
 35                                                                                       نشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت          
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 چکیده

تبدیل شده  محصولات خرید و فروش به بستري با ضریب نفوذ بالا براي امروزه با تغییر الگوهاي خرید، اینترنت
 راهبردهـاي و تـدوین   بـرخط هـاي   محـیط  در خریـد  رفتـار  ، دركبـرخط هاي  است. با تعدد روزافزون فروشگاه

یافتـه اسـت. در ایـن     چشـمگیري  اهمیـت  ارتباط بلندمدت با مشتریان و وفادار نمودن آنها برايبازاریابی کارآمد 
 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  هـاي  سیسـتم  موفقیـت  بر خدمات کیفیت تأثیر به بررسی حاضر تحقیق چارچوب،
مخاطـب   لحـاظ  از پـژوهش  اسـت. ایـن   مشتري رضایت و شده، اعتماد درك تجربه، ارزش طریق از الکترونیکی

 کـالا  دیجی مشتریان شامل مطالعه مورد جامعه .است پیمایشی-توصیفی روش، و ماهیت نظر از و هدف، کاربردي
 29ها از طریق پرسشنامه استاندارد  نفر تعیین شد. داده 200 کلاین روشطریق  از نمونه بود. حجم تهران شهر در

ها  تجزیه و تحلیل .گردآوري شد و توزیع برخط صورت به و دسترس در تصادفی غیر گیري نمونه سوالی با روش
 3نسـخه  Smart PLSو  26نسخه SPSSافزارهاي  ها در بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی به ترتیب با نرم داده

ور مستقیم و نیـز غیـر مسـتقیم از    به طخدمات  تیفیکها نشان داد که  ها تأیید شدند و یافته فرضیه انجام شد. تمام
ارتباط با  تیریمد يها ستمیس تیموفقي بر مشتر تیرضاو  اعتماد، ارزش درك شدهي، تجربه مشتر طریق تقویت
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 يبـرا  یابیبازار رانیکارشناسان و مد يرا برا يکاربرد میپژوهش حاضر مفاه جینتای تاثیر دارد. کیالکترون يمشتر
دانـش و   شـرفت یبـه پ دهـد و   ارائه می ي الکترونیکی مدیریت ارتباط با مشتريها ستمیعملکرد سکارایی و بهبود 
بـا   بـرخط هـاي   فروشـی  ، تجارت دیجیتال و خـرده مبتنی بر سکووکارهاي  کسب يها نهیموجود در زم هاي  نظریه

 .کند یکمک م اهمیت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکیبر  ژهیو دیتأک

 كدر ارزش مشـتري،  تجربـه  ،الکترونیکی مشتري با ارتباط مدیریتهاي  سیستم خدمات، کیفیتکلمات کلیدي: 

  برخط کار و کسب سکوهاي، شده مشتري

 مقدمه  1
 فروشـی   خـرده  توسـعه  و رشـد  وکـار،  نفوذ اینترنـت در دنیـاي کسـب    پیامدهاي از امروزه یکی

 در استفاده براي زیادي پتانسیل در این زمینه، بستر اینترنت. است برخطخریدهاي  و اینترنتی

بـا آغـاز    ).2023، 1نـاوي و همکـاران  ( از خود نشان داده اسـت  خدمات و کالاها خرید و فروش

بینی رفتار  پیش با هدف ي فعال در صنایع مختلف،وکارها کسب تینحوه فعال 192کووید بحران 

، 3و همکـاران جیانتـاري  هـاي جـدي مواجـه شـد (     مشتري در سراسر جهان بـا چـالش  و حفظ 

هـاي   و بـه مـرور بـا اعمـال سیاسـت      2019 4در دسـامبر گیر شدن این بیماري  ). با همه2022

معمـول و و ایجـاد    ی در ارتباطـات اخـتلال جهـان   کوجود آمدن یبه  ضمن ،کنترلی و قرنطینه

). 2021، 5به شدت رو به افزایش رفت (ایتـی و همکـاران   برخط، خرید رتباطی جدیدهاي ا رژیم

دهد که مشتریان الگوهاي خرید و حجم خرید متفاوتی را در طول  تر نشان می هاي دقیق بررسی

در  وضـعیت ایـن  ). 2022جیانتـاري و همکـاران،   انـد (  به نمایش گذاشـته  19گیري کووید  همه

، 6(رحمـان و همکـاران  دار داشته اسـت   دي و دامنهعامروز نیز رشدي تصاتا به دوران پسا کرونا 
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سنتی  خرید با قیاس در برخط خرید رفتاري افراد همگام با درك این مهم که الگوهاي). 2023

 و نیازها به ویژه توجه و برخطهاي  محیط در خرید رفتار درك که رسد می به نظر متفاوت است،

و  جیانتاريبرخوردار باشد ( چشمگیري اهمیت از بازاریابی راهبردهايتدوین  و مشتریان علائق

 در که است این بگیرند نظر در باید ها شرکت که اي مسئله ترین مهم بنابراین ).2022، همکاران

آگـاه شـوند و سـپس بـا      خـوبی   بـه  مشتري هاي خواسته و انتظارات نیاز دارند که از اول درجه

بـه منظـور    لازم، از طریق به کارگیري ابزارهـاي  کننده مصرفدر  برخطخرید  ریسکشناسایی 

  ).2020 ،1همکاران و بشیر( نمایند تلاش واقعی مشتریان به بازدیدکنندگان تبدیل

به عنـوان   تجارت الکترونیکگیري از  بهره در کشور ایران همگام با تحولات جهانی این حوزه، به

بـا  اسـت.  تأکید فـراوان شـده   زم براي افزایش کارایی تجاري در اقتصاد ملی لاهاي  یکی از حلقه

درصـد   43/0 درصد در اقتصـاد جهـانی بـه    49/0از  سهم ایران سال گذشته 20طی این حال، 

نبود فرهنگ مناسب رویارویی با پدیده تجارت الکترونیک و تفکر نادرست پیدا کرده است.  تنزل

اي که ارتباط چندانی بـا   هاي تجاري دیگر نظیر بازاریابی شبکه هو جایگزین کردن برخی از پدید

برخـورد  ، هاي قانونی و حقـوقی  چالش، ضعف بسترسازي ارتباطیتجارت الکترونیک ندارد و نیز 

به دلیل پایین بودن سطح  منفی تجار، واحدهاي توزیع فیزیکی و مشتریان با تجارت الکترونیک

شـده اسـت   بر سر رشد ایـن پدیـده    ، مانع مهمیهاي الکترونیک اعتمادها به خریدها و پرداخت

تا به امروز مدیریت ارتباط بـا   2021دهد از سال  ها نشان می ررسیب). 1401(راستی و ترحمی، 

اهمیـت  هـا بـه    شرکت آوري در حال رشد و توسعه است و سرسامسرعت  اب مشتري الکترونیکی

در به دسـت آوردن و حفـظ   هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی  عملکرد مطلوب سیستم

 ،يمحـور  يبـه اهـداف مشـتر    یابیدسـت  يبـرا  ).2023، 2(وانـگ  اند برده یپ انیمشتربلندمدت 

ضـمن بهبـود   تـا   ابنـد ی بیشتري تکامل دیبا مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی يها ستمیس

1. Bashir et al 
2. Wang 
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وکارها را در پی  ، موفقیت کسبانشانیبه مشتر ارزش برترارائه  ، بادو دقت خو ینیب شیقدرت پ

مـدیریت  انجـام شـده کـه     ی پراکنـده مطالعاتبه این منظور، ). 2023، 1داشته باشند (لیو و چن

پـور و    نـویمی ؛ 2016، 2یکـو و همکـاران  ن( يمشـتر  تیرا با رضـا  ارتباط با مشتري الکترونیکی

، 6الدمور و همکاران؛ 2019، 5رشوان و همکاران؛ 2017، 4مانگونی و همکاران؛ 2016، 3سلطانی

ــان؛ 2019 ــاران دهق ــوري و همک ــار2020، 7پ ــاد ()، 2022، 8؛ موخــا و کوم شــونیرگون و اعتم

اوزیر و همکـاران،  ؛ 2020پوري و همکاران،  دهقان ؛2019الدمور و همکاران، ؛ 2004، 9همکاران

 ينـوآور  تیمحصول و قابل ریارزش تصو، )2009، 10عملکردي (خلیفه و شن)، ملاحظات 2021

پرادانـا و  (خدمات  کیفیت)، 2020پوري و همکاران،  امنیت (دهقان )،2011، 11چن و همکاران(

 )،2022جربه مشـتري (موخـا و کومـار،    ، ت)2020پوري و همکاران،  ؛ دهقان2017، 12همکاران

مــدیریت بــازخورد و  )2022؛ موخــا و کومــار، 2017 ي مشــتري (مــانگونی و همکــاران،وفــادار

مـدار (لیـو و چـن،     مشتري، رفتارهاي خریدار، مدیریت چرخه عمر محصول و نـوآوري مشـتري  

مدیریت ارتبـاط   تیاهم با وجوددهد  مرور ادبیات نشان میحال،  نیابا کند.  مرتبط می) 2023

کشورهاي در حال توسعه بـه آن پرداختـه نشـده    در به طور جدي هنوز  با مشتري الکترونیکی،

صـرفاً  و  اسـت انجـام شـده    افتـه یتوسـعه   يدر کشـورها  نهیزماین در  قاتیتحق بیشتراست و 

در حال  يکشورها آن به و تعمیم  افتهیتوسعه  يشده توسط کشورها یمطالعات طراح ییجابجا

 نیسـت  یکاف رهیو غ تیریمد يها وهیش ایها  استیس ،یدر ساختار سازمان رییتغ لیتوسعه به دل

1. Liu et al 
2. Nikou et al 
3. Navimipour & Soltani 
4. Mang’unyi et al 
5. Rashwan et al 
6. Al-Dmour et al 
7. Dehghanpouri et al 
8. Mokha & Kumar 
9. Shoniregun et al 
10. Khalifa & Shen 
11. Chen et al 
12. Pradana et al 
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همچنین تقریباً در تمام مطالعات انجام شده در حوزه مدیریت ارتباط با  ).2022(موخا و کومار، 

مشتري الکترونیکی، مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی به عنوان یک عامل اثرگـذار (متغیـر   

هـاي   لـل موفقیـت سیسـتم   مستقل) در نظر گرفته شده و هیچ کدام از مطالعـات بـه بررسـی ع   

 ، که ایـن )2020پوري و همکاران،  (دهقان مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی نپرداخته است

افزون بـر ایـن، مطالعـات مختلـف،      شکاف تحقیقاتی در ادبیات این حوزه است. دهندة نشان امر

مـدت بـا    یرابطـه طـولان   تی ـبهبـود و تقو  يبـرا  يازین شیپ به عنوانرا  يتجربه مشتر تیاهم

که هیچکدام از تحقیقات انجام شده تا به امروز به این موضوع توجـه   کند یبرجسته م انیمشتر

 و يمشـتر  تیبـه رضـا   یابیدسـت  يبـرا دهـد   نشان مـی به وضوح  اند. در حالی که ادبیات نکرده

 (موخـا  وجود دارد يبه مطالعه تجربه مشتر ازین مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی اثربخش،

تر بـوده و هـیچ تحقیقـی بـه      هاي تحقیقاتی در ایران بسیار پر رنگ این شکاف ).2022و کومار، 

هاي ایرانی نپرداخته است. بنابراین پراکندگی مطالعات قبلـی   بررسی روابط مدل در بین شرکت

نمـوده اسـت و محققـین    را فـراهم   یمطالعـه فعل ـ  زهیانگ ،هاي تحقیقاتی متعدد و وجود شکاف

به دنبال پاسخ به این سوال اساسی هسـتند   ها شکاف نیکردن ا پر يبرا تلاشدر  اضرمطالعه ح

 و اعتمـاد  مشتري، شده درك ارزش مشتري، تجربه نقش گرفتن نظر در با خدمات کیفیت«که 

 الکترونیکـی  مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  هـاي  سیستم موفقیت بر تأثیري چه مشتري رضایت

 ».داشت؟ خواهد

 پژوهشمبانی نظري   2

در نظـر   یابی ـارز نـد یفرآ کی ـ ۀج ـیخـدمات را نت  تی ـفیک ،ادبیات پیشـین کیفیت خدمات. 

در ایـن   .کننـد  یم ـ سـه یمقا یافتی ـدر یانتظارات خود را با خـدمات  انیکه در آن مشتر گیرد می

 کی ـ یکل ـ يدر مورد برتر يرا به عنوان قضاوت مشتر زمینه، برخی از محققین کیفیت خدمات

 ).2020گیرنـد (دي لئـون و همکـاران،     محصولات مشابه دیگـر در نظـر مـی   نسبت به  محصول
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ادراك  نیب ـ سـه یمقا ۀج ـینت ،گروهی دیگر از پژوهشگران نیز بـر ایـن باورنـد کیفیـت خـدمات     

 ییرهـا یمتغ نیب ـ يکنندگان در مورد خدمات درك شده و مورد انتظار، و روابط عملکرد مصرف

 ).2021(ولانـدري و همکـاران،   ذهنـی اسـت    ریو تصـو  يعملکـرد  تی ـفیک ،یفن تیفیمانند ک

در  یو کـانون  یاتی ـعامـل ح  کی ـ ،خـدمات  تی ـفیکمحققین بر سر این موضوع تفاهم دارند که 

پـر جنـب و    یعامل ،کیفیت خدمات گویند میاست. بر این اساس، آنها کننده  مصرف يها شرکت

 ).2022(موخا و کومار،  است يمشتر تیجوش در مدل رضا
ادراك و شـناخت   ک،ی ـالکترون هـاي کار و کسـب  ژهیبه و یابیدر حوزه بازارتجربه مشتري. 

. ادراکـات  )2021، 1(یعقـوب  افـت یبـه آن دسـت    دیاست که با یمحصول هدف اصل کیارزش 

در معـاملات تجـارت    يبه دسـت آمـده از مشـارکت مشـتر     اتیها و تجرب مثبت بر اساس ارزش

شود.  یم يبه نام تجربه مشتر یتجربه منجر به ادراك شناخت نیرشد خواهند کرد. ا کیالکترون

، شـامل  کرداستفاده  مشتري برداشت مثبت از کیبه دست آوردن  يتوان برا یکه م ییها تلاش

؛ راهارجـا و همکـاران،   2022اسـت (موخـا و کومـار،    نامشـهود   ایمشهود  يها ییاستفاده از دارا

 راهبردهـایی بتواننـد   دی ـباخـدمات  دهنـدگان   ، ارائهمشتريمفهوم تجربه با استفاده از ). 2021

کـه   يبـه طـور   د،ی ـآ یبـه دسـت م ـ   يو مشـاهده رفتـار مشـتر    ییشناسـا  جیبسازند که از نتـا 

 یها را به صورت رقـابت  متیق نیو همچن کرده میرا ترس یدهندگان بتوانند سهم بازار خاص ارائه

 نیب ـ یهمبستگ یابیبه عنوان ارزتجربه مشتري از . )2021(ولاندري و همکاران،  دهند شیافزا

 ).2021، 2بوجورکیو و همکاران-(والجو شود یو محصولات استفاده م انیمشتر
رابطـه  ایجـاد   يبـرا  یاعتماد عامل مهم ـ جادیتجارت است. ا کیو اساس  هیاعتماد پااعتماد. 

فروشنده اعتماد کننـد،   کیبه  مشتریاناست. اگر  وکارها موفقیت کسبو  انیبلندمدت با مشتر

1. Jacob 
2. Vallejo-Bojorque et al 
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فروشـنده   ای ـکننـدگان   مصـرف  ریاطلاعات ارزشـمند بـا سـا    يگذار و به اشتراك دوباره دیاز خر

محصـول دارد. اعتمـاد بـه     اینترنتی دیخری بر مثبت ریتأثمشتري شد. اعتماد  هندخوشحال خوا

اسـت   بـرخط در بسـتر   دی ـخرایجـاد ارتبـاط و    يبرا يمشتر ختنیدر برانگ هیاول هیعنوان سرما

 جـاد یا قیدر تشـو  ینقش اساس ـ ياعتماد مشتر). به طور کلی، 2020پوري و همکاران،  (دهقان

 به طور دائم انیشود که مشتر یدارد. اعتماد باعث م انیدهندگان خدمات و مشتر ارائه نیب وندیپ

بـه   لی ـمابا اعتماد بالا ت انیمشتر. به عبارتی، حفظ کنند محصولیک  خود را با انهروابط متعهد

 ).2021بوجورکیو و همکاران، -(والجو با شرکت دارند يروابط قو جادیا

 انیمشترامروزه، در بین جامعه علمی پذیرفته شده است که ارزش درك شده مشتري. 

. بـر ایـن   انتظـار ارزش دارنـد   دهنـد،  هایی که براي کالاها یا خدمات انجام مـی  در قبال پرداخت

خواهـد و   یخـدمت م ـ  ای کالا کیاز  يمشتر که آنچه به عنوان يمشتر ةشد ارزش دركاساس، 

 نیبنـابرا ). 2021د (اوزیر و همکاران، شو می تفسیر شده درك متیشده و ق نسبت سود دركنیز 

 يهـا  کننـده بـدون در نظـر گـرفتن مولفـه      مصـرف  ، چـرا کـه  مبادله است کی شده ارزش درك

(دي لئـون و همکـاران،    سـروکار دارد  ياقتصـاد  يهـا  جنبه ای نهیفقط با هزی و عاطف یاجتماع

ی و رقـابت  تی ـمزابزار اصلی تمایز است که با توسعه آن دسـتیابی بـه    ،شده ). ارزش درك2020

خدمات و  یابیارزدر قالب  توان می شده ارزش دركاز  ).2021شود (یعقوب،  ممکن می حفظ آن

 يری ـگ بـا انـدازه   یابی ـبازار تی ـوفقم يبرا يبه عنوان پارامتر يتوسط مشتر آن ةشد ارزش درك

 ).2021(راهارجا و همکاران،  کردکننده استفاده  مصرف اتیو ن يداریپا

دهـی   در شـکل  يقو عامل اثرگذار کیبه عنوان همواره  ،يمشتر تیرضارضایت مشتري. 

را به خود جلب نموده و مورد توافق آنهـا  محققان توجه گسترده شکل به  ،يرفتار يرهایمتغ به

 قـات یدر تحق بارهـا و بارهـا   مفهـوم ایـن  از ). 2020پوري و همکـاران،   (دهقان است قرار گرفته

(دي لئـون و   اسـتفاده شـده اسـت    يمسکن و گردشـگر  ،یابیاقتصاد، تجارت، بازار ،یروانشناس

به تجربه خالص مثبت اشاره دارد کـه از ادراك   مشتري تیرضا). به طور کلی، 2020همکاران، 
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 کی ـ اقیاشت ایاحساس، نگرش، " يبه معنا نیا. دیآ یم دیپد صرف کالا یا خدماتاز م انیمشتر

تـوان بـه    یم ـرضایت مشتري را  ،یاز نظر کم. است "پس از استفاده از محصولاتکننده  مصرف

یـا یـک   شـرکت   کی ـبا فراوان محصولات که تجربه  یکنندگان درصد کل مصرف ایعنوان تعداد 

 ).2021(اوزیر و همکاران، کرد  انیب ،مورد انتظارشان دارند تیسطح رضا را به دلیل 1نمانام

در ادبیـات  هاي مدیریت ارتباط با مشـتري الکترونیکـی.    موفقیت سیستم

 يارتبـاط بـا مشـتر    تیریوجود دارد. مد مدیریت ارتباط با مشتري از یمختلف فیتعارمدیریت 

مـدیریت   ،محققـین  بیشتر. است يحفظ و توسعه روابط با مشتر جاد،یا يجامع برا کردیرو کی

و  کپارچـه ی یدگاهی ـکـه د  کننـد  یم فیتعر ها وهیاز ش يا را به عنوان مجموعهارتباط با مشتري 

حاصل شود که هـر   نانیتا اطم کند یارائه م وکار  کسب يها در تمام حوزه انیاز مشتر کپارچهی

به  کیروابط مداوم . مدیریت روابط با مشتري کند یم افتیسطح خدمات را در نیبالاتر يمشتر

مدیریت ارتباط  . اصطلاح)2020پوري و همکاران،  (دهقان کند یم ریپذ را امکان انیبا مشتر کی

 در یک ـیالکترون يهـا  کانـال  ای ـ کیتجارت الکترون يبه استفاده از ابزارها با مشتري الکترونیکی

جـامع   کـرد یرو کرتباط با مشتري الکترونیکی یمدیریت روابط با مشتري اشاره دارد. مدیریت ا

 بی ـترک ياست کـه بـا فنـاور    يتجار راهبرد کی و يحفظ و توسعه روابط با مشتر جاد،یا يبرا

 ).2022(الشوریده،  کند تیریرا به طور موثر مد يمشتر عمرشده تا چرخه 

  یقتحق و مدل مفهومی پیشینه  3
) در تحقیقی با لحـاظ نمـودن نقـش میـانجی سـهولت و      1402غلامی افشار و مرادي هرازوند (

شده به بررسی تأثیر رضایت و اعتماد مشتریان بر وفاداري الکترونیکی مشتریان  دركسودمندي 

پرداختند. یکی از نتایج ایـن تحقیـق نشـان داد کـه اعتمـاد بـر رضـایت         »توسن تکنو«شرکت 

1  . Brand 
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اي با در  در مطالعه) 1400و بهبودي ( يدیزاده فر نصراله بت و معناداري دارد.مشتریان تأثیر مث

 تی ـفیک و یخصوص ـ میاعتمـاد، حـر   ریتـاث  یبه بررسي مشتر تیرضانظر گرفتن نقش میانجی 

خـدمات   کننـدگان  افـت یدر یک ـیالکترون يمشتر ارتباط با تیریمد ستمیس تیموفق خدمات بر

 تی ـفیو ک یخصوص ـ میاعتماد، حـر  تحقیق نشان داد جینتا پرداختند.در شهر مشهد همراه اول 

تـأثیر مثبـت و معنـادار دارد.     یکیالکترون يارتباط با مشتر تیریمد ستمیس تیموفق رخدمات ب

 سـتم یس تی ـوفقهمچنین نقش میانجی رضایت مشتري از طریق تأییـد تـأثیر مثبـت آن بـر م    

) در تحقیقـی  1399دپور و همکـاران ( خـدامرا تأیید شد.  یکیالکترون يارتباط با مشتر تیریمد

 شـدة  در نظر گرفتن نقش میانجی وفاداري به بررسی تأثیر تجربه مشتري بـر ارزش درك ضمن 

به طور خاص، نتایج نشان داد تجربـه  . پرداختندبازیکنان لیگ برتر فوتبال   کلیهدر بین مشتري 

فـر و همکـاران    درخشـان  مشتریان تأثیر مثبـت و معنـاداري دارد.   شدة مشتریان بر ارزش درك

با در نظر گرفتن نقش میانجی اعتماد مشتریان به بررسی اثر تجربـه   دیگر ) در پژوهشی1399(

پرداختنـد. یکـی از    یشرق جانیافق کوروش آذربا يها فروشگاهمشتریان مشتري بر قصد خرید 

 شتري تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد مشـتریان دارد. نتایج این مطالعه نشان داد که تجربه م

اي به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر اعتمـاد و رضـایت مشـتري در     ) در مطالعه1399سوري (

در  یدنیو آشـام  ییمـواد و محصـولات غـذا    و کفـش،  فی ـمحصولات پوشـاك، ک  انداریخربین 

بـر اعتمـاد و    معنـادار مسـتقیمی    پرداخت. نتایج نشان داد کیفیت خـدمات تـأثیر   رانیسراسر ا

) در تحقیقی بـا در نظـر گفـتن نقـش میـانجی تجربـه       1398زاد ( رضایت مشتریان دارد. بزرگ

 شهر شیراز برخطهاي  مشتریان فروشگاه مشتري به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر قصد خرید

تجربه مشتري  شده نشان داد که کیفیت خدمات بر نتایج حاصلیکی از به طور خاص،  .پرداخت

در نظـر  پژوهشـی دیگـر ضـمن    ) در 1397عباسی و جمشـیدي (  تأثیر مثبت و معناداري دارد.

مشـتریان  گرفتن نقش میانجی اعتماد به بررسی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیـک بـر رضـایت    

تحقیـق  نتـایج   پرداختنـد.  ریـز تببانکداري الکترونیکی بانک ملی شهر  از خدمات کننده استفاده
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و معناداري دارد. همچنین داد که کیفیت خدمات بر اعتماد و رضایت مشتري تأثیر مثبت نشان 

راد  نـوروزي  گري ایـن متغیـر را تبیـین نمـود.     اثر اعتماد بر رضایت مشتري، نقش میانجی تأیید

بـه   ارتباط بـا مشـتري   گري کیفیت مدیریت نقش میانجیلحاظ نمودن ) در تحقیقی با 1395(

مشـتریان   مشتري و رضایت مشتري بر وفـاداري  شدة دركت خدمات، ارزش بررسی تاثیر کیفی

 شـدة  درك ارزشبـر   کیفیـت خـدمات  نتـایج نشـان داد    پرداخـت.  بانک ملی شهرستان نیشابور

کیفیت مدیریت ارتباط با مشـتري و وفـاداري مشـتري اثـر مثبـت و      ، رضایت مشتري ،مشتري

کیفیـت مـدیریت   مشتري و رضایت مشتري بـر   شدة همچنین تأثیر ارزش دركمعناداري دارد. 

مشتري تـأثیر مثبتـی بـر     شدة افزون بر این، ارزش دركتأیید شد. ارتباط با مشتري و وفاداري 

 میـانجی توجه به نقش ) در تحقیقی با 1395زرگر ( فر و جاویدي کوثري رضایت مشتري داشت.

تـأثیر آن بـر وفـاداري بـه      رضایت مشتري و ایجادکنندة لبه بررسی نقش عوام رضایت مشتري

خراسـان  در سـطح اسـتان   شعب بانک ملی در بین مشتریان  »دهان به دهان«و تبلیغات  نمانام

و تجربه مشتري تأثیر مثبت که نشان داد پژوهش نتایج  ، یکی ازبه طور خاص پرداختند. رضوي

ر نظـر گـرفتن   د) در تحقیقـی بـا   1394و همکاران (  اسلامیمعناداري بر رضایت مشتري دارد. 

مشـتري بـر اعتمـاد، رضـایت و      شدة به بررسی تأثیر ارزش درك اعتماد مشتریاننقش میانجی 

به طور خاص، نتـایج   پرداختند. صندوق بیمه محصولات کشاورزي استان یزدوفاداري مشتریان 

 مشتري بر اعتماد و رضایت مشتري تأثیر مثبت و معنـاداري دارد.  شدة نشان داد که ارزش درك

بـا در نظـر گـرفتن نقـش میـانجی اعتمـاد و       ) در تحقیقـی  1394آبادي ( هحمدي و عسگري دا

هـاي مسـافربري    شـرکت به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداري مشـتریان   رضایت مشتري

مـاد،  نشان داد که کیفیت خدمات بـر اعت مطالعه نتایج پرداختند.  هاي شهر تهران فعال در پایانه

در بخش مطالعـات خـارجی، لیـو و چـن     تأثیر مثبتی دارد.  و وفادراي مشتریان رضایت مشتري

اي با در نظر گرفتن نقش میانجی مدیریت بازخورد مشتري به بررسی تأثیر  ) طی مطالعه2023(
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مـدار بـر موفقیـت مـدیریت      رفتارهاي خریدار، مدیریت چرخه عمر محصول و نـوآوري مشـتري  

داختند و نشان دادند این عوامـل تـأثیر مثبـت و معنـاداري بـر      ارتباط با مشتري الکترونیکی پر

) در تحقیقـی بـا   2022موخـا و کومـار (   موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی دارنـد. 

 ر مدیریت ارتباط بـا مشـتري  و رضایت مشتري به بررسی تأثی جربهنقش میانجی ت لحاظ نمودن

نشـان داد   تحقیـق  نتایج یکی از به طور خاص ند.ختپردابانکی بر وفاداري مشتریان  یالکترونیک

) در 2021اوزیر و همکاران ( که تجربه مشتري بر رضایت مشتري تأثیر مثبت و معناداري دارد.

با در نظر گرفتن نقـش میـانجی اعتمـاد بـه بررسـی تـأثیر کیفیـت خـدمات و ارزش         پژوهشی 

هـا   فرضیه  در این مطالعه تمام پرداختند. ان تحویل در محلمشتري بر رضایت مشتری شدة درك

مشتري تأثیر مثبتی بر اعتمـاد   شدة تأیید شدند و نتایج نشان داد کیفیت خدمات و ارزش درك

نقـش میـانجی ایـن     ،و رضایت مشتریان دارد. همچنین با تأیید تأثیر اعتماد بر رضایت مشتري

در نظر گرفتن نقـش میـانجی    ضمناي  ) در مطالعه2021( راهارجا و همکاران متغیر تأیید شد.

در شده، کیفیت رابطه و قصد پایـدار   رابطه به بررسی تأثیر تجربه مشتري بر ارزش درك کیفیت

نشـان داد تجربـه   نتـایج  یکی از به طور خاص،  پرداختند. برخط يها تراکنشبین کاربران فعال 

بوجورکیو و همکاران -والجو د.شده از سوي او تأثیر مثبت و معناداري دار مشتري بر ارزش درك

اي به برسی تـأثیر تجربـه مشـتریان بـر اعتمـاد آنهـا و نیـز تـأثیر اعتمـاد           ) طی مطالعه2021(

نتایج حاصل از  پرداختند. اکوادوردر  کاربر بانک کوئنکامشتریان بر وفاداري آنها در بین کاربران 

 وي تأثیر مثبـت و معنـاداري دارد.   این مطالعه نشان داد که تجربه مشتري بر اعتماد و وفاداري

) در پژوهشی ضمن لحاظ نمودن نقش میانجی تجربـه مشـتري بـه    2021ولاندري و همکاران (

به  پرداختند. »یبال« يها هتلجایی مشتریان  بررسی تأثیر کیفیت و قیمت خدمات بر قصد جابه

معناداري بر تجربه  طور خاص، یکی از نتایج تحقیق نشان داد که کیفیت خدمات تأثیر مثبت و

 شـدة  درك) در تحقیقی با در نظـر گـرفتن نقـش میـانجی ارزش     2021یعقوب ( مشتریان دارد.

پرداخـت.   نمانامگر نوع محصول به بررسی تأثیر تجربه مشتري بر نگرش  مشتري و نقش تعدیل

DOI: 10.22034/jsqm.2023.398782.1501 

 



46                             کار  و کسب يدر سکوها يارتباط با مشتر یریتمد هاي یستمس یتعوامل اثرگذار بر موفق یرتأث

 برخط

 وي از محصول تأثیر مثبـت  شدة به طور خاص نتایج نشان داد که تجربه مشتري بر ارزش درك

) در تحقیقی بـا در نظـر گـرفتن نقـش میـانجی      2020دي لئون و همکاران ( و معناداري دارد.

ان موبایـک بانـک   به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بـر رضـایت مشـتری    ،مشتري ةشد ارزش درك

شده و رضـایت مشـتري تـأثیر مثبـت      نتایج نشان داد کیفیت خدمات بر ارزش درك .پرداختند

ایت با در نظـر گـرفتن نقـش میـانجی رض ـ     اي ) در مطالعه2020اران (و همک پوري دهقان دارد.

هـاي مـدیریت    امنیت و کیفیت خـدمات بـر موفقیـت سیسـتم     مشتري به بررسی تأثیر اعتماد،

ها تأیید شدند و نتایج نشـان   فرضیه در این مطالعه تمام  ارتباط الکترونیک با مشتري پرداختند.

ر رضایت مشتري تأثیر مثبت دارند. همچنین تأثیر مثبت داد اعتماد، امنیت و کیفیت خدمات ب

نیـز  هاي مدیریت ارتباط الکترونیـک بـا مشـتري و     اعتماد و کیفیت خدمات بر موفقیت سیستم

هـاي   نقش میانجی رضایت مشتري در رابطه بین اعتماد و کیفیت خدمات با موفقیـت سیسـتم  

) در تحقیقـی دیگـر بـه بررسـی     2020( 1نمنگ و سیدی مدیریت ارتباط الکترونیک تأیید شد.

 رداختند. نتایج نشـان داد انتظـارات  پري خدمات بر تجربه مشت تیفیو کمشتري انتظارات تأثیر 

 عناداري دارند. ت بر تجربه مشتري تأثیر مثبت و ممشتري و کیفیت خدما

 ها و مدل پژوهش به شرح ذیل خواهند بود: بر اساس ادبیاتی که بیان شد، فرضیه

H1. کیفیت خدمات بر تجربه مشتري تأثیر دارد. 

H2 .مشتري تأثیر دارد. شدة کیفیت خدمات بر ارزش درك 

H3 . مشتري تأثیر دارد.شدة  دركتجربه مشتري بر ارزش 

H4 .کیفیت خدمات بر اعتماد مشتري تأثیر دارد. 

H5 .کیفیت خدمات بر رضایت مشتري تأثیر دارد. 

H6 . مشتري تأثیر دارداعتماد مشتري بر رضایت. 

1. Meng & Sidin 
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H7 .دارد هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی تأثیر کیفیت خدمات بر موفقیت سیستم. 

H8 .دارد تجربه مشتري بر اعتماد تأثیر. 

H9 .تجربه مشتري بر رضایت مشتري تأثیر دارد. 

H10 . مشتري بر اعتماد مشتري تأثیر دارد.شدة  دركارزش 

H11 . بر رضایت مشتري تأثیر دارد مشتريشدة  دركارزش. 

H12 .هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی تأثیر دارد اعتماد بر موفقیت سیستم. 

 
 پژوهش مفهومی . مدل1شکل 

و  ریاوز)، 2020( پوري و همکاران دهقان)، 2020( لئون و همکاران يدمطالعات از مدل فوق 

 يولاندر)، 2021( و همکاران ویبوجورک-والجو)، 2021( راهارجا و همکاران)، 2020( همکاران

 است. توسعه یافته )2022( موخا و کومار) و 2021( و همکاران

 روش تحقیق   4
 ـپژوهش حاضر داراي  اي کـاربردي   ی اسـت و بـه لحـاظ مخاطـب هـدف، مطالعـه      رویکردي کم

از نظر ماهیت و روش، توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعه آماري تحقیـق   باشد. همچنین می

یـک بـار سـابقه     کـم  دستکه  شده است  در نظر گرفته کالا در شهر تهران مشتریان دیجی هیکل

کیفیت 
 

 رضایت مشتري تجربه مشتري

هاي مدیریت موفقیت سیستم
 ارتباط با مشتري الکترونیکی

ارزش  اعتماد
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سـؤاله و برگرفتـه از مطالعـات     29رسشـنامه اسـتاندارد   ابزار تحقیق پ اند. خرید اینترنتی داشته

عد ملموس بودن، قابلیت اطمینان، پاسخگویی، تضمین و پنج ب باپیشین شامل کیفیت خدمات 

 شـدة  )، تجربه مشتري و ارزش درك2021، 1ال (ماهارسی و همکارانسؤ 12با  همدلی مجموعاً

، 2ایگلاسـیاس و همکـاران  ( سـؤال  3بـا   )، اعتمـاد 2021سؤال (یعقـوب،   3مشتري هر کدام با 

هـاي   ) و موفقیـت سیسـتم  2020لئـون و همکـاران،    سـوال (دي  3)، رضایت مشتري بـا  2020

بـود. در  ) 2020پـوري و همکـاران،    سـؤال (دهقـان   5مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی بـا  

فاده از معـادلات  با توجـه بـه اسـت   امتیازي استفاده شد.  پنج 3پرسشنامه تحقیق از طیف لیکرت

ساختاري، از روش کلاین براي تعیین حجم نمونه استفاده شد. در این روش حجـم نمونـه بایـد    

. نفـر در نظـر گرفتـه شـد     200  ها باشد. بر این اساس حجم نمونه برابر تعداد گویه 15تا  5بین 

، به منظـور  مطالعهحوزه مورد خبرگان دو تن از با استفاده از نظرات ظاهري پس از تأیید روایی 

پرسشـنامه بـین اعضـاي جامعـه مـورد مطالعـه توزیـع، گـردآوري و          30سنجش پایایی اولیـه،  

کاهش احتمـال   براي). 7/0>بخش بود (ضرایب آلفاي کرونباخ شد که نتیجه رضایتآزمون  شیپ

 بودن، نامشخص دلیل به شد. نیتضمها   پاسخ ها و دهنده  پاسخ محرمانه بودنها،  سوگیري پاسخ

گیري غیر  نمونه روش ازبه ناچار  مطالعه، مورد جامعه اعضايو عدم دسترسی به  بودن نامحدود

پرسشـنامه گـردآوري    203توزیـع و  پرسشنامه  250در کل،  .شد استفاده دسترس در تصادفی

 يبـرا شـد.   انجام 26نسخه  SPSSافزار  از نرم با استفاده شناختی جمعیت هاي تحلیل داده. شد

 معـادلات  ي) از مدلسـاز 2021( 4از سارسـتد و همکـاران   يروی ـبـا پ  نیـز  آزمون مدل پـژوهش 

بـراي اسـتفاده از مدلسـازي معـادلات     استفاده شد.  3نسخه  Smart PLSافزار  و نرم يساختار

1. Maharsi et al 
2. Iglesias et al 
3. Likert Scale 
4. Sarstedt et al 
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، 1ها تعیین شده است (لام و همکاران برابر گویه 5حجم نمونه به دست آمده،  کمینهساختاري، 

همچنین کفایـت حجـم نمونـه بـا اسـتفاده از      است.  7) که این نسبت در تحقیق حاضر 2021

بـه دسـت آمـد کـه      849/0بررسی شد. مقدار به دست آمده بـراي ایـن آزمـون     KMOآزمون 

و   و قابلیت اطمینان لازم براي شروع تجزیه  پیمایش از اعتبار بنابراینبود.  7/0تر از مقدار  بزرگ

 یعـامل  يابتـدا بارهـا   ،مدل لیتحلقبل از  ها برخوردار است. ژوهش و تعمیم یافتهتحلیل مدل پ

. شد یمدل پژوهش در سه مرحله بررس پس. سندینما تیتبع 7/0 کمینهشد تا از مقدار  یبررس

 يری ـگ مـدل انـدازه   تی ـفیو ک یـی و روا ییای ـپا یابی ـارز قیپژوهش از طر يریگ اول، مدل اندازه

و  ها هیابتدا فرضو  پژوهش متمرکز شدند يبر مدل ساختار نیشد. در مرحله دوم، محقق یبررس

 یشـد. در گـام سـوم، مـدل کل ـ     یبررس ـسـاختاري  مدل  یکنندگ ینیب شیپ يها تیقابلسپس 

 . شد یابیپژوهش ارز

 یقتحق هاي یافته  5
 13  .دبـو نامشخص  جنسیتبا نفر  15و نفر خانم  86 ،نفر آقا 102 ،یشناخت تیدر بخش جمع

نفــر  45 ،کارشناســینفــر  83 ،یکــارداننفــر  30، زیــردیپلمدهنــدگان دیــپلم و  از پاســخنفــر 

 ـ  101سال،  20 رینفر ز 15بودند. نفر نامشخص  27و  ينفر دکتر 5و  ارشد کارشناسی  نینفـر ب

سـال   50نفـر بـیش از    5سـال،   50تـا   41نفر  9، سال 40تا  31 نینفر ب 57سال،  30تا  20

کـه در آن بـار    اسـت  يری ـگ مـدل انـدازه   خروجی 2شکل  .نامشخص بود نفر 16 سن داشتند و

  .شده است 7/0 يالات بالاؤسی عامل

1. Lam et al 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.398782.1501 

 

                                                           



50                             کار  و کسب يدر سکوها يارتباط با مشتر یریتمد هاي یستمس یتعوامل اثرگذار بر موفق یرتأث

 برخط

 
 ضرایب استاندارد تخمینر حالت ). مدل پژوهش د2شکل (

. تمام مقـادیر دو  بررسی شدگیري  پس از تأیید مقادیر بارهاي عاملی، پایایی و روایی مدل اندازه

بیشتر شد و پایایی مورد تأیید قرار گرفت. آزمـون   7/0و پایایی ترکیبی از  آلفاي کرونباخآزمون 

بـه   5/0متغیرهـا بیشـتر از    تمـام برقرار شد و مقدار آن بـراي   نیز میانگین واریانس استخراجی

با آزمون روایـی شـاخص اشـتراکی سـازه      نیز دست آمد و روایی همگرا تأیید شد. کیفیت مدل

یعنی ضعیف، متوسط و قوي مقایسه شد و نشان داد  35/0و  15/0، 02/0با سه مقدار ارزیابی و 

 خلاصه شده است: 2جدول در  این بخش هاي نتایج آزمونگیري قوي است.  کیفیت مدل اندازه

 گیري اندازه. نتایج آزمون بارهاي عاملی، پایایی، روایی همگرا و کیفیت مدل 2جدول 

 سوالات متغیرهاي پژوهش
بار 

 عاملی
آلفاي 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

میانگین واریانس 
 استخراجی

شاخص 
 اشتراکی سازه

 تجربه مشتري
AQ1 921/0 

933/0 957/0 882/0 659/0 AQ2 930/0 
AQ3 965/0 

 کیفیت خدمات
BQ1 843/0 

918/0 933/0 591/0 486/0 
BQ2 864/0 
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 سوالات متغیرهاي پژوهش
بار 

 عاملی
آلفاي 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

میانگین واریانس 
 استخراجی

شاخص 
 اشتراکی سازه

BQ3 847/0 
BQ4 844/0 
BQ5 861/0 
BQ6 889/0 
BQ7 896/0 
BQ8 879/0 
BQ9 861/0 
BQ10 896/0 
BQ11 900/0 
BQ12 898/0 

 شده ارزش درك
CQ1 903/0 

861/0 916/0 783/0 510/0 CQ2 860/0 
CQ3 892/0 

 رضایت مشتري
DQ1 808/0 

800/0 822/0 713/0 402/0 DQ2 896/0 
DQ3 827/0 

 اعتماد
EQ1 905/0 

847/0 908/0 767/0 489/0 EQ2 914/0 
EQ3 805 

هاي  موفقیت سیستم
E-CRM 

FQ1 771/0 

833/0 887/0 600/0 397/0 

FQ2 754/0 
FQ3 841/0 
FQ4 778/0 
FQ5 725/0 

لارکر (مقادیر روي قطر جدول بیشتر از سایر مقادیر شدند) -نتایج آزمون فورنل 3مطابق جدول 
 گیري پژوهش از روایی واگرا برخوردار است. نشان داد مدل اندازه

 لارکر-. نتایج آزمون فورنل3جدول 
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 لارکر-معیار فورنل متغیرها
1 2 3 4 5 6 

      939/0 ) تجربه مشتري1
     796/0 584/0 ) کیفیت خدمات2
    885/0 559/0 611/0 ) ارزش درك شده3
   844/0 647/0 690/0 568/0 ) رضایت مشتري4
  876/0 614/0 682/0 623/0 622/0 ) اعتماد 5
 E-CRM 584/0 674/0 633/0 639/0 671/0 775/0هاي  ) موفقیت سیستم6

سپس ها و  فرضیه . در این بخش ابتدادهد را نشان میمدل ساختاري پژوهش به  3شکل 

 .  شود میکنندگی مدل ساختاري پژوهش بررسی  بینی هاي پیش قابلیت

 
 . مدل ساختاري پژوهش در حالت معناداري ضرایب استاندارد3شکل 

براي  tسطح خطا و آماره ضرایب مسیر،  ها در قالب مقادیر زمون فرضیهآبه دست آمده از  نتایج

ارائه شده است. با توجه به مقادیر به دست آمده براي سطح خطـاي   4در جدول ها  فرضیههمه 
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هاي اول، دوم، چهارم، پنجم، ششم، هفتم، هشتم، دهم، یازدهم، دوازدهم و سیزدهم کـه   فرضیه

 اسـت، تمـام   58/2بیشـتر از  که ها  براي این فرضیه tاست و متعاقباً مقادیر آماره  01/0کمتر از 

اند. همچنین با توجه به مقادیر مربوط بـه   درصد تأیید شده 99ن ها در سطح اطمینا این فرضیه

ایـن دو فرضـیه بیشـتر از     tشده و آماره  05/0هاي سوم و نهم که کمتر از  سطح خطاي فرضیه

 اند. درصد تأیید شده 95است، لذا این دو فرضیه در سطح اطمینان  96/1

 هاي پژوهش . نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 ها فرضیه
ضرایب 

 مسیر
سطح 

 خطا
 نتیجه tآماره 

H1تأیید 900/11 000/0 559/0 تجربه مشتري←. کیفیت خدمات 
H2تأیید 674/17 000/0 674/0 ارزش درك شده←. کیفیت خدمات 
H3تأیید 190/2 011/0 206/0 ارزش درك شده←. تجربه مشتري 
H4تأیید 817/4 000/0 297/0 اعتماد←. کیفیت خدمات 
H5تأیید 188/3 003/0 232/0 رضایت مشتري←. کیفیت خدمات 
H6تأیید 201/3 004/0 246/0 رضایت مشتري←. اعتماد 
H7هاي  موفقیت سیستم←. کیفیت خدماتE-CRM 465/0 000/0 488/9 تأیید 
H8تأیید 080/3 006/0 221/0 اعتماد←. تجربه مشتري 
H9تأیید 017/2 012/0 159/0 رضایت مشتري←. تجربه مشتري 

H10 .تأیید 184/6 000/0 384/0 اعتماد←ارزش درك شده 
H11تأیید 090/3 005/0 222/0 رضایت مشتري←. ارزش درك شده 
H12هاي  موفقیت سیستم←. اعتمادE-CRM 356/0 000/0 027/5 تأیید 
H13هاي  موفقیت سیستم←. رضایت مشتريE-CRM 216/0 007/0 990/2 تأیید 

با  𝑅𝑅2ارائه شده است. مقایسه  5گیسر در جدول -استون 𝑄𝑄2و  (𝑅𝑅2)شده  مقادیر واریانس تبیین

بینـی ضـعیف، متوسـط و قـوي نشـان داد       یعنـی دقـت پـیش    67/0و  33/0، 19/0سه مقـدار  

بینـی رفتـار اعتمـاد و ارزش     بینی رفتار تجربه و رضایت مشتري بـالاتر از متوسـط، پـیش    پیش

قوي است. بـه   E-CRMهاي  فقیت سیستمبینی رفتار متغیر مو شده نزدیک به قوي و پیش درك
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 35/0و  15/0، 02/0استفاده و با سه مقدار  𝑄𝑄2منظور بررسی کیفیت مدل درونی نیز از آزمون 

 ،بینـی  از نظـر کیفیـت پـیش   یعنی کیفیت ضعیف، متوسط و قوي مقایسه شد. نتایج نشـان داد  

 مدل ساختاري تقریباً قوي است.

 کنندگی مدل ساختاري بینی پیشهاي  . شاخص5جدول 

 𝑹𝑹𝟐𝟐 𝑸𝑸𝟐𝟐 زاي پژوهش متغیرهاي درون

 258/0 313/0 تجربه مشتري
 483/0 653/0 شده ارزش درك
 460/0 636/0 اعتماد

 371/0 564/0 رضایت مشتري
 E-CRM 869/0 488/0هاي  سیستم  موفقیت

و  (GOF)، کیفیت مدل کلی پژوهش با دو آزمـون نکـوئی بـرازش    6مطابق با جدول در نهایت، 

بررسی شد. نکوئی برازش با سه مقدار  (SRMR)مانده استانداردشده  ریشه میانگین مربعات باقی

به ترتیب یعنی کیفیت ضعیف، متوسـط و قـوي مقایسـه شـد و نشـان داد       36/0و  25/0، 1/0

که  شد 08/0نیز کمتر از  SRMRکیفیت مدل کلی پژوهش قوي است. همچنین مقادیر آزمون 

 نشان داد برازش کیفی مدل از نظر این آزمون مناسب است.

  کنندگی کیفیت مدل کلی پژوهش بینی پیش هاي . شاخص6جدول 
SRMR GOF 

Estimated Model= 071/0  
Saturated Model= 071/0  

GOF= �𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴������ × 𝑅𝑅2���� 

GOF= �4.336������� × 3.035������� = 0.662 

 
 هاو پیشنهاد گیري یجهنت  6

هاي مدیریت ارتباط با مشتري  این پژوهش با هدف بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر موفقیت سیستم

 تجربه نقش گرفتن نظر در با خدمات کیفیت« یعنیال اصلی پژوهش سؤالکترونیکی و پاسخ به 
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 هـاي  سیستم موفقیت بر تأثیري چه مشتري رضایت و اعتماد مشتري، ةشد درك ارزش مشتري،

براي این سؤال، پاسخ به منظور یافتن . انجام شد، »؟دارد الکترونیکی مشتري با ارتباط مدیریت

آزمون فرضیه اول ، 4مبتنی بر نتایج به دست آمده در جدول  در این زمینه،. شدضیه طرح فر 13

و  559/0اسـت (ضـریب مسـیر=    قابل توجـه  کیفیت خدمات بر تجربه مشتري اثر نشان داد که 

 99در سطح اطمینان کیفیت خدمات بر تجربه مشتري  مثبت بنابراین، تأثیر. )t=900/11آماره 

)، ولاندرین و 2020)، منگ و سیدین (1398زاد ( بزرگنتیجه با مطالعات  این .درصد تأیید شد

همراستا بود. نتیجه آزمون فرضـیه دوم نشـان    )2021) و ولاندري و همکاران (2021همکاران (

(ضـریب  از نظـر آمـاري قابـل توجـه اسـت      مشـتري  شدة  رزش دركکیفیت خدمات بر ااثر داد 

 شـدة  کیفیـت خـدمات بـر ارزش درك    مثبت بنابراین، تأثیر .)t=674/17و آماره  674/0مسیر= 

)، 1395راد ( نـوروزي ایـن نتیجـه بـا مطالعـات      .درصد تأیید شد 99در سطح اطمینان مشتري 

در رابطه با فرضیه سـوم  همسو است.  )2020() و  بشیر و همکاران 2020لئون و همکاران ( دي

اثـري قابـل توجـه دارد    مشـتري  شـدة   تجربه مشتري بر ارزش دركنشان داد نتیجه آزمون نیز 

تجربـه مشـتري بـر ارزش     مثبـت  بنـابراین، تـأثیر   .)t=190/2و آمـاره   206/0(ضریب مسـیر=  

خـدامرادپور و  ات بـا مطالع ـ  نتیجـه  .درصد تأییـد شـد   95در سطح اطمینان مشتري  شدة درك

نتیجـه آزمـون    همسـو بـود.   )2021) و یعقـوب ( 2021)، راهارجا و همکاران (1399همکاران (

(ضـریب  فرضیه چهارم نشان داد که اثر کیفیت خدمات بر اعتمـاد مشـتري قابـل توجـه اسـت      

در کیفیت خدمات بـر اعتمـاد مشـتري     مثبت بنابراین، تأثیر .)t=817/4و آماره  297/0مسیر= 

)، عباسی 1394آبادي ( هاحمدي و عسگري دبا مطالعات  که درصد تأیید شد 99اطمینان سطح 

) همسو است. با آزمون فرضیه 2021) و اوزیر و همکاران (1399)، سوري (1397و جمشیدي (

(ضریب مسیر=  اثري قابل توجه داردپنجم مشخص شد که کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان 

در سـطح  کیفیت خدمات بـر رضـایت مشـتري     مثبت بنابراین، تأثیر .)t=177/3و آماره  232/0

)، 1394آبـادي (  ههاي احمدي و عسـگري د  این نتیجه با پژوهش. درصد تأیید شد 99اطمینان 
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ــوروزي ــیدي (1395راد ( ن ــی و جمش ــوري (1397)، عباس ــاران  )، دي1399)، س ــون و همک لئ

) همسو بود. نتیجه آزمـون  2021( همکارانو  ریاوز) و 2020پوري و همکاران ( )، دهقان2020(

(ضـریب مسـیر=   رضـایت او دارد   بـر اثري قابل توجه فرضیه ششم نیز نشان داد اعتماد مشتري 

در سطح اطمینـان  اعتماد مشتري بر رضایت مشتري  مثبت تأثیرلذا  .)t=201/3و آماره  246/0

افشار و مـرادي   )، غلامی1397(این نتیجه با مطالعات عباسی و جمشیدي  .درصد تأیید شد 99

نتیجـه آزمـون فرضـیه هفـتم      ) همسو شـد. 2020پوري و همکاران ( ) و دهقان1402هرازوند (

هاي مدیریت ارتباط با مشـتري   تحقیق نشان داد کیفیت خدمات اثر بسزایی بر موفقیت سیستم

کیفیت خـدمات بـر    مثبت تأثیرلذا  .)t=488/9و آماره  465/0(ضریب مسیر= الکترونیکی دارد 

درصد تأییـد   99در سطح اطمینان  هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی موفقیت سیستم

ــهشــد ــوروزي  . یافت ــات ن ــا مطالع ــا ب ــودي ( )، نصــراله1395راد ( ه ــدي و بهب ) و 1400زاده فری

آزمون فرضیه هشتم نشان داد اثر تجربه مشـتري  ) همسو است. 2020پوري و همکاران ( دهقان

 مثبـت  تـأثیر لـذا   .)t=080/3و آماره  221/0(ضریب مسیر= اعتماد مشتري قابل توجه است  بر

نتـایج بـا مطالعـات    . درصـد تأییـد شـد    99در سطح اطمینان تجربه مشتري بر اعتماد مشتري 

) همسـو بـود. در قالـب    2021بوجورکیـو و همکـاران (  -) و والجو1399فر و همکاران ( درخشان

داد تجربه مشتري بر رضایت مشتري اثـري قابـل توجـه    فرضیه نهم، نتایج آزمون فرضیه نشان 

تجربه مشـتري بـر رضـایت     مثبت تأثیربنابراین  .)t=017/2و آماره  159/0(ضریب مسیر= دارد 

فـر و   ها با نتایج حاصل از مطالعات کـوثري  یافته. درصد تأیید شد 99در سطح اطمینان مشتري 

دهـم نشـان     آزمون فرضیهنتایج  ) همراستا است.2022) و موخا و کومار (1395زرگر ( جاویدي

و آمـاره   384/0(ضـریب مسـیر=   شده اثري بسـزا بـر اعتمـاد مشـتري دارد      دركداد که ارزش 

t=184/6(.  درصـد   99در سـطح اطمینـان   شده بر اعتمـاد مشـتري    ارزش درك مثبت تأثیرلذا

) همسـو  2021) و اوزیـر و همکـاران (  1394اسلامی و همکـاران ( هاي  نتایج با یافته. تأیید شد
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مشتري بر رضایت  شدة است. همچنین نتایج آزمون فرضیه یازدهم نیز نشان داد که ارزش درك

ارزش  مثبـت  تـأثیر لذا  .)t=090/3و آماره  222/0(ضریب مسیر= مشتري اثري قابل توجه دارد 

هـاي   هـا بـا پـژوهش    یافته. درصد تأیید شد 99در سطح اطمینان شده بر رضایت مشتري  درك

) همراسـتا  2021) و اوزیـر و همکـاران (  2020)، بشیر و همکاران (1394(اسلامی و همکاران (

هاي  اعتماد اثر قابل توجهی بر موفقیت سیستم آزمون فرضیه دوازدهم تحقیق نشان داد که شد.

 تـأثیر لذا  .)t=027/5و آماره  356/0ضریب مسیر= مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی دارد (

در سـطح  هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکـی   بر موفقیت سیستماعتماد مشتري  مثبت

) و 1400زاده فریـدي و بهبـودي (   نصـراله هـاي   نتایج با پـژوهش . درصد تأیید شد 99اطمینان 

همسو است. در نهایت، نتیجه ازمون فرضیه سیزدهم نیز نشان  )2020پوري و همکاران ( دهقان

هاي ارتباط با مشتري الکترونیکی قابـل توجـه اسـت     داد اثر رضایت مشتري بر موفقیت سیستم

بــر موفقیــت مشــتري رضــایت  مثبــت تــأثیرلــذا  .)t=990/2و آمــاره  216/0ضــریب مســیر= (

 .درصـد تأییـد شـد    99در سـطح اطمینـان   هاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی  سیستم

پـوري و   ) و دهقان1400زاده فریدي و بهبودي ( )، نصراله1395نوروزي راد (ها با مطالعات  یافته

 ) همسو بود.2020همکاران (

ي هـا  سـتم یس تی ـموفقعوامل اثرگـذار بـر   ، ضمن ارائه مدلی نظريبه طور کلی، در این مطالعه 

د. هـدف  ش ـکالا آزمون  و با تمرکز بر مشتریان دیجی ارائه یریت ارتباط با مشتري الکترونیکیمد

هـاي   از این تحقیق بهبود درك پژوهشگران از نحوه اثرگذاري عوامل موثر بـر موفقیـت سیسـتم   

بـه  ایـن پـژوهش   بـود.   خطبـر وکـار   کسـب  سـکوهاي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی در 

، تجارت دیجیتـال و  مبتنی بر سکووکارهاي  کسب يها نهیموجود در زم نظریهدانش و  شرفتیپ

کمـک   اهمیت مدیریت ارتباط با مشـتري الکترونیکـی  بر  ژهیو دیبا تأک برخطهاي  فروشی خرده

هـاي   فرضـیه منظور بررسی مدل پژوهش، محققان با تکیه بر ادبیات قبلی به آزمون  . بهکند یم

مطـرح شـده در بخـش مقدمـه پـژوهش،       هاي تحقیقاتی نتایج با پوشش شکاف .خود پرداختند
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شـده بـالاتر    نشان داد که کیفیت خدمات، منجر به ایجاد تجربه مثبت در مشتري و ارزش درك

هـاي   د و ضمن فراهم آوردن اعتماد و رضایت مشتري تأثیر بسزایی بر موفقیـت سیسـتم  شو می

دهـد   این نتایج نشـان مـی   دارد. برخطوکارهاي  اط با مشتري الکترونیکی در کسبمدیریت ارتب

وکارهاي  آمیز خواهد بود که کسب زمانی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی موفقیت

را بـه ارمغـان    بـرخط بخشی از یک خریـد   توانسته باشند براي مشتریان خود تجربه لذت برخط

کیفیـت  و  وکار و مشتریانش است جربه مشتري قلب رابطه بین یک کسبتآورده باشند. امروزه 

خدمات ارائه شده به مشتري هر چقـدر بیشـتر و بهتـر باشـد، بـراي مشـتري تجربـه مثبـت و         

تواند ارزش نهـایی حـس شـده توسـط مشـتري از خـدمات        کند که می بخشی را ایجاد می لذت

هـاي مـدیریت    موفقیت سیستم ضایت در مشتري،ه را افزایش دهد و با ایجاد اعتماد و رشد ارائه

دهنـدگان خـدمات بـا     ارائهرا تضمین نماید.  برخطهاي  وکار ارتباط با مشتري الکترونیکی کسب

بهبود رابطه با مشتري و مدیریت کیفیت خـدمات از طـرق بازخوردهـاي دریـافتی از مشـتریان      

اط با مشتري الکترونیکـی را  هاي ارتب ضمن افزایش طول عمر مشتري، احتمال موفقیت سیستم

 د.شو دهند که در نهایت منجر به وفاداري مشتري می افزایش می

ها، پیشنهادات کاربردي زیـر قابـل    هاي پژوهش و مبتنی بر نتایج آزمون فرضیه با توجه به یافته

 طرح است:

 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه اول پیشنهاد می -

از  يبا متخصصان بخـش خـدمات مشـتر   را  انیامکان ارتباط مشترکالا  دیجی ینترنتیفروشگاه ا

 واتسـاپ ماننـد   گـر ید یشخص ـ یارتباط يها و شبکه درنگ بی گَپ ل،یمی، اپیامکتلفن،  قیطر

 يو بارگـذار  ، محصولات موجـود و نـاموجود  ها متیقروزانه  یروز رسان بههمچنین  فراهم سازند.

 چند هفته گذشـته از محصـولات   در ها متیق سهیاز مقا ينمودار هاي همراه با گزارش يها لیفا

 د. شو پیشنهاد می
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در زمـان مقـرر بـه دسـت      و وعده داده شده تیفیک با محصولاتکالا باید بکوشد  شرکت دیجی

 ی خـود پرداخت ـحتی فراتـر از هزینـه    و تیفیکخدماتی با احساس کنند مشتریان برسد تا آنها 

 د. شوبخشی براي آنها فراهم  لذت برخط دیتجربه خرتا اند  کرده افتیدر

 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه دوم پیشنهاد می -

 را محصـولات  افـت یدر يزمـان انتظـار بـرا    دیبا یپول ریغ يها نهیبه لحاظ هزکالا  شرکت دیجی

 به دست مشتري برسد.  نممک زمان ینتر عیسر در محصولاتو  دهدکاهش 

 و بنـدي و نحـوه ارسـال محصـول     خدمات به ویژه نحوه بسته در نوآوري همچنین به کارگیري

 باشد. کننده تسهیل مشتري به پاسخگویی تسریع در تواند می نیز زاید حذف فرایندهاي

 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه سوم پیشنهاد می -

نقـش  تـرین   باید مرکز توجه قرار گیرند. چرا که مهمکالا  دیجیکارکنان و شرکاي خرده فروش 

 يری ـگیپدر مثبت یا منفی شدن تجربه مشـتري متوجـه عامـل انسـانی اسـت. در ایـن زمینـه        

نظـر   آن است کهنشان دادن بازخورد و  افتیدر يبرا یروش عال کیپس از هر تعامل  انیمشتر

تواننـد بـه درك ارزش    هـاي پیگیـري مـی    پیـام  .کالا با اهمیت است راي شرکت دیجیمشتري ب

اضافه کنند و ممکن است آنها را براي خرید محصول دیگـري در   نمانامتوسط مشتري و تجربه 

 شرکت يرا برا تجربه خوشایند خرید تواند یم تیفیبا ک یبانیپشت. همچنین آینده ترغیب نماید

  بردارد. انیراد وفادار را از ماف یکه تجربه بد ممکن است حت یدر حال اوردیبه ارمغان ب

 شود: مبتنی بر نتایج آزمون فرضیه چهارم و پنجم پیشنهاد می -

اي کیفیـت   ایجـاد یـک بخـش ویـژه بـراي بررسـی دوره      کالا بـا   شود شرکت دیجی پیشنهاد می

مشـتریان و همچنـین در مقایسـه بـا     مطابق با نظر  از نظر استانداردهاي تعیین شده محصولات

 بپردازد. هاي ارتقاي کیفیت طرح ریزي برنامهناسایی نقاط قوت و ضعف براي ش بازار به
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 ـ انیمشـتر  رضـایت  هدر گـرو  يادی ـتا حـدود ز  یرونیب انیمشتر رضایت نکهیبا توجه به ا ی درون

 آنـان ي منـد  ضـایت ر شیکارکنـان و افـزا   یشتیشود به امر مع می شنهادیاست، لذا پ )کارکنان(

 عملکـرد ي بـرا  نهیآزاد و زم یشتیفکر و ذکر کارکنان از امور مع جهیشود تا در نت يا ژهیتوجه و

 فراهم شود. تر با کیفیتبهتر و 

و فقط  پرهیز کند کننده ي و گمراهرضروریاطلاعات غ ارائهاز کالا  شود شرکت دیجی پیشنهاد می

 آید. تعهداتی را قرار دهد که از عهده انجام آن بر می

 ـو  فـراهم شـود   يمشتردسته از هر  یشخص يازهایبا نمتناسب محصول اطلاعات همچنین  ه ب

 .تا از این طریق اعتماد مشتریان را بدست آورند ها عمل شود وعدهبه ارائه خدمات هنگام 

کالا باید هنگام ارسال محصول براي مشتریان دقت لازم را اتخاذ کند تـا محصـول    شرکت دیجی

 ول نمایش داده شده باشد. افزون با استخدامهاي مرتبط با محص ارسالی با همان کیفیت و وعده

هـاي مشـتریان را    بده در بخش انبار شرکت باید اشـتباهات در ارسـال بسـته   ز کارکنان تربیت و

 .کمینه کند

 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه ششم پیشنهاد می -

بـه ویـژه بایـد    کالا باید به هنگام تبلیغ و ارسال کالا صداقت را پیشـه قـرار دهـد.     شرکت دیجی

کـالا بـه فـروش     هاي همکار خود کـه محصولاتشـان را از طریـق دیجـی     همواره بر خرده فروش

شـده و آنچـه تحویـل مشـتري      رسانند نظارت کامل داشته باشد تا بین محصـول خریـداري   می

 شود، تفاوتی وجود نداشته باشد.  می

تی مشتري بلافاصـله پـس از   همچنین فرایند برگشت دادن کالا باید تسهیل شود و وجه پرداخ

 . شودعودت کالا به وي مسترد 
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 يبـه انتشـار اطلاعـات خبـر     اجتمـاعی  يهـا  رسانه قیاز طرکالا  شود شرکت دیجی پیشنهاد می

 آنهـا  تصـویر  حتـی  و نام با همراه نظرات مشتریان راو  دبپرداز خود يها تیفعاله ارزشمند دربار

 د.، بازنشر دهیا خیرداشتند  رضایت خود خرید از اینکه به راجع

از طرف دیگر، سعی شود اطلاعات خصوصی مشتري به بهترین وجه نگهداري شود تـا مشـتري   

 د.شوها دچار درز اطلاعات ن در هنگام خرید به ویژه پرداخت

 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه هفتم پیشنهاد می -

 بـراي  ت،یسـا  يهـا  سـاده در تمـام قسـمت    يارائه راهنماکالا با  شود شرکت دیجی پیشنهاد می

 هاي مختلف شرکت بکوشد. ي و ایجاد امکان ارتباط آسان با بخشمشتر  از سردرگمی يریجلوگ

هاي  کارکنان واحد ارتباط با مشتري باید به خوبی آموزش ببینند تا هنگام ابراز نظرات و کاستی

رفع مشکل به کار  برايش خود را تلا ان، ضمن ارائه یک رفتار خوب تماماحتمالی توسط مشتری

کنانی استفاده شود که رلذا از کا ؛تفاوتی بسیار تأثیر بدي خواهد داشت بگیرند. در این بخش بی

 اي هستند. حرفه

بندي مشـتریان و اعطـاي    ها به دسته داده کلانکالا باید از طریق تحلیل  همچنین شرکت دیجی

بازاریــابی بــه آنهــا بپــردازد و تمرکــز اصــلی خــود را روي مشــتریان کلیــدي قــرار دهــد.  رتبــه

خـدمات مشـتري و در نهایـت     سازي شخصیو  ارزیابی ارزش طول عمر مشتریان محور، مشتري

کارگیري فناوري کارآمد و متناسب براي مدیریت ارتباط با مشتریان الکترونیکی نیـز از دیگـر    به

ارتبـاط بـا    تیریمد يها ستمیس تیموفقا افزایش کیفی خدمات منجر به پیشنهادات است که ب

 شود. می یکیالکترون يمشتر

 شود: مبتنی بر نتایج آزمون فرضیه هشتم و نهم پیشنهاد می -
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تهیـه   به صورت ماهانه خریدهاي مشتریان هایی را از کالا گزارش شود شرکت دیجی پیشنهاد می

کند. بسیار مهم  اعتماد جلب تواند می سایت مجموعه قرار دهد کهو در اختیار بازدیدکنندگان از 

 بایـد  به شکلی صـحیح پاسـخ داده شـود. همچنـین ایـن شـرکت      ی دریافتتوضیحات است که 

زمینـه   و بگـذارد  اشـتراك  بـه  محصـولات  از بهتر استفاده پیرامون نحوة را مفیدي هاي راهنمایی

 توسـعه  بـه  کـه  را  هایی فعالیت همچنین؛ نمایند لمنتق مشتریان به تجربیات سایرین را  انتقال

  دهد. ترویج کند، می کمک برخطخرید 

هاي متونع و نیز کوتاه  شود که با یک طراحی جذاب و استفاده از رنگ می پیشنهاد کالا دیجی به

 بـراي  آن از و نمایند القاء هکارهاي متنوع امن خرید، حس خوب خرید را کردن و استفاده از راه

 نمایند. استفاده اعتماد افزایش

 برخطهاي ناموفق مشتریان در زمینه خرید  با توجه به شرایط اجتماعی حاکم بر کشور و تجربه

در بسیاري از مواقع، تنها دلیل خرید نکردن مشتریان، نبود ضمانت براي خرید است. هنوز هـم  

ایـن حالـت در بیشـتر مواقـع،     داننـد. در   آمیز مـی  را ریسک برخطاغلب کاربران اینترنتی خرید 

کنند. مسلماً اولـین دلیـل ایـن     کاربران به خاطر عدم ضمانت معتبر از خرید خود صرف نظر می

ریسک خرید به خاطر مسئله مالی و خطر احتمالی از دست رفتن  نپذیرفتناعتمادي و  بی ،ترس

بـا   دشـو  پیشنهاد میطر مقابله با این مسئله و اطمینان خا . برايباشد پول در ازاي هیچ چیز می

توسـط  ها هنگام پذیرش فـروش کـالا، کیفیـت کـالا و بازگشـت وجـه مشـتري         افزایش نظارت

 د. شوتضمین کالا  دیجی

 تشـکیل  ازدواج سـنین  در جوانان جمعیت را اعظم بخش ما، کشور در اینکه به توجه همچنین با

 خـود  لویتوا در را با کیفیت تواند فروش با تخفیف وسایل منزل کالا می شرکت دیجی دهند، می

رضـایت جمعـی مشـتریان را     ان،مشـتری  گروه دهد تا با ایجاد یک تجربه خرید مثبت براي قرار

 افزایش دهد.
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 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه دهم پیشنهاد می -

محصـول و توانمنـدکردن محصـول در انجـام      تی ـفیک يبـا ارتقـا  توانـد   کـالا مـی   شرکت دیجی

عمـوم،   نیدر ب نمانامشهرت  جادیو ا یگارانت ،یمرجوع اجناس ضیمورد انتظار، تعو يکارکردها

 بـودن  متنـوع  نظـر  از آن توسـعه  و خـدمات  گسترش همچنین بر داد. شیرا افزا برخطاعتماد 

 شود. اي ویژه محصولات و کیفیت توجه

مشـتریان،   براي اي که گونه به کالا شرکت دیجی هاي سیاست و قوانین در شفافیت بیشتر ایجاد

 کند. باشد نیز به افزایش اعتماد کمک می درك قابل

 شود: مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه یازدهم پیشنهاد می -

 از شـده  هزینه ازاي مبلغ در بیشتر ارزش خلق با می شود توصیه کالا شرکت دیجی مدیران به

 توسـط  شـده  پرداخـت  هزینه و شده دریافت خدمات بین تعادل از طریق ایجاد مشتري، سوي

 افـزایش  را شـده  ادراك ارزش و منصـفانه، میـزان   منطقی صورت ها به قیمت تعیین و مشتري

 دهند.

 کی ـرا بـه عنـوان    فرینی براي مشـتري آ ارزش کالا شرکت دیجیشود که  می شنهادیپهمچنین 

 ندیفرآی و اثربخش ردیو توسعه خدمات خود در نظر بگ اتیعمل ،راهبرد یدر طراح يدیعامل کل

 تیرضـا  لی ـهـا از قب  از سـنجه  یرا با مجموعه جـامع  انیبرتر در ذهن مشتر یذهن ریتصو جادیا

 د.کن يریگ و ... اندازه يمشتر ينگهدار ،يمشتر توسط شده افتیدر ارزش ،يمشتر

 شود: مبتنی بر نتایج آزمون فرضیه دوازدهم و سیزدهم پیشنهاد می -

 ارتقـاي  و اي رابطـه  بازاریـابی  گذاري بیشتري بر سرمایه کالا شرکت دیجی که شود می پیشنهاد

 ارتقـاي کیفیـت   هدف با و باشد داشته خود مشتري نداي و مشتري با ارتباط مدیریت سیستم

 و نظام باشد داشته خود مشتریان از مستمر اي دوره هاي نظرسنجی مشتري، با ارتباط مدیریت
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 طریـق  از تـا  دهـد  ترتیـب  خـود  کارکنان و مشتریان نظرات جذب منسجمی براي پیشنهادات

 فراینـدهاي  و سازمان ضعف نقاط شکایات مشتري از اطلاع با نیز و مشتریان، نظرات از آگاهی

 کـه  آفرینی ارزش و ایجاد اعتماد خدمات، کیفیت بهبود براي و نماید شناسایی را خدمات ارایه

 دارد.  بر گام شود، می سازمان به مشتري بیشتر رضایت و تعهد به منجر

 چـه بسـا  کـار شـوند،    نیدوست ندارند منتظر پاسخ باشند و اگر مجبور به ا انیمشترهمچنین 

کـاهش زمـان    يروکـالا   شود که شرکت دیجـی  پیشنهاد می ن،یکند. بنابرا دیناام اریها را بس آن

هـا را بـه    آن دگاهی ـو د کنـد  یرا خوشحال م ـ انیمشتر رایز ،کندتمرکز  گویی به مشتریانپاسخ

 .دهد یم رییوکار تغ کسب

در  احتمـالیِ گیري غیر  استفاده از روش نمونه. اول، رو بود نیز روبه ییها تیمطالعه با محدود نیا

بـه دلیـل کـاهش    دسترس که شانس انتخاب تصادفی اعضاي نمونه را عملاً از بین برد. بنابراین 

احتیـاط عمـل شـود. بـه ایـن       پذیري آن باید بـا  براي تعمیمقابلیت اتکاي نتایج به دست آمده، 

د پژوهشـگران آتـی بـا انتخـاب یـک جامعـه آمـاري مشـخص از روش         شـو  منظور پیشنهاد می

روش اسـتفاده از  ها و آزمون مدل استفاده نمایند. دوم،  گیري تصادفی براي گردآوري داده نمونه

 ر گـرفتن در نظ ـ با وجوددهندگان است.  پاسخ اظهاريخودهاي حاصل ناشی از  پیمایش که داده

 فیرا تضـع ها، ممکـن اسـت اعتبـار نتـایج      پاسخ يریمحدود کردن سوگ يبرا یاطیاقدامات احت

دهنـدگان   ها یا هدایایی براي هر یک از پاسخ در این زمینه پیشنهاد بر این است که مشوق کند.

سـوم، ایـن    د.شـو ها تضمین  دهنده ها و پاسخ در نظر گرفته شود، همچنین محفوظ ماندن پاسخ

چـالش در   کی ـ جـاد یا شهر تهران انجام شد که به کالا در مشتریان دیجیالعه صرفاً در بین مط

 شـود.  یم ـمنجر در سایر مناطق جغرافیایی  برخطوکارهاي  کسبپذیري نتایج براي سایر  میتعم

با در نظـر گـرفتن    ق،یمدل تحق شود هر چه بهتر نتایج، پیشنهاد می پذیري میتعمبنابراین براي 

انجـام   در سـطح کشـور   بـرخط وکارهاي  کالا و یا سایر کسب مشتریان دیجی بزرگتري ازجامعه 
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نیز آزمون شود. در نهایت از آنجا که این تحقیق  تولیديشود. همچنین مدل پژوهش در صنایع 

د شـو  را مطالعه نمود، پیشنهاد مـی  E-CRMهاي  موفقیت سیستم، برخی از عوامل موثر بر صرفاً

نـوآوري  هاي فنـاوري اطلاعـات، امنیـت،     زیرساختمتغیرهاي دیگري مانند مطالعات آتی نقش 

 و ... را نیز بسنجند.، مدیریت بازخورد مشتري مدار مشتري
 

 تشکر و قدردانی  7
داوران و عزیزانی که براي به ثمر رسیدن این پژوهش کمک نمودند، به ویژه  نویسندگان از تمام

 استاندارد و کیفیت، نهایت تشکر و قدردانی را دارند.اندرکاران مجله وزین مدیریت  دست
 

 مراجع  8

 منابع فارسی
بررسی رابطه بین کیفیت ). 1394آبادي، حمیدرضا ( اکبر؛ عسگري ده احمدي، سیدعلی −

هاي مسافربري  مورد مطالعه: شرکت(خدمات، رضایت، اعتماد و وفاداري در میان مشتریان 
 .11-20، 23مجله مدیریت توسعه و تحول، دوره ). هاي شهر تهران فعال در پایانه

مندي،  تبیین رابطه بین رضایت). 1394( زاده، ناصر فلاح ؛سالم، جلال ؛اسلامی، محمدرضا −
 :اي اعتماد مشتریان (مورد مطالعه شده و وفاداري مشتریان با نقش واسطه ارزش درك

ی اقتصاد مدیریت و الملل کنفرانس بین.  صندوق بیمه محصولات کشاورزي استان یزد)
 ، ایران.بندرانزلی علوم کشاورزي،

بر قصد خرید  خدمات کیفیت و برخط مشتري تجربه بررسی تأثیر). 1398زاد، الهام ( بزرگ −
نامه کارشناسی  . پایانشهر شیراز برخطهاي  کننده مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه مصرف

 واحد ورزقان. ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی 
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اي از بازیکنان لیگ برتر فوتبال  شده و وفاداري آنان (مطالعه تجربه مشتریان با ارزش درك

 .72-88)، 1(7، کننده مطالعات رفتار مصرف .ها) عنوان مشتریان داخلی باشگاهه ب
بررسی ). 1399( وظیفه، رسول ؛پیریزاده، بهروز ؛نیکونژادکومله، مرتضی؛فر، مرسده رخشاند −

هاي افق  (فروشگاه تاثیر تجربه مشتري بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی اعتماد مشتریان
 سومین همایش سراسري علم و فناوري هزاره سوم اقتصاد،. کوروش آذربایجان شرقی)
 .، ایرانتهران مدیریت و حسابداري ایران،

تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت و اعتماد مشتري در ). 1399( سوري، فربد −
، قزوین در مدیریت،  یهاي کم ها و تکنیک المللی مدل کنفرانس بین.  برخطخریدهاي 

 ایران.

بررسی تاثیر اعتماد بر رابطه بین کیفیت ). 1397( جمشیدي، داریوش ؛عباسی، عباس −
کنفرانس ملی مطالعات نوین اقتصاد، . مندي مشتریان بانکی یتخدمات الکترونیکی و رضا

 ، ایران.کرج مدیریت و حسابداري در ایران،
بررسی تاثیر رضایت مشتري و ). 1402( مرادي هزاروند، ابراهیم ؛غلامی افشار، مژگان −

شده  اعتماد مشتري بر وفاداري الکترونیکی با نقش میانجی سهولت و سودمندي ادراك
المللی  دومین کنفرانس بین. (توسن تکنو) افزار توسن لعه: شرکت توسعه فنمورد مطا

 ، ایران.تهران بازاریابی صنعتی،

بررسی رابطه تجربه مشتري بر وفاداري ). 1395جاویدي زرگر، مسعود ( ؛کوثري فر، احمد −
مطالعه (با توجه به نقش واسطه رضایت مشتري  »دهان به دهان«و تبلیغات  نمانامبه 

)، 3(2. فصلنامه مطالعات مدیریت و حسابداري، )موردي شعب بانک ملی خراسان رضوي
145-134. 

بررسی تاثیر کیفیت خدمات، رضایت مشتري و ارزش ). 1395راد، مهرنوش ( نوروزي −
گري کیفیت مدیریت ارتباط با مشتري (مورد  مشتري بر وفاداري مشتري با نقش میانجی
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Research paper 

Influence of effective factors on the success of E-CRM 
systems 

Hossein Norouzi1, Rasoul Nosratpanah2,  ZahraSadat Hosseini3 

 
 

Abstract 

Today, with the change in buying patterns, the Internet has become a platform with a high 
penetration rate for buying and selling products. With the increase of online stores, 
understanding the buying behavior in online environments and developing efficient marketing 
strategies for long-term communication with customers and making them loyal has become 
significant. Therefore, the current research examines the effect of service quality (SQ) on the 
success of electronic customer relationship management (E-CRM) systems through customer 
experience (CX), perceived value (PV), customer trust  (CT) and satisfaction (CS). This 
research is applied in terms of target audience and descriptive-survey in terms of nature and 
method. The studied population included the customers of Digikala in Tehran city. The 
sample size was determined by Klein's method of 200 people. The data was collected and 
distributed online through a standard questionnaire of 29 questions with a non-random 
sampling method. Data analyzes were performed in descriptive statistics and inferential 
statistics with SPSS version 26 and Smart PLS version 3, respectively. All hypotheses were 
confirmed, and the findings showed that SQ has a positive and significant effect on the 
success of E-CEM systems, both directly and indirectly through enhancing CX, PV, CT, and 
CS. The results of this study provide practical concepts for experts and marketing managers to 
improve the efficiency and performance of E-CRM systems, and with special emphasis on the 
importance of E-CRM, it helps to advance the existing knowledge and theories in platform 
businesses, digital businesses, and online retailers. 

1. Associate Prof , Department of Business Management, Faculty of Management, Kharazmi University, Tehran, Iran 
(Corresponding Author: norouzi@khu.ac.ir). 
2.  MSc of  Business Management, University of Kharazmi, Tehran, Iran 
3.  MSc of  Business Management, University of Kharazmi, Tehran, Iran. 

 

 

Received:02/06/2023 

Accepted:01/09/2023 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.398782.1501 

 

                                                           

mailto:norouzi@khu.ac.ir


72                             کار  و کسب يدر سکوها يارتباط با مشتر یریتمد هاي یستمس یتعوامل اثرگذار بر موفق یرتأث

 برخط

Keywords: Service quality, Electronic customer relationship management (E-CRM) 
systems, Customer experience, Customer perceived value, Online business 
platforms 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.398782.1501 

 


	1  مقدمه
	2  مباني نظري پژوهش
	3  پيشينه و مدل مفهومی تحقیق
	4  روش تحقيق
	5  یافتههای تحقیق
	6  نتیجهگیری و پیشنهادها
	7  تشکر و قدردانی
	8  مراجع

