     مي بالاهايي با موضوعات  يا پژوهش پژوهشاين 

يـا بـراي   ... بندي محصولات وفعاليت، جغرافياي فعاليت، دسته ةسازمان، محدودة استراتژي، انداز
نظير ميـزان   يتا بتوان نتيجه گرفت هر يك از كاركردهاي شودابي صنايع اشتراكي سنجش و ارزي

بـر رضـايت و    ،گذاري در سامانه، نوع محصول، تعداد عوامل فروش يا هـر ويژگـي ديگـر   سرمايه
ي تـأثير چه ارتباط الكترونيك با مشتريان  ةوفاداري يا بر نوع انتخاب كاركردهاي مدنظر از سامان

كه در اين پژوهش بررسي نشد، استقلال يـا عـدم اسـتقلال     ديگريمسئلة . تواند داشته باشدمي
هـاي   تواند در پژوهش رضايت از كاركردهاي سامانه در مراحل مختلف نسبت به هم است كه مي

  . شودو نقد   بررسي بعدي
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