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ارتباط با   ی کیالکترون  تیر یبه مد  یمشتر یخدمات ارائه شده و  وفادار  تیفی ک  انیارتباط م   یبررس

 تهران   ی شهردار  یمردم   یو مشارکت ها   ی گذار  ه ی(( در سازمان سرماe-CRMیمشتر
   هیسلطان  وسفی، ابوالقاسم    فیشر  یمحمود احمد 

 

 :چكیده

ضروری برای بازاریابي    ی، استراتژی کلیدی تجارت الكترونیكي و وظیفه ا(e-CRM) ارتباط با مشتریمدیریت الكترونیكي  

  ها، ¬برای بسیاری از شرکت  يسازی و گسترش آن موضوع مهمهای اخیر پیادهخدمات مشتری محور است که درسال

خدمات ارائه   تیفی ک انیارتباط م يپژوهش بررس نیاشده است.  یشهر تیریبخصوص در صنعت مد عصنای و هاسازمان

  یو مشارکت ها یگذار  هیدر سازمان سرما ((e-CRMی ارتباط با مشتر يكیالكترون تیریبه مد یمشتر یشده و  وفادار

پردازد، روش این پژوهش توصیفي، پیمایشي و همبستگي و از نوع کاربردی است، جامعه  تهران مي  یشهردار  يمردم

این   ارشد، میاني و عملیاتي واحدها  ي تمام  هش پژوآماری  از جمله مدیران  و    یگذار  هیسرما  یياجرا  یپرسنل شامل 

که از طریق پرسشنامه و با استفاده از سوالات    یي ها. مسیرهای عنوان شده با استناد به دادهباشد¬يمشارکت شهر تهران م

معاونت   ،یو اقتصاد شهر يمال   ین مراکز از جمله معاونت هاینفر از مدیران ا  64گردآوری شده از   يالملل نیاستاندارد ب

و...     يسازمان پسماند، اتوبوسران  ، يانسان  هیو توسعه سرما  یزیمعاونت برنامه ر  ، ياجتماع   ي معاونت فرهنگ   ، يعمران  يفن

همچنین برای  ، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اند PLS و SPSS بررسي و آزمون شده است که با استفاده از نرم افزار

یابي ساختاری واریانس استفاده شده است.  بررسي مدل مفهومي با معادله  یآزمون فرضیات از ضریب آلفای کرونباخ و برا

به  یمشتر یخدمات ارائه شده و  وفادار تیفیک انی از آنست که: م ي ضمن تائید اعتبار و روایي پژوهش، حاک ينتایج کل 

  .وجود دارد یدار يارتباط معن ((e-CRMیشترارتباط با م يكیالكترون تیریمد

  :یدیکل های¬واژه

CRM  ،e-CRMتیخدمات، رضا  تیفیک  ،یارتباط با مشتر  يكیالكترون  تیریمد  ،یارتباط با مشتر  تی ریمد  ،ی، وفادار  

 يكیالكترون
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 مقدمه: 

های تجارت کنوني را تغییر داده است که امروزه تمامي صنایع بخصوص  ظهور کسب و کار الكترونیكي بسیاری از جنبه 

باز نگری در روابط مهم و اساسي خود نموده اند که یكي از آنها و به نوعي مهمترین آنها بازنگری  مدیریت شهری شروع به  

باشد. بسیاری از بخش های مدیریت شهری خصوصا بخش های اقتصاد شهری رابطه بین مشتری و مدیریت شهری مي

... با تقاضاهای پیچیده شهروندا های  شوند که به سرویسن رو به رو ميدر مسائلي از جمله پرداخت مالیات، جرائم و 

های دسترسي چندگانه )از قبیل اینترنت، پست الكترونیک و...( نیاز دارند، و از طرفي  سطح بالا و فوری در طول کانال

هایي که شهروند با مدیریت شهری در تعامل است )مانند خدمات خرید و پرداخت مالیات  این تقاضاها شامل تمام زمینه

و...( ها، جرائ با  مي  م، بخشودگي ها  ارتباط  الكترونیكي  به مدیریت  این چالش ها، مدیریت شهری  بر  غلبه  برای  باشد. 

 ( روی آورده است.e-CRMمشتری ) 

e-CRM  های بدیع و تازه برای مدیریت مشتریان و فرآیندهای مربوط به ایشان از طریق تكیه کامل به وب سایت  شیوه

ای اثربخش و کارا در هزینه است. مدیریت  اینترنتي جهت ارائه محصولات، خدمات، اطلاعات و غیره به مشتری، به شیوه

ت و بازرگاني به صحنه آمد. تجارت الكترونیكي، روشي در نتیجه توسعه تجار  e-CRMروابط مشتری الكترونیكي  یا  

است برای داد و ستد با مشتریان، شرکا و تامین کنندگان سراسر دنیا از طریق وب. امروزه مدیریت شهری برخورد همراه 

ات را بر این  های ارائه هر گونه خدمهای خود قرار داده و استراتژی با تكریم و نكوداشت شهروندان را در قلب تمام فعالیت

اساس تجدید نظر کرده است. از سویي باید در نظر داشت که مهمترین دغدغه شهرداری ها و مراکزی که به طور مستقیم 

توسعه  را  خود  هدف  که  است.  مخاطبان  با  ارتباط  مدیریت  و  ارتباط  چگونگي  باشند،  مي  ارتباط  در  شهروندان  با 

برای شهرونوابستگي بلند مدت  ماندگار و  از خدمات شهری  های  اهمیت رضایتمندی شهروندان  اند.  دان تعریف کرده 

داند، احساس  آید تا جایي که دمینک از پیشگامان کیفیت؛ کیفیت را با رضایتمندی یكسان ميامروزه آنقدر به چشم مي

همیت موضوع مخاطب نسبت به یک خدمت تعیین خواهد کرد که ارائه ی آن خدمت موفق بوده است یا خیر. با توجه به ا

باید به دنبال راهكارهایي بود که بتوان رضایتمندی شهروند را شناسایي نمود. به بیان دیگر هیچ شهرداری و مدیریت 

باشد. بنابراین بسیار حیاتي است که مدیریت شهری چارچوبي را  شهری بدون  وجود شهروندان قادر به ادامه بقا نمي

 عیت شهروندان در اختیار داشته باشد. برای درک تجزیه و تحلیل و ارزیابي وض

 ادبیات پژوهش: - 1

 بیان مسأله: - 1-1
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های  شوند که به سرویسمدیریت شهری در دنیای دیجیتالي امروز با تقاضاهای پیچیده شهروندان و مخاطبان رو به رو مي

فاکس تحت وب و...( نیاز  های دسترسي چندگانه )از قبیل اینترنت، پست الكترونیک،  سطح بالا و فوری در طول کانال

هایي که شهروند با مدیریت شهری در تعامل است )مانند ارائه خدماتي از  دارند و ازطرفي این تقاضاها شامل تمام زمینه

پرداخت عوارض و خدمات فرهنگي و...( پرداخت مالیات،  پایان کار،  اخذ  این چالش ها،  مي  جمله  بر  غلبه  برای  باشد. 

 شهروندان با ارتباط مدیریت روی آورده است.  1(CRM-eت الكترونیكي ارتباط با مشتری )  مدیریت شهری به مدیری

 ,Anderson,Kerr)  سازد مي  شهروند راضي مطمئن آوردن بدست از را مدیران شهری که است قوی سلاح تنها

2002.) 

(، مدیریت الكترونیكي ارتباط با مخاطب را فروش، خدمت رساني و ارتباط با مخاطب  2001)  2جیل دایچ

داند که بدان  ای از مدیریت رابطه با  مخاطب مي داند. او این سیستم را مجموعه و فرد از طریق وب مي 

برای گسترش  تواند  هایي است که سازمان مي معناست، مدیریت الكترونیكي ارتباط با فرد یكي از کانال 

های بزرگ از جمله  استراتژی مدیریتي خود از آن بهره ببرد. علاوه بر آن این نوع مدیریت برای سازمان 

سازی شده با مشتری باشد. تواند راهبردی مقرون به صرفه و سریع برای ارتباط شخصي شهرداری ها مي 

های تحلیلي  زش و تهیه داده هدف این سیستم بهبود سرویس دهي به شهروندان، ابقا مخاطبان با ار

 کند.است. همچنین به افزایش ارزش شهروندان با انگیزش آن ها با ارزش برای وفادار ماندن کمک مي 

به به که کند  مي کمک مخاطب همچنین با ارتباط مدیریت شود.   نگریسته دارایي یک عنوان آنها 

 بیشتر را کنندگان تامین با خود  روابط  هک دهد  مي  را اجازه این با مخاطب به شهروندان ارتباط مدیریت

دیگری، هر از کنند  روش  کند  تر دشوار را مخاطب حفظ  است  ممكن روش  این اگرچه مدیریت 

(2007, Muazu .) 

 فرایندهای از طریق رضایت ایجاد و سودآوری مشتری، حفظ ای، رابطه بازاریابي   مخاطب با ارتباط مدیریت  فلسفي پایه

 متفاوت خرید عادات و در ترجیحات مخاطبان اینكه بخاطر که، کند مي ادعا 3بوس  .باشد مي کار و کسب مدیریت

 
1 - Elcteronic customer relation ship management 

2 -Jill Dyche 

3 - Bose 
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مشتری  با ارتباط به مدیریت کمي نیاز مشابه بودند مخاطبان  تمام  اگر آمد؛ مشتری بوجود با  ارتباط هستند. مدیریت

 حداکثر خاص برای پیشنهادات کردن بهتر در را ها مخاطبان، سازمان نیازهای و مشتری های محرک فهم بنابراین، .بود

 بر مشتری با ارتباط مدیریت کلي بطور (. Chen and Popovich ,2003کند ) مي یاری آنها کلي ارزش کردن

 ای معامله بازاریابي از حرکت به منجر شدید رقابت و بازار  تقاضای در تغییر .باشد مي ای بازاریابي رابطه اصول مبنای

 1990سالهای   در ولي شد پدیدار 1950 سال در مشتری با ارتباط مدیریت .است گردیده ای رابطه بازاریابي ابتدایي به

 جهت (.Kraeuter et al-Grabner ,2007)   آمد در کاربران و مشاوران میان و وکار کسب در ای واژه عنوان  به

 ارتقا جهت  در  را فرایندها و ها تكنولوژی ابزارها، از ای مجموعه باید شرکت یک مشتری با ارتباط مدیریت به دستیابي

 دهد.  انجام فروش بردن بالا برای مشتری با ارتباط

  افزار،   نرم  افزار،  سخت  عملكرد به  مربوط  اقدامات  شامل  سیستم  کیفیت  گیری( اندازه2008)  4اشتراوب  و  به اعتقاد دینگ

نفع    به  اطلاعات  ارائه   و  پردازش  در فرایند  فناوری اطلاعات  قابلیت تولید  سیستم  وسیله است. کیفیت  از  برداری  بهره  و

 فني فناوری اطلاعات تعریف شده است.  سطح عنوان به 5لین  مک کیفیت توسط دلون و است. سیستم کاربران

قابلیت  از  کلیدی   اقدامات  پنج   ( 2005)  6همكاران   و  نلسون شامل:  سیستم    اطمینان،  قابلیت،  دسترسي  کیفیت 

 نسبت به  اطمینان  و   اعتماد   به  اشاره  اطمینان  اند. قابلیتسازی را شناسایي کرده  یكپارچه  و   پاسخ   زمان  پذیری،انعطاف

اشاره دارد، های  خواسته   و  تغییر  برای  سازگاری سیستم  به  اشاره  پذیریانعطاف  دارد،  سیستم  عملكرد  قابلیت  کاربران 

 دسترسي   سهولت  اشاره به   دسترسي  قابلیت  اشاره دارد،  مختلف  منابع  ازها  داده  برای ادغام  مسیست  سازی به توانیكپارچه 

  موقع   به   پاسخ  سیستم  است که  ایدرجه   بودن  بهنگام  و  اشاره دارد  سیستم   از  شده  استخراج  یا   و   قابل رویت   به اطلاعات 

 (. ,Chulmo and Wati 2010 :1805) دهدمي ارائه اطلاعات درخواست به

 ضرورت و اهمیت تحقیق:-2-1

با توجه به اینكه مدیریت الكترونیكي ارتباط با مشتتتری یک مفهوم نوین در صتتنعت تكنولوژی اطلاعات استتت، در هر 

ستازی چنین  ستازمان فرهنگي، خدماتي یا صتنعتي برای دوام و پایداری در بازار رقابت و ستود آوری بیشتتر نیاز به پیاده

ها و مفاهیم جدیدی در ا توستتعه تكنولوژی اطلاعات، تكنووژیطرح نویني و اجرای عوامل آن خواهد داشتتت. هم زمان ب

 
4 - Ding And Straub 

5 - Delone And Mclean 

6 - Nelson Et Al 
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استت. حصتول    "مدیریت الكترونیكي ارتباط با مخاطب"ها بحث  عرصته تجاری مطرح شتده استت که یكي از مهمترین آن

رضتایت و کستب وفاداری شتهروندان در ف تای رقابتي در تمام کستب و کارها بخصتوص در بخش خدمات شتهری به یكي  

های اصتلي مدیران تبدیل شتده استت، توجه به این نكته ضتروری استت که مدیریت ارتباط با مشتتری تنها یک تژیاز استترا

ابزار تكنولوژیک نبوده بلكه یک فلستفه جدید کستب و کار استت، لذا مدیریت شتهری و ستایر نهادهای خدماتي که این 

شتهروندان راضتي را خواهند داشتت. بدیهي استت که گیرند موفق عمل کرده و توانایي جذب و نگهداری روش را بكار مي

 شود.مخاطبان حاصل مي  در سایه رضایتمندی و وفاداریها  این موفقیت

مدیریت شتهری( هم  به آن ورود )بكارگیری بر استاس و نحوه  CRM-eبكارگیری موفقیت آمیز   ▪

 وابسته( سودمند است.ها و شرکت های خدماتي برای شهروندان و هم برای مدیریت شهری )سازمان

بایستت مدیریت الكترونیكي رابطه با مخاطب را فرا گیرند، در حالي که نتیجه  مدیریت شتهری مي ▪

 کنند.دهد که مدیریت شهری زمان و مبالغ زیادی را صرف کاربرد آن نميتحقیقات نشان مي

 ت.تحقیقات اندکي در زمینه عملكرد این سیستم و رضایت مشتریان انجام گرفته اس  ▪

رقابتي و  مزیت بعنوان نوین الكترونیكي دنیای در CRM -eستیستتم از استتفاده فرهنگ ایجاد ▪

 در مدیریت شهری جویي در زمانصرفه

 :تحقیق عبارتند از فرضیات-3-1

 .دارد ارتباط مخاطب الكترونیكي رضایت با فناوری پذیرش  -1

 .دارد ارتباط مخاطب الكترونیكي رضایت با خدمات کیفیت -2

 .دارد ارتباط مخاطب الكترونیكي وفاداری با خدمات کیفیت -3

 .دارد ارتباط مخاطب الكترونیكي وفاداری با مخاطب الكترونیكي رضایت -4

 .دارد ارتباط CRM-eعملكرد  با مخاطب الكترونیكي رضایت -5

 دارد ارتباط CRM-eعملكرد  با مخاطب الكترونیكي وفاداری -6

 روش شناسی پژوهش:  - 2

 ویژگی های فردی: - 1-2
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شهر تهران انتخاب   20در منطقه    مراکز شهرداریدر این پژوهش تعداد نود و چهار نفر از مدیران ارشد، میاني و عملیاتي  

های فردی و جمعیت شناختي گروه  گیری و پنج گویه ویژگيهای تحقیق اندازهو با بكارگیری بیست و یک گویه سازه

نمونه مشخص شده است. پنج ویژگي فردی و جمعیت شناختي نمونه آماری شامل: سن، جنسیت، سطح تحصیلات،  

 معرفي شده است.   1ها در جدول شماره های آماری مربوط به این ویژگياخصرشته تحصیلات و پست مدیریت است. ش

 

افراد ويژگي ها زيرگروه  فراواني  درصد فراواني   نما يا مد   

 جنسيت 
 87.5 54 مرد

 مرد
 12.5 10 زن

 سن

 10.93 7 سال 30 تا 20 بين

 سال 40 تا 31 بين
 35.93 23 سال 40 تا 31 بين

 43.75 28 سال 50 تا 41 بين

 9.3 6 سال  50 از بيش

 سازماني پست

 10.93 7 ارشد مدير

 32.81 21 مياني مدير عملياتي  مدير

 42.85 36 عملياتي  مدير

 تحصيلات

 25 16 ديپلم 

 ديپلم 

 14.06 9 ديپلم  فوق

 25 16 ليسانس

 25 16 ليسانس فوق

 10.93 7 دكتري 

 آماری   شناختي نمونههای فردی و جمعیت فراواني ویژگي: فراواني و درصد 1جدول  
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 روش پژوهش: - 2-2

باشتد و به این دلیل توصتیفي  پیمایشتي، همبستتگي و از نوع کاربردی مي –این تحقیق از نظر روش و ماهیت ، توصتیفي  

پردازد و دلیل پیمایشتي بودن آن، جمع آوری اطلاعات تحقیق از ابزار پرستشتنامه  استت که به بررستي وضتع موجود مي

تهران نظر  استتفاده شتده استت که از مدیران ارشتد و میاني و علیاتي واحدهای اجرایي سترمایه گذاری و مشتارکت شتهر

 سنجي صورت گرفته است.

 روش نمونه گیری و حجم نمونه: - 3-2

در این تحقیق جامعه آماری تمامي پرستنل بخش سترمایه گذاری و مشتارکت شتامل مدیران ارشتد، میاني و عملیاتي کلیه 

نفر بعنوان حجم   64باشتد که از میان آنها نفر مي 101واحدهای اجرایي سترمایه گذاری و مشتارکت شتهر تهران به تعداد  

 پرسشنامه در این نمونه آماری توزیع گردید. 64نمونه تعیین و براساس فرمول کوکران برآورد شده است سپس 

 روش و ابزار جمع آوری اطلاعات:- 4-2

در این پژوهش جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مباني نظری و ادبیات تحقیق و همچنین پیشتتینه موضتتوع تحقیق از  

ها و مقالات فارستي و لاتین مورد استتفاده قرار گرفته استت، همچنین اطلاعات از طریق  ای مانند کتابابخانهمطالعات کت

آوری  هتای جمعجستتتتجو از منتابع الكترونیتک و مطتالعته میتداني )از پرستتتش نتامته بته عنوان یكي از متتداولترین روش

 اطلاعات( استفاده شده است.

 : 7اعتبار و روایی  - 2-5

ها در ها حمایت کرده استت. ضترایب بارعاملي همه گویهگویه 8بار عاملي و بار عاملي چند بخشتي از روایي  هایشتاخص

است   96/1برخودار است و آماره نسبت بحراني همه آنها بزرگتر از  70/0ارتباط با سازه خود از مقادیر مثبت و بزرگتر از  

های هر ستازه بیشتترین  یت شتده استت. بارهای عاملي چند بخشتي گویهها در ارتباط با ستازه حماکه از معنادار بودن گویه

ها بیشتتر استت که  از روایي بارعاملي چند بخشتي پشتتیباني های دیگر ستازهضتریب را با یكدیگر داشتته و از ضترایب گویه

 
7 - reliability AND validity 

8 - validity 
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همگرایي آنها   استت که از وجود روایي 50/0هر پنج ستازه مدل بزرگتر از   9شتده استت. میانگین واریانس استتخراج شتده

ها هر پنج سازه کوچكتر از میانگین واریانس استخراج شده  حمایت شده است و در نهایت توان دوم همبستگي بین سازه

گلدیستتین -دلون"و    "آلفای کرونباخ"های: ضترایب  استت که از وجود روایي تشتخیصتي پشتتیباني شتده استت. شتاخص

ها  ها در ستنجش ستازهگویه 12همستاني دروني و ترکیبي 11وجود اعتباراستت که از    70/0هر پنج ستازه بزرگتر از   10"رو

های مدل حمایت کرده استت.  نتایج  گیری از اعتبار و روایي ابزار ستنجش ستازهاندازه حمایت کرده استت. بنابراین بخش

 نمایش داده شده است  2گیری در جدول شماره اعتبار و روایي ابزار اندازه

 

 

 

 

 ردیف

 

 هاگویه ها سازه 

 بار عاملي براساس همبستگي  بار عاملي متقاطع یا چندبخشي

ADO QU SAT LOY ECRMP  خطا  بارعاملي 
آماره  

 بحراني 

1 

عامل پذیرش  

 فناوری 

1ADO 0.678 0.324 0.099 0.318 0.098 0.678 0.060 11.231 

2ADO 0.740 0.283 0.328 0.408 0.258 0.740 0.057 13.045 

3ADO 0.692 0.213 0.370 0.325 0.262 0.692 0.072 9.543 

4ADO 0.700 0.309 0.388 0.354 0.197 0.700 0.077 9.148 

5ADO 0.723 0.335 0.213 0.417 0.196 0.723 0.059 12.291 

6ADO 0.781 0.308 0.418 0.356 0.254 0.781 0.054 14.347 

 
9 - AVE 

10 - Cronbach's Alpha And Dillon-Goldstein's Rho  

11 - reliability 

12 - Composite reliability 
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2 

کیفیت خدمات  

 سایت وب

1QU 0.256 0.677 0.207 0.438 0.256 0.677 0.080 8.463 

2QU 0.331 0.629 0.231 0.292 0.212 0.629 0.083 7.564 

3QU 0.265 0.686 0.213 0.308 0.115 0.686 0.077 8.959 

4QU 0.322 0.774 0.436 0.404 0.325 0.774 0.049 15.948 

5QU 0.301 0.758 0.329 0.403 0.448 0.758 0.050 15.040 

6QU 0.298 0.787 0.456 0.394 0.397 0.787 0.059 13.350 

3 
رضایت  

الكترونیكي  

 مشتری 

1SAT 0.427 0.349 0.847 0.513 0.532 0.847 0.037 22.867 

2SAT 0.409 0.401 0.862 0.514 0.504 0.862 0.035 24.655 

3SAT 0.287 0.404 0.828 0.520 0.499 0.828 0.059 13.998 

4 

الكترونیكي  وفاداری 

 مشتری 

1LOY 0.473 0.352 0.507 0.855 0.545 0.855 0.040 21.165 

2LOY 0.468 0.477 0.575 0.868 0.612 0.868 0.028 31.264 

3LOY 0.380 0.528 0.507 0.887 0.538 0.887 0.026 33.943 

عملكرد مدیریت   5

 ارتباط 

مشتری  با  

 الكترونیكي 

1CRMP 0.297 0.398 0.463 0.525 0.822 0.822 0.052 15.906 

2CRMP 0.240 0.402 0.539 0.587 0.863 0.863 0.033 26.527 

3CRMP 0.207 0.228 0.488 0.484 0.775 0.775 0.060 12.830 

 مطالعه در مدل مفهومي های مورد  : نتایج روایي عاملي و بار متقاطع ابزار سنجش سازه 2جدول

   :های پژوهشنتایج مدل و فرضیه  - 6-2

شدت ضرایب در هر هفت مسیر مطرح شده در مدل به صورت مستقیم نشان داده است که  نتایج بخش ساختاری مدل  

های  است. بنابراین شاخص   58/2و    96/1های آماری محاسبه شده برای همه مسیرهای ازمون شده بزرگتر از  و شاخص

ي  سایت بر رضایت الكترونیكمحاسبه شده از وجود تاثیر مستقیم و معنادار عامل پذیرش فناوری و کیفیت خدمات وب
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وفاداری مخاطب مخاطبو  الكترونیكي  رضایت  تاثیر  از  نتایج  همچنین  است.  کرده  حمایت  او  بر   الكترونیكي 

الكترونیكي وی بر عملكرد مدیریت ارتباط با  و وفاداری الكترونیكي مشتری و از تاثیر رضایت الكترونیكي مخاطبوفاداری

تشكیل شده است.   13است. مدل بررسي شده از سه معادله   الكترونیكي به مستقیم و معنادار پشتیباني کرده مخاطب

پذیری رضایت  است که بیانگر تبیین  287/0برای سازه تاثیرپذیر رضایت الكترونیكي مشتری به مقدار    14ضریب تشخیص 

آن به    15/0سایت است که حدود  به وسیله دو سازه عامل پذیرش فناوری و کیفیت خدمات وب الكترونیكي مخاطب

ضریب تشخیص برای سازه تاثیرپذیر    آن به عامل پذیرش فناوری اختصاص دارد.  14/0سایت و حدود  کیفیت خدمات وب

الكترونیكي او به وسیله سه سازه عامل  پذیری وفاداریاست که بیانگر تبیین  482/0به مقدار   الكترونیكي مخاطبوفاداری

آن به رضایت الكترونیكي    20/0است که حدود   سایت و رضایت الكترونیكي مخاطبپذیرش فناوری، کیفیت خدمات وب

به عامل پذیرش فناوری اختصاص دارد. ضریب تشخیص برای    14/0سایت و حدود  ه کیفیت خدمات وبب  14/0او، حدود  

با مخاطب ارتباط  عملكرد مدیریت  تاثیرپذیر  مقدار   سازه  به  تبیین  491/0الكترونیكي  بیانگر  عملكرد است که  پذیری 

است   الكترونیكي مخاطبمشتری و وفاداریالكترونیكي به وسیله دو سازه رضایت الكترونیكي   مدیریت ارتباط با مخاطب

اختصاص دارد. ضرایب  به سازه رضایت الكترونیكي مخاطب  23/0به سازه وفاداری الكترونیكي او و حدود    26/0که حدود  

 تشخیص هر سه معادله از مقادیر بحراني بالا و معنادار برخوردار هستند.

افزونگي  الكترونیكي مخ  15میانگین شاخص  الكترونیكي مخاطب205/0به مقدار   اطببرای رضایت  برای وفاداری  به   ، 

است که مقدار مثبت آنها نشانگر  330/0الكترونیكي به مقدار   و برای عملكرد مدیریت ارتباط با مخاطب  365/0مقدار  

ترونیكي  بیني سه سازه رضایت الكبیني کننده در پیشهای پیشکیفیت مناسب و قابل قبول مدل ساختاری و توانایي سازه

  در   متغیرها  16الكترونیكي است. ضرایب اهمیت  ، وفاداری الكترونیكي او و عملكرد مدیریت ارتباط با مخاطب مخاطب

الكترونیكي مخاطبپیش الكترونیكي مخاطب بیني سه سازه رضایت  ارتباط با مخاطب ، وفاداری   و عملكرد مدیریت 

  اهمیت   ازهای وابسته  بیني سازهبیني کننده در پیشهای پیشسازهدهد  است که نشان مي  80/0الكترونیكي، بزرگتر از  

 برخوردارند. بالایي

 

 
13 - Equation 

14 - R² 

15 - Q2 (Redundancies) 
16 - Variable Importance In The Projection (VIP) 
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 سازه اثرپذیر  سازه اثرگذار 

 هاضرایب تاثیر و آزمون آن 
شاخص افزونگي و  

 اهمیت 

ضرایب تشخیص و آزمون  

 ها آن

 ضریب

 برآورد 

 خطای 

 برآورد 

 آماره 

 بحراني 

 اهمیت  افزونگي
سهم  

 سازه 

سهم  

 معادله 

آماره  

 بحراني 

عامل پذیرش  

رضایت   فناوری 

 الكترونیكي 

0.316 0.059 5.350 

0.205 

0.988 0.140 

0.287 3.384 
کیفیت خدمات  

 سایت وب
0.323 0.069 4.663 1.012 0.147 

عامل پذیرش  

 فناوری 

 الكترونیكي وفاداری 

0.272 0.041 6.632 

0.365 

0.927 0.138 

0.482 8.269 

خدمات  کیفیت  

 سایت وب
0.278 0.035 7.939 0.948 0.144 

رضایت  

الكترونیكي  

 مشتری 

0.327 0.029 11.156 1.114 0.199 

رضایت  

الكترونیكي  

 مشتری 

عملكرد مدیریت  

 ارتباط 

با مشتری  

 الكترونیكي 

0.376 0.036 10.377 

0.330 

0.963 0.228 

0.491 5.974 

الکترونيکي وفاداري 

 مشتري 
0.405 0.037 10.859 1.035 0.263 

 آزمون آماری مدل تحقیق های  شاخص ضرایب تاثیر، تشخیص، افزونگي و اهمیت و  :  3جدول
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 مدل پژوهش:

مدل( از منابع خارجي استخراج شده است که در کنفرانس بین 5بندی چندین مدل مختلف )مدل این پژوهش از جمع

المللي مورد بررسي قرار گرفته که هر کدام از آن منابع دو یا چند متغیر از متغیرهای مورد نظر در این پژوهش را مورد  

 ها پرداخته شده است. سنجش قرار داده اند و به بررسي رابطه بین آن متغیر 

(  an YahooTaiw  ،Unimall  ،bayهای خرید مهم تایوان )مانند،(، رفتار خرید کاربران وب سایت2009سان و لاین )

دهد، در  را مورد بررسي قرار داده اند تا عواملي را که رضایت و وفاداری مشتری را در خرید اینترنتي تحت تاثیر قرار مي

 قالب یک مدل یكپارچه بیان نمایند. 

 ست آمده است. ها هستند، بدبندی متغیرهای این منابع که از مهم ترین و موثرترین این متغیرمدل ذیل از جمع

 

  

      
 

  CRM -e يمدل مفهومي نظر

انگ و یتلفیقی از مدل 

 

 مشتري رضايت

 

 وفاداري مشتري

 

 فناوري

 

 کيفيت خدمات 
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  CRM  -eمدل مفهومی نظری 

 Lin & Sun (2009 ) مدل( و  2004تلفیقی از مدل یانگ و همکاران ) 

 

 

 ای پژوهش: یافته

از محققان پیشین شامل: سون و لین   ، زین18، وانگ و همكاران 17در این تحقیق که براساس دیدگاه و مدل تعدادی 

سایت با  فرض شده است که دو محرک اولیه شامل: پذیرش فناوری توسط سازمان و ارائه خدمات از طریق وب  19الدین

شود و در این بین سازه  مي الكترونیكي مخاطبکیفیت موجب افزایش دو سازه رضایت الكترونیكي مشتری و وفاداری 

مخاطب الكترونیكي  رضایت  وفاداری میانجي  تاثیر  بر  او  مخاطبميالكترونیكي  الكترونیكي  رضایت  و  و   گذارد 

سایت بر عملكرد مدیریت ارتباط ضمن تاثیر پذیری از پذیرش فناوری و کیفیت خدمات وب الكترونیكي مخاطبوفاداری

گذارد. نتایج پژوهش از وجود تاثیر مثبت در همه مسیرهای آزمون شده حمایت کرده  الكترونیكي نیز تاثیر مي با مخاطب

 است.

 خلاصه نتايج:                                                                    

 ارتباط دارد.  شهروندان پذیرش فناوری با رضایت الکترونیکی   :1فرضیهنتیجه 

 ارتباط دارد.  شهروندان کیفیت خدمات با رضایت الکترونیکی  : 2فرضیهنتیجه 

 ارتباط دارد.  شهروندان کیفیت خدمات با وفاداری الکترونیکی  : 3فرضیهنتیجه 

 
17 - Lin and Sun 
18 - Wang، Y.، Polo، H.، Chi، R.، and Yang 

19 - Zineldin 
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 . ارتباط دارد  شهروندانرضایت الکترونیکی مشتری با وفاداری الکترونیکی    : 4فرضیه نتیجه 

الکترونیکی ارتباط   شهروندانرضایت الکترونیکی مشتری با عملکرد مدیریت ارتباط با  :5نتیجه فرضیه 

 دارد. 

با   : 6فرضیه نتیجه  ارتباط  با عملکرد مدیریت  مشتری  الکترونیکی  ارتباط    شهروندانوفاداری  الکترونیکی 

 دارد. 

 

 های پژوهش: پیشنهادهای کاربردی مرتبط با یافته

 

 پیشنهادات فرضیه اول با استناد به نتایج آن:

 های لازم به کارکنان داده شود. آموزش -

شوند که شهروند مداری و ارائه خدمات تكریم ارباب رجوع برای مدیریت شهری،  کارکنان نسبت به این موضوع توجیه -

 ارزش آفرین است. 

های کلان  گردد پنجره و احد سرمایه گذاری و مشارکت شهرداری تهران بر مبنای چشم انداز و استراتژیتوصیه مي-

 شهرداری کلان شهر تهران تدوین گردد.  

 نتایج آن:  پیشنهادات فرضیه دوم با استناد به

های پیاده کننده مدیریت ارتباط با مشتری سهم زیادی در موفقیت تدوین  های دیگر و شرکتاستفاده از تجربه سازمان -

 ها و پیاده سازی مدیریت ارتباط با مخاطبین و شهروندان دارد.استراتژی

ساز تواند زمینهیت ارتباط با مخاطب، ميهای آموزشي برای کارکنان متناسب با نیاز استقرار مدیردر نظر گرفتن برنامه-

از مدیریت شهری که به صورت مستقیم با   الكترونیک در سطوح مختلفي  پذیرش این تكنولوژی در راستای وفاداری 

 شهروندان در تماس هستند باشد. 

 پیشنهادات فرضیه سوم با استناد به نتایج آن: 

سیستم- ایجاد  مستلزم  اطلاعات  اطلاعاتيفناوری  با  های  تعامل  یكپارچگي  ایجاد سیستم جهت  و  داده  پایگاه  ایجاد   ،

های یكپارچه جهت حمایت مدیریت ارتباط با او و افزایش عملكرد آن در این زمینه  مخاطب است که برای ایجاد سیستم

 پیشنهاد کرد. 

 گردد.ه سازی آن توصیه مياستفاده از نرم افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری الكترونیكي مناسب جهت موفقیت در پیاد-
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 راه اندازی اطلس جامع فناوری به استناد نقطه گذاری روی نقشه و ارتباط گیری با سرمایه گذاران طراحي و اجرا شود.    -

 پیشنهادات فرضیه چهارم با استناد به نتایج آن:   

باشند در  ا از کارایي لازم برخوردار نميگردد که بسیاری از آنهبا توجه به اینكه امروزه نرم افزارهای بسیاری ارائه مي-

تواند مدیریت شهری را در دستیابي به اهداف مدیریت ارتباط با مشتری نتیجه بهره گیری از نرم افزارهای مناسب مي

 توانا سازد. 

های  در بحث مربوط به سازماندهي، یكپارچگي فرآیندهای تعامل با مشتری، درک چگونگي طراحي وب سایت و درگاه-

 باشد. عملیات بانكي از نكات قابل توجه مي

 پیشنهادات فرضیه پنجم با استناد به نتایج آن: 

مدیریت شهری جهت افزایش رضایت الكترونیكي مخاطبین و شهروندان با انجام تحقیقات به نیاز سنجي های آن اقدام  -

 نماید. 

 ر جهت افزایش رضایتمندی مخاطبین عمل نمایند. بر اساس انتظارات شهروندان و نیازهای آنان با تدوین برنامه ها د-

 پیشنهادات فرضیه ششم با استناد به نتایج آن: 

 مدیریت شهری بسترهای لازم را برای افزایش وفاداری الكترونیكي شهروندان فراهم نماید. -

 های پژوهش:محدودیت

ي شده است و احتمال دارد نتیجه تحت تاثیر  های اثرگذار بر اثرپذیر از دیدگاه مدیران بررسدر این تحقیق تاثیر سازه-

سوگیری و تعصب مدیران به مدیریت شهری منطقه خود قرار گرفته باشد. علت استفاده از جامعه آماری مدیران عدم  

 شناخت و اطلاعات مشتریان در مورد عامل پذیرش فناوری است.

ایه گذاری و مشارکت است، بنابراین نتیجه بدست با توجه به اینكه جامعه آماری تحقیق محدود به جامعه آماری سرم-

 آمده قابل تعمیم به تمامي بخش های  شهرداری تهران نیست و در تعمیم آن باید جانب احتیاط رعایت گردد.. 

های  های موثر کنترل نشده است، بنابراین احتمال دارد که سازهبا توجه به اینكه در بررسي مدل مفهومي، تاثیر دیگر سازه-

 ها باشد در مدل مطالعه نشده است.ونزا تحت تاثیر دیگر سازهدر

های اطلاعات آشنایي کافي نداشته لذا این عدم آگاهي دقیق  اغلب مدیران ایراني به مفاهیم علمي مدیریت و تكنولوژی -

 سازد.در مرحله جمع آوری اطلاعات این امر را دشوار مي
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