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کلمات کليدی: سيس��تم مديريت ارتباط الكترونيكی با مشتريان ، رضايت 
مشتريان از سيستم

چکيده
اس��تفاده گس��ترده از فناوری وب2 ، فرصتی را برای كس��ب و كارها فراهم 
م��ی آورد ت��ا از اينترنت بعنوان اب��زاری ب��رای مديريت ارتب��اط الكترونيكی با 
مش��تريان3، استفاده نمايند. با وجود توافق جمعی در مورد اينكه مديريت ارتباط 
الكترونيكی با مش��تريان بطور مستقيم يا غير مستقيم بر رضايت مشتريان تأثير 
ميگذارد، اما كمتر مشاهده شده است كه اهميت و عوامل تعيين كننده مديريت 
ارتباط الكترونيكی با مشتريان در تأثير گذاری بر رضايت مشتريان، بخوبی مورد 
پژوهش قرار گيرد. در اين مطالعه، سعی شده است تا با بررسی سيستم مديريت 
ارتباط الكترونيكی با مش��تريان در شركت »چينی بهداشتی گلسار فارس«، اين 
عوامل شناخته ش��ده، و ارتباط ميان آنها مورد تجزيه و تحليل قرار گيرد. نتايج 
حاصله از اين پژوهش، ميتواند شركتها را در تشخيص بهتر عوامل تعيين كننده 
در راه رس��يدن به رضايت مش��تريان از سيس��تم مديريت ارتباط الكترونيكی با 
مش��تريان، و همچنين تصميم گيری های اثربخشتر در حوزه فناوری اطلاعات، 
كمك نمايد. لازم به ذكر اس��ت كه اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردی، و از 

لحاظ روش، توصيفی از نوع همبستگی می باشد.

1( مقدمه
مديريت ارتباط با مش��تری )CRM(، يك اس��تراتژی جامع كسب و كار و 
بازار يابی اس��ت كه فناوری، فرايند، و همه فعاليت های كس��ب و كار در مورد 
مش��تری را، يكپارچه ميكند. اين استراتژی، اغلب به كسب و نگهداری مشتری 
توجه دارد، و منتج به سودآوری می شود. با رشد سريع كسب و كار الكترونيكی 
 ،e-CRM و تكثي��ر خدمات مبتن��ی بر اينترنت، ي��ك مفهوم جديد، به ن��ام

ظهور كرد. اين مفهوم، ش��امل همه فرايندهای مورد نياز برای تس��خير، ايجاد، 
و نگهداری ارتباط با مش��تريان، از طريق فعاليت های كسب و كار الكترونيكی، 
می باش��د. e-CRM ، عمدتاً بر تراكنشهای مبتنی بر وب يا اينترنت، كه بين 
ش��ركتها و مشتريانش��ان صورت می پذيرد، متكی می باش��د. با شروع استفاده 
تجاری از وب، e-CRM بطور روز افزونی مورد توجه شاغلان4 و پژوهشگران 
 e-CRM قرار گرفت. ش��اغلان و پژوهش��گران، باتفاق، مدعی اثرات مثبت
روی رضايت مش��تريان ميباشند. با اين وجود، برای اين ادعا، گواه های تجربی 

انگشت شماری فراهم آمده است.
در حالی كه استفاده گسترده و وابستگی به e-CRM افزايش می يابد، نياز 
برای توس��عه درك بهتری از موفقيت e-CRM نيز، افزوده می شود. رضايت 
مش��تريان، يكی از اصلی ترين اهداف e-CRM می باش��د، و اغلب، رضايت 
بعنوان نمايند موفيقيت، مورد استفاده قرار می گيرد. يك راه خوب برای مطالعه 
موفقي��ت  e-CRM ، آزم��ودن ارتباط بين e-CRM و رضايت مش��تريان 
می باشد، اما ذكر اين نكته ضروری است كه در قدم اول، بايد به دنبال رضايت 
مش��تريان از سيس��تم  e-CRM بود، ت��ا اين رضايت از سيس��تم، در نهايت 
موجب رضايت مشتريان از شركت شود. به همين دليل، برای شركتهايی كه از 
e-CRM اس��تفاده می كنند يا در فكر استفاده از آن هستند، كسب اطلاعات 
 e-CRM در مورد اينكه: » ميزان همبستگی بين عوامل تعيين كننده سيستم
در تأثير گذاری بر رضايت مشتريان از سيستم، به چه ميزان است؟«، بسيار حائز 
اهميت می باش��د. با مشخص ش��دن جواب اين سؤال، مسلماً شركتها می تواند 
تدابير بهتر و سنجيده تری را در مورد آينده سيستم  e-CRM خود انديشيده، 
و برنام��ه ري��زی هدفمندانه تری را برای آن متصور ش��وند، ك��ه اين امر باعث 
 e-CRM  دستيابی شركت به س��طح بالاتری از رضايت مشتريان از سيستم
) و در نهايت، رضايت مش��تريان از كل ش��ركت(، خواهد ش��د. از اينرو، تصميم 
گرفته شد تا در قالب يك پروژه تحقيقاتی، به اين سؤال در مورد شركت چينی 
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بهداش��تی گلس��ار فارس، پاسخ داده ش��ود. لازم به ذكر اس��ت، پس از مطالعه 
مس��تندات سيس��تم e-CRM فعلی شركت گلس��ار فارس، همچنين مطالعه 
مدلهای مختلف در مورد ارتباط بين سيس��تم e-CRM و رضايت مش��تريان 
از آن، و رايزنی با اس��تاديد مجرب و چند تن از مديران ارش��د شركت )از جمله 
مدير كيفيت و مدير واحد IT(، مدل ارائه ش��ده توس��ط يان ليو5   و همكارانش 
)2006( برای انجام اين تحقيق انتخاب شد، چرا كه اين مدل، دارای هماهنگی 
و همگونی بيش��تری با وضعيت سيس��تم e-CRM موجود در ش��ركت گلسار 

فارس، می باشد )اين مدل در قسمت بعد ارائه شده است(.

2( پيشينه پژوهش
سيس��تم e-CRM ، با يكپارچه س��ازی عناصر فن��اوری و بازاريابی، همه 
جنبه های تجربه برخط مش��تری در سر تا سر چرخه تعامل را، پوشش می دهد. 
در زمينه تجارت الكترونيك، اس��ترن6 بمنظور توصيف تجربه بر خط مشتريان، 
چهارچوبی را پيش��نهاد كرد كه ش��امل س��ه مرحله می ش��د: تعاملات پيش از 
ف��روش، تعاملات حين فروش، و تعاملات پ��س از فروش. لو7  بمنظور مطالعه 
اثرات تجارت الكترونيك بر رضايت مش��تريان، از اين چهارچوب استفاده نمود 
و نش��ان داد كه ويژگی های سيستم e-CRM در ارتباط با هر يك از مراحل 
تعامل، بصورت متفاوتی بر رضايت مشتريان تأثير می گذارند. در تبعيت از چنين 
مس��يری،  فينبرگ8  و همكارانش در بررسی ارتباط بين سيستم e-CRM و 
رضايت مش��تريان، ويژگی های سيس��تم e-CRM را برای وب سايت های 
خرده فروش، به مراحل پيش از فروش، حين فروش، و پس از فروش، تقس��يم 
نمودند. همچنين، خليفا9  و همكارانش��كه روی همكاری و تش��ريك مس��اعی 

نس��بی رضايت ها در س��ه مرحله پيش، حين، و پس از فروش در ش��كل دهی 
رضايت كلی، تحقيق می نمودند، اس��تفاده از چهارچوب چرخه تراكنش را برای 

طبقه بندی رضايت مشتريان، مورد تأييد و دفاع قرار دادند.
 در سال 2006 ، يان ليو و همكارانش، بر مبنای يك چنين پيشينه مفهومی 
در مورد ارتباط بين سيس��تم e-CRM و رضايت مش��تريان، مدلی را پيشنهاد 
كردند كه روی ارتباطات سببی ميان سه بخش چهار چوب ارائه شده در قسمت 
 ،e-CRM موفقيت درونی سيستم ،e-CRM بعد، كه شامل اقدامات سيستم

و هدف سيستم e-CRM يعنی رضايت مشتريان می شود، تكيه دارد. 
در اين پژوهش، مدل اخير را بعنوان مدل مبنا قرار داده ايم، كه در بخش های 

بعدی بصورت تفصيلی مورد بحث قرار خواهد گرفت. 

3( چهارچوب نظری
مدلی كه بعنوان مدل مبنا برای انجام اين تحقيق مورد استفاده قرار گرفت، 

بصورت زير می باشد: 
 ،e-CRM در اين مدل، چگونگی حصول رضايتمندی مشتريان از سيستم
در چند فاز، كه ش��امل اقدامات e-CRM، موفقيت درونی سيستم، و رضايت 

5 - Yan liu
6 - Sterne
7 - Lu
8 - Feinberg
9 - Khalifa
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مشتری از سيستم e-CRM می باشند، نشان داده شده است. فاكتورهای قيد 
شده در مدل، مبنای مدل پژوهشی و فرضيات اين تحقيق می باشند. همانطور 
كه در نمودار 1 ملاحظه می شود، اين مدل شامل سه دسته از متغييرها به شرح 
زير می باشد: 1( متغييرهای مستقل: شامل اقدامات e-CRM ، 2( متغييرهای 
ميانجی: ش��امل موفقيت درونی سيستم e-CRM  و 3( متغيير وابسته: شامل 
هدف سيستم  e-CRM )يا رضايت مشتريان از سيستم e-CRM(. سيستم 
e-CRM در راه كس��ب رضايت مش��تريان از خود، ابتدا بايد به يك موفقيت 
درونی كه همانا پاس��خگويی و كارايی سيس��تم e-CRM می باش��د، دست 
يابد؛ آنگاه اين موفقيت درونی اس��ت كه موجب رضايت مش��تريان از سيس��تم 
e-CRM )و در نهايت رضايت مش��تريان از ش��ركت(، می شود.   در ادامه، به 

توضيح فازها و فاكتورهای مدل فوق می پردازيم:
10  e-CRM 3-1( اقدامات

از آنجاي��ی ك��ه e-CRM، يكی از كاربردهای سيس��تم ه��ای اطلاعاتی 
تلقی می ش��ود، ادبي��ات و مفاهيم مربوط به موفقيت سيس��تم های اطلاعاتی، 
ميتوانند بمنظور درك موفقيت e-CRM نيز، بكارگفته ش��وند. پژوهش��گران، 
برای مطالعه موفقيت سيس��تم های اطلاعاتی، روی عوامل عمده تعيين كننده 
موفقيت سيس��تم های اطلاعاتی _ يعنی كيفيت سيس��تم، كيفيت اطلاعات، و 

كيفيت خدمات _ تمركز كرده اند.
کيفيت سيس�تم 11: در صورتی كه يك سيس��تم با موفقيت اجرا ش��ده و 
بكار گرفته ش��ود، آنگاه ش��ركت می تواند مزايای حاصل از آن را بدس��ت آورد. 
مزايای بالقوه يك ش��ركت، به بعُد اثرگذاری موفقيت سيس��تم مربوط می شود. 

ش��اخص های تعيين كننده در ارزيابی پشتيبانی سيستم، خصوصيات عملكردی 
سيس��تم تحت مطالعه می باشند. اين ش��اخص ها به  بكارگيری منابع، قابليت 
اطمينان، زمان پاس��خگويی، سهولت اس��تفاده نهايی، صحت داده ها، جامعيت، 

انعطاف پذيری سيستم، و استفاده آسان،  مربوط می شوند. 
کيفيت اطلاعات12 : ميتوان اذعان كرد كه بخشی از ارزش خروجی های 
ايجاد شده توسط سيس��تم e-CRM ، از كاربران سيستم )مشتريان( دريافت 
ميش��ود. مس��ئله حياتی كه مجريان سيستم های اطلاعاتی با آن روبرو هستند، 
استفاده مؤثر از منابع اطلاعات مشتريان ميباشد. اين موضوع، ارزش فوق العاده 
منابع داده های مش��تريان و اهميت مديريت اثربخش آنها را، نش��ان می دهد. 
برای موفقيت سيس��تم e-CRM ، شناس��ايی مش��تريان لازم است؛ اما، تنها 
جمع آوری داده هايی در مورد مش��تريان كافی نيس��ت. س��ازمان ها می توانند 
با انجام تجزيه و تحليل هايی روی اطلاعات مش��تريان، ارزش اجرای سيستم 
e-CRM ش��ان را درك كنند. تجزيه و تحليل اطلاعات مش��تريان، بيش از 
اطلاعات صرف در مورد واقيت هاست. اين تجزيه و تحليل، نسبت به مشتريان 
و رفتارهای بازار بصيرت ايجاد كرده، و ش��ركت ها را قادر می س��ازد تا در هر 

تغيير محيط بازار، اقدام صحيح را اتخاذ نمايند. 
کيفي�ت خدمات13 : مطالعات گذش��ته، بر اهميت فراه��م آوردن كيفيت 
بالای خدمات تأكيد داش��تند. ماهيت كيفيت خدمات، توانايی برای ارائه چيزی 
است كه مورد نياز و انتظار مش��تری ميباشد. »كيفيت خدمات«، شامل ارزيابی 
درونی مشتريان از اين موضوع است كه: »آيا خدماتی كه آنها در طول سيستم  
e-CRM دريافت كرده اند، آن خدماتی اس��ت كه آنها انتظار داشته اند؟«. اگر 
كيفيت خدماتی كه مشتری تجربه كرده، بيش از انتظارات او باشد، اين مشتری 
به ش��ركت وفادار ش��ده و در آينده مبادلات تجاری بيش��تری با شركت انجام 
خواهد داد. عكس اين قضيه نيز صادق اس��ت، مش��تريانی كه كيفيت خدماتی 
كمت��ر از حد انتظارش��ان تجربه می كنند، اين تمايل كه به فروش��ندگان ديگر 
گرايش يابند، در آنها تقويت خواهد شد، چراكه آنها چيزی را كه مورد انتظارشان 

بوده، كسب نكرده اند. 
14  e-CRM 3-2( موفقيت درونی

پاس�خگويی15: پاس��خگويی، بيانگر اين است كه چند وقت يك بار، يك 
انبار برخط از روی اراده، خدماتی را كه برای مشتريان با اهميت هستند، فراهم 
می آورد. »پاسخگويی«، نشان دهنده ميزان توانايی يك شركت در فراهم آوردن 
اطلاعات مناسب برای مشتريان، هنگامی كه يك مسئله روی داده و اطلاعاتی 
مورد نياز ش��ده است، ميباشد. از اين رو، مش��تريان انتظار دارند تا انباره های بر 
خط، به خواسته های آنها بيدرنگ پاسخ گفته، و آنها يك پاسخ سريع را بعنوان 

جزئی از خدمات با كيفيت بالا، قلمداد می كنند.
کارايی16: موفقيت اجرايی سيس��تم اطلاعاتی، غالباً از لحاظ دس��تيابی به 

10 - e-CRM Initiatives
11 - System Quality
12 - Information Quality
13 - Service Quality
14 - Intrinsic e-CRM Success
15 - Responsiveness
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برخ��ی از اهداف از پيش تعيين ش��ده، كه معمولًا ش��امل چن��د پارامتر كارايی 
)همچ��ون زمان ، هزين��ه و كاركرد(ميباش��ند، تعريف می ش��ود. كارايی، يك 
مقياس مهم و مفيد برای عملكرد می باش��د، كه بس��يار مرتب��ط با بهره وری، 
ام��ا متف��اوت با آن اس��ت. در اين مطالع��ه، كارايی، متفاوت از مقياس س��نتی 
موفقيت سيس��تم اطلاعاتی است، كه ش��امل موفقيت و پيشرفت جامع باطنی 
برای فرايند e-CRM يك ش��ركت باش��د. در اينجا، كارايی داخلی را، بعنوان 
يكی از مقياس��های درونی موفقيت اجرايی e-CRM، و از لحاظ  بهبود های 
درك شده ای همچون كاهش هزينه، صرفه جويی در زمان، و كاهش فشار بر 

سيستم e-CRM، در نظر گرفته ايم.
 17 e-CRM 3-3( رضايت مشتريان

رضايت مش��تری، نتيجه جمعی درك، ارزيابی، و عكس العمل فيزيولوژيكی 
مش��تری نس��بت به تجربه مص��رف كالا يا خدم��ات، می باش��د. رواج تجارت 
الكترونيك، تمايز بين كاربران نهايی و مش��تريان برخ��ط را از بين برده، و نياز 
ب��رای آميختن عناصر فناوری و بازاريابی )ك��ه البته اين نياز در محيط اينترنتی 
برجس��ته تر می ش��ود( را، بوجود آورده اس��ت. رضايت مش��تريان برخط، صرفاً 
بواس��طه ويژگيهای محصول يا خدمت تعيين نمی شود، بلكه، تعامل مشتری با 

سيستم نيز، در شكل گيری اين رضايت نقش دارد.
ب��ر مبنای چنين چهارچ��وب نظری، در اين پژوهش به دنب��ال آن بوديم تا 
ه��ر يك از اجزای اي��ن مدل را بعنوان يك متغيير فرض ك��رده، آنگاه روابط و 
همبس��تگی ميان آنها را )البته از ديگاه مش��تريان سيس��تم e-CRM شركت 
چينی بهداش��تی گلس��ار فارس(، بدس��ت آوريم. از اينرو، فرضي��ات پژوهش را 

بصورت زير تعريف كرديم:   
فرضيات:

◄ اقدامات سيس��تم e-CRM )شامل: كيفيت سيستم، كيفيت اطلاعات، 

و كيفيت خدمات( و موفقيت درونی سيس��تم e-CRM )شامل: پاسخگويی و 
كارايی(، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند:

H1a : كيفيت سيستم و پاسخگويی، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند.
H1b : كيفيت اطلاعات و پاسخگويی، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند.
H1c : كيفيت خدمات و پاسخگويی، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند.     

H1d : كيفيت سيستم و كارايی، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند.
H1e : كيفيت اطلاعات و كارايی، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند.     

H1f : كيفيت خدمات و كارايی، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند.     
◄ اقدامات سيس��تم e-CRM )شامل: كيفيت سيستم، كيفيت اطلاعات، 
و كيفيت خدمات( و رضايت مش��تری از سيس��تم e-CRM، بصورت مثبت با 

يكديگر مرتبطند:
H2a : كيفيت سيس��تم و رضايت مش��تری از سيستم e-CRM، بصورت 

مثبت با يكديگر مرتبطند.
H2b : كيفيت اطلاعات و رضايت مشتری از سيستم e-CRM، بصورت 

مثبت با يكديگر مرتبطند.      
H2c : كيفي��ت خدمات و رضايت مش��تری سيس��تم e-CRM، بصورت 

مثبت با يكديگر مرتبطند.       
◄ موفقيت درونی سيستم )شامل: پاسخگويی و كارايی( و رضايت مشتری 

از سيستم e-CRM، بصورت مثبت با يكديگر مرتبطند:
H3a : پاسخگويی و رضايت مشتری از سيستم e-CRM، بصورت مثبت 

با يكديگر مرتبطند.    
H3b : كارايی و رضايت مش��تری از سيستم e-CRM، بصورت مثبت با 

يكديگر مرتبطند.      

16 - Efficiency
17 - e-CRM Customer Satisfaction
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4( روش شناسی پژوهش
در اين پژوهش، تصميم گرفته ش��د تا جامعه آماری شامل همه آن دسته از  
 e-CRM نمايندگی های فروش شركت در داخل كشور باشد كه كاربر سيستم
محس��وب می شدند. اين نمايندگی ها، خود به نوعی مشتريان شركت هستند و 
روزانه بصورت مس��تمر از طريق س��ايت شركت، با شركت در ارتباط می باشند. 
آنها می توانند از طريق سايت شركت )كه سيستم e-CRM در آن تعبيه شده 
اس��ت(، اطلاعاتی در مورد محصولات جديد، آخرين قيمت محصولات، آخرين 
اطلاعات در مورد صنعت س��راميك و چينی های بهداشتی، همچنين اطلاعاتی 
در مورد محموله های در حال بارگيری يا ارس��ال برای نمايندگی ها و... بدست 
آورده و يا حتی از اين طريق، سفارشات خود را به شركت ارائه داده و همچنين 
سؤالات يا شكايات خود را با شركت در ميان بگذارند.مجموع كل نمايندگی های 
فروش ش��ركت گلسار فارس در سرتاسر كش��ور، 157 نمايندگی بود )در تاريخ 
1388/3/12(، كه 123 نمايندگی جزء كاربران سيس��تم e-CRM محس��وب 
می ش��دند و 34 نمايندگ��ی باقيمانده نيز بصورت س��نتی )تلفن، فكس و ...( با 
شركت در ارتباط بودند )اين اطلاعات تفكيكی، از طريق مدير فناوری اطلاعات 
و مدير بازاريابی ش��ركت كسب شد(. نحوه توزيع اين 123 نمايندگی بر حسب 

هر استان، در جدول شماره 1 ارائه شده است.
در اين پژوهش، هريك از عناصر ذكر شده در مدل )شامل: كيفيت سيستم، 
كيفيت اطلاعات، كيفيت خدمات، پاس��خگويی، كارايی، و رضايت مش��تريان(، 
ب��ه عنوان يك متغيير در نظر گرفته ش��دند. ابزار گردآوری داده ها از نمايندگی 
ها، پرسش��نامه ای بود كه بر اس��اس ش��اخص های ذكر شده در جدول شماره 

3، تنظيم ش��د. س��پس، ب��رای اطمينان از رواي��ی پرسش��نامه، از روش روايی 
محتوا اس��تفاده گرديد. بدين ترتيب كه پرسش��نامه با تنی چند از اساتيد مجرب 
دانش��گاهی، كه در زمينه مديريت دارای تخصص و س��ابقه پژوهشی بودند، در 
ميان گذاش��ته شد؛ آنها نيز پس از تغيير جزئی در چند پرسش، روايی پرسشنامه 
را تأييد كردند. آنگاه، بمنظور اطمينان از پايايی پرسش��نامه، از دو روش ضريب 
بازآزماي��ی و اعتب��ار س��ازگاری اجزاء، اس��تفاده گرديد. برای محاس��به ضريب 
بازآزمايی، پرسش��نامه در دو مقطع زمانی ب��ه فاصله 25 روز، بين 20 نمايندگی 
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كه بصورت تصادفی انتخاب ش��ده بودند توزيع گرديد، و بعد از تجزيه و تحليل 
داده های كس��ب ش��ده، ضريب بازآزمايی بدس��ت آمده، برابر با 89/47 بود كه 
مؤيد پايايی پرسش��نامه می باش��د. همچنين، بمنظور آزمون سازگاری اجزاء )يا 
همبستگی درونی( پرسشنامه، ضريب آلفای كرانباخ مد نظر قرار گرفت كه پس 
از محاسبه اين ضريب توسط نرم افزار SPSS ، عدد 92/26 حاصل گرديد. در 
نتيجه، همبس��تگی درونی پرسش��نامه نيز، مورد تأييد قرار گرفت. شاخص های 
مربوط به هر متغيير، كه مبنای تهيه پرسش��نامه قرار گرفتند، در جدول ش��ماره 

2 ارائه شده است.
در مرحله بعد، برای همه نمايندگی ش��ركت در سراس��ر كش��ور كه كاربران 
سيس��تم e-CRM بودن��د )البته بجز آن 20 نمايندگی ك��ه در آزمون ضريب 
بازآزمايی پرسش��نامه شركت داشتند(، يك نس��خه از پرسشنامه فكس شد و از 
آنها خواهش كرديم تا پرسشنامه را اولًا توسط فرد يا افراد مطلع )ترجيحاً مدير 
نمايندگی( تكميل كرده، و ثانياً پرسشنامه تكميل شده را حداكثر تا 1 هفته بعد 
از درياف��ت آنها، به دفتر مدير فناوری اطلاعات ش��ركت، فكس نمايند. در اين 
پرسش��نامه، ش��يوه نظر خواهی از پاسخ دهندگان، بر اساس طيف پنج نقطه ای 
بود. از بين 123 پرسش��نامه ارسال ش��ده، 119 پرسشنامه تكميل، و به شركت 
فكس شدند. نكته قابل ذكر اين است كه در پرسشنامه های تكميل شده، پاسخ 
دهندگان به همه س��ؤالات پاس��خ داده بودند و هيچ پرسشی بدون پاسخ نبود. 

بمنظور تجزيه و تحليل داده های حاصله از پرسشنامه ها، از 
نرم افزار spss 15.0 اس��تفاده شد و ضريب همبستگی پيرسون برای روابط 

موجود بين هر يك از متغيير های مدل، محاسبه گرديد.  
در اينجا لازم اس��ت ذكر گردد كه از جمل��ه محدوديتهای بارز در انجام اين 

پژوهش، عدم امكان ملاقات حضوری با همه پاسخ دهندگان و ارائه توضيحاتی 
شفاهی بمنظور راهنمايی آنها برای تكميل با كيفيت تر پرسشنامه بود. همچنين، 
محدوديت بارز ديگر، روش توزيع و جمع آوری پرسش��نامه ها بود كه ما ناچاراً 
اي��ن كار را از طري��ق فكس انجام داديم )كه مش��كلات خ��اص خود را در پی 

داشت(.

5( تجزيه و تحليل داده ها
در تجزيه و تحليل داده ها، هر يك از عناصر مدل، بعنوان يك متغيير فرض 
ش��دند و سعی كرديم تا نوع و ميزان همبستگی بين آنها را بدست آوريم. نتايج 
حاص��ل از تجزيه و تحليل داده ها توس��ط نرم اف��زار spss 15.0 را، در جدول 
شماره 3، و همچنين، بمنظور سادگی در بيان نتايج، نوع و شدت همبستگی بين 
هريك از عناصر مدل را، در نمودار 3، نش��ان داده ايم. لازم به ذكر است كه در 

اين آزمون آماری، α = 0.05 )سطح معناداری( در نظر گرفته شده است.
همانط��ور كه می دانيم، ضريب همبس��تگی ميتوان��د در فاصله ]1+ و 1-[
قرار داش��ته باشد. محدوده منفی نش��ان دهنده ارتباط غير مستقيم، و محدوده 
مثبت نشان دهنده ارتباط مس��تقيم، بين دو متغيير می باشد. همچنين، ضريب 
همبس��تگی هرچه به 1+ و يا 1- نزديكتر باش��د، گويای ارتباطی قوی تر بين 
دو متغيير می باش��د. با توجه به نتايج بدس��ت آمده از تجزيه و تحليل داده ها، 
مش��اهده می شود كه همه فرضيات در مورد نوع ارتباط بين متغيير های مدل، 
اثب��ات ش��ده اند؛ بجز در يك مورد، كه آن هم ارتب��اط بين متغيير های كيفيت 
خدمات و پاسخگويی ميباشد. همانطور كه در جدول شماره 2 ملاحظه می كنيد، 
در مورد ارتباط بين اين دو متغيير، sig =0.644 ميباشد كه از 0,05 بزرگتر است 



و ارتباط معنادارای بين كيفيت خدمات و پاس��خگويی ديده نشده است. از اينرو، 
همه فرضيه های تحقيق، بجز فرض H1c ، تأييد ميشوند.

6( نتيجه گيری
با توجه به جدول شماره 3، ملاحظه می گردد كه همه فرضيه های پژوهش 
بجز فرضيه H1c )وجود همبس��تگی مثبت بين كيفيت خدمات و پاسخگويی(، 
م��ورد تأييد قرار گرفتند. در زير، تحليل صورت گرفته از نمودار ش��ماره 3، ارائه 
شده است. لازم به ذكر است كه در اين تحليل، تمركز بر روی همبستگی های 
قوی و ضعيف بين متغيير هاس��ت و همبس��تگی های متوس��ط مورد توجه قرار 
نگرفته اند. بنابراين، برجسته ترين نكات استنباط شده از نمودار شماره 3،  ارائه 

شده است.
همانگون��ه ك��ه ملاحظه می ش��ود، »كيفيت اطلاع��ات« دارای قوی ترين 
همبستگی مثبت )نسبت به بقيه همبستگی های ارائه شده در نمودار شماره 3( 
با »رضايت مش��تری از سيس��تم e-CRM« می باشد. اين امر بدان معناست 
كه با افزايش كيفيت اطلاعات موجود در سيس��تم، به احتمال بسيار زياد )%88( 
رضايت مش��تريان از سيس��تم نيز، افزايش خواهد يافت. ب��ا نگاهی دقيقتر  به 

ش��اخص های »كيفيت اطلاعات« )ش��امل: دقت، پايايی و جامعيت اطلاعات 
موجود در سيس��تم e-CRM(، و با در نظر گرفتن اين همبستگی بسيار قوی 
با »رضايت مش��تريان سيستم«، متوجه می ش��ويم كه اصلی ترين و بزرگترين 
خواس��ته مش��تريان سيس��تم e-CRM، در وحله اول قابل اعتماد و قابل اتكا 
بودن اطلاعاتی اس��ت كه از طريق اين سيس��تم بدس��ت م��ی آورند. اين حق 
مس��لم هر كاربر از يك سيس��تم اطلاعاتی اس��ت كه اطلاعات��ی كه از طريق 
سيستم دريافت می كند، قابل اعتماد، دقيق و جامع باشند، چراكه اين اطلاعات 
مبنای تصميم گيری كاربر را ش��كل خواهند داد و بصورت مس��تقيم بر كيفيت 
تصميم گي��ری او تأثير خواهند گذاش��ت. بنابراين، تصمي��م گيرندگان فنآوری 
 ،e-CRM اطلاعات شركت، بمنظور ارتقاء سطح رضايت مشتريان از سيستم
باي��د در اولين قدم، ش��اخص های مرب��وط به »كيفيت اطلاع��ات« موجود در 
سيس��تم e-CRM  ش��ركت را مورد توجه قرار داده، و س��عی در بهبود مداوم 

آنها داشته باشند.
همبس��تگی بالای »كيفيت اطلاعات« با »رضايت مش��تريان از سيستم« را 
می توان از جنبه ای ديگر نيز نگريست. بدين صورت كه »كيفيت اطلاعات« با 
هر متغيير ديگری كه همبستگی مثبت و قوی داشته باشد، به احتمال بسيار زياد 
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آن متغيير نيز، با »رضايت مشتريان از سيستم« دارای همبستگی مثبت و قوی 
خواهد بود. با كمی دقت بيشتر در نمودار شماره 3، ملاحظه می گردد كه »كيفيت 
اطلاعات« دارای همبس��تگی مثبت و بسيار قوی )0/82( با »كارايی« است؛ و 
»كارايی« نيز دارای همبستگی مثبت و بسيار قوی )0/72( با »رضايت مشتريان 
از سيس��تم« می باش��د. كه اين امر، خود گواهی بر ادعای فوق می باش��د. البته 
وجود همبستگی مثبت و قوی بين »كارايی« و »رضايت مشتريان از سيستم«، 
صرفاً بدليل همبس��تگی مثب��ت و قوی بين »كاراي��ی« و »كيفيت اطلاعات« 

نيست. اگر به شاخص های مربوط به متغيير »كارايی« )شامل: صرفه جويی در 
زمان و هزينه( دقت نمائيم، متوجه می ش��ويم كه اين دو شاخص، جزء اهداف 
اوليه كاربران سيس��تم e-CRM می باشند. يعنی كاربران بدنبال اين هستند 
تا با برقراری ارتباطات الكترونيكی )بجای ارتباطات س��نتی(، در زمان و هزينه 
خود صرفه جويی نمايند. حال، سيستم    e-CRM هر چه بيشتر بتواند صرفه 
جوي��ی در زمان و هزينه را ب��رای كاربران به ارمغان آورد، كاربران نيز راضی تر 
خواهند بود؛ و اين دليلی موجه برای وجود يك همبستگی قوی و مثبت بين دو 

متغيير »كارايی« و »رضايت مشتريان از سيستم«، می باشد. 
نكت��ه بعد، در مورد ميزان همبس��تگی متغيير »پاس��خگويی« با متغييرهای 
»كيفيت سيستم«، »كيفيت اطلاعات«، و »كيفيت خدمات« می باشد. همانطور 
ك��ه در نمودار ش��ماره 3 ني��ز ملاحظه می گ��ردد، »پاس��خگويی« با »كيفيت 
اطلاعات« دارای همبس��تگی مثبت اما ضعيف )0/25(، و با »كيفيت خدمات« 
فاقد همبستگی معنادار می باشد؛ اما با »كيفيت سيستم« دارای يك همبستگی 
قوی و مثبت )0/71( اس��ت. اين امر بدان معناس��ت كه شركت بمنظور ارتقا و 
بهبود شاخصهای »پاس��خگويی« )شامل: پاسخگويی صحيح در زمان مناسب، 
س��طح ارضاء نيازهای اطلاعاتی كاربران، و زمان مورد نياز برای پاس��خگويی(، 
بايد تمركز خود را روی بهبود شاخص های مربوط به »كيفيت سيستم« )شامل: 



59

س��ودمندی منابع  اطلاعاتی موجود در سيس��تم، قابليت اطمينان )اعتبار( منابع 
اطلاعاتی موجود در سيس��تم، س��هولت در اس��تفاده نهاي��ی، و انعطاف پذيری 
سيس��تم( قرار دهد. اگر به ش��اخصهای مربوط به »پاس��خگويی« دقت نمائيم، 
متوجه می ش��ويم كه ب��رای برآورده كردن اين ش��اخصها، در وحل��ه اول بايد 
سيستمی با كيفيت بالا داشته باشيم كه حاوی منابع اطلاعاتی معتبر و سودمند 
)ش��اخصهای مربوط به »كيفيت سيس��تم«( باشد، و در وحله دوم بايد سيستمی 
كارا داشته باش��يم تا بتوانيم در زمان مناسب وظيفه پاسخگويی را انجام دهيم. 
بنابراين ش��اخص های مربوط به »پاس��خگويی«، ارتباط چندانی با شاخصهای 

»كيفي��ت اطلاعات« و »كيفيت خدمات« ندارد. همين امر باعث ش��ده اس��ت 
كه »پاس��خگويی« بيشترين همبس��تگی را با »كيفيت سيستم« دارا بوده، و از 
ط��رف ديگر، با »كيفيت اطلاعات« دارای همبس��تگی مثبت و ضعيف، و فاقد 

همبستگی معنادار با »كيفيت خدمات«  باشد.  
نتايج بدست آمده از اين پژوهش، به تصميم گيرندگان شركت گلسار فارس 
اي��ن تواناي��ی را می دهد تا بتوانند ب��ا اطلاع از ميزان همبس��تگی بين عناصر 
نشان داده شده در چهارچوب پژوهش، تصميم های آگاهانه تری را برای آينده 
سيستم e-CRM شركت اتخاذ كرده، و با بررسی يا اعمال تغييرات در هر يك 

از متغيير های مدل، تغيير در بقيه متغييرها را نيز به نوعی پيش بينی نمايند.

7( پيشنهاد برای تحقيقات آتی
همانطور كه مش��اهده می شود، ما در اين پژوهش سعی كرديم تا با انتخاب 
يك مدل گويا برای سيس��تم e-CRM  ش��ركت گلس��ار فارس، و بررس��ی 
همبس��تگی بين متغيير های موجود در اين مدل، فضای ش��فاف تری را برای 
تصمي��م گيری های فن��اوری اطلاعات اين ش��ركت، فراهم آوري��م. در مورد 
پژوه��ش های كارب��ردی ديگر قابل ذكر در اين زمينه، می توان به » بررس��ی 
چگونگی تأثير گذاری سيس��تم e-CRM بر رضايت مش��تريان از شركت« و 
همچنين » بررسی وضعيت فعلی سيستم e-CRM موجود در يك شركت، و 
ارائه راهكارهايی جهت بهبود آن « ، اشاره نمود. البته می توان مشابه پژوهش 
ارائه ش��ده در اين مقاله را، در مورد ديگر ش��ركت ها، و بكمك مدل هايی غير 
از م��دل بكار گرفته ش��ده در اين مقاله )و يا حتی بر اس��اس همين مدل( نيز، 

انجام داد.
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