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Introduction: Nowadays, computers have affected all aspects of human life. Basic 

business elements such as customers' personal information are all stored in 

computers, and this intangible information includes a large proportion of corporate 

assets. E-commerce with a customer-oriented approach is defined as technology-

oriented relationship marketing, which is used by companies with the intention of 

maintaining customer relations owing to its significant advantages over the 

traditional e-commerce. Iranian businesses, despite facing tough competition in 

domestic and foreign markets, have realized the importance of customer retention, 

but they are not as familiar with customer relationship management capabilities as 

they should be, nor do they know about e-commerce tools. If the problem is solved, 

the way will be paved for the successful implementation of CRM. This gap has led 

to economic inefficiency and the ultimate shutdown of many businesses. The main 

problems are the lack of managers’ understanding of the importance of 

communication with the customer, the use of some outdated marketing models to 

establish this relationship, and the lack of e-commerce capacity to implement CRM. 

Methodology: The main purpose of this study is to identify the components of e-

commerce and CRM and explain the relationship between them in the form of a 

comprehensive model. To this end, at first, the components of these two variables 

were identified using the meta-synthesis and indexing methods, and meta-synthesis 

models of research were presented. Then, using the interpretive structural modeling, 

a comprehensive research model was introduced to show the relationship between 

the mentioned components. The present study is exploratory mixed research in terms 

of method. Meta-synthesis is applied in the qualitative part, and in the qualitative-

quantitative part is based on ISM. The meta-synthesis focuses on qualitative studies 

and their in-depth analysis with the aim of deeper understanding. ISM is technically 

appropriate for analyzing the effect of one element on other elements. In terms of 

purpose, the meta-synthesis section is an applied research work, and it is a 

qualitative study in terms of implementation. The ISM part is an applied research 

work in terms of purpose and a qualitative study in terms of implementation. Also, 

this method is descriptive-survey in terms of nature and partly developmental in 

terms of results. According to Popper's Foresight Diamond model, it is one of the 

semi-quantitative research methods. In meta-synthesis, library studies and web 

browsing were conducted to collect data. The ISM section was based on a 

researcher-made questionnaire. Open coding method was used for data analysis in 
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the meta-synthesis, and Mic Mac analysis was done for ISM. The statistical 

population in the meta-synthesis section was the scientific articles in the field of e-

commerce and CRM from 1996 to 2017 for Latin articles and from 2001 to 2017 for 

Persian articles. In the meta-synthesis, the criterion for sample size was theoretical 

saturation. In the ISM, the statistical population included 83 experts from the 

companies approved by the Electronic Commerce Development Center of the 

Ministry of Industry, Mines and Trade, which have the symbol of e-trust and operate 

in the field of e-commerce. The statistical sample in this method consisted of 15 

experts from the mentioned companies. The sampling method was snowball 

sampling, and the criterion for sample size was the theoretical saturation. 

Results and Discussion: In the Meta-synthesis section and in the first stage of the 

article evaluation, there existed 52 articles in the field of e-commerce and 60 articles 

in the field of CRM. In the second stage, there were 45 articles in the field of e-

commerce and 47 in the field of CRM. Finally, in the third stage, 29 articles were 

accepted in the field of e-commerce and 27 in the field of CRM. As an innovation, 

the indexing method was used, and new sub-fields were added to the meta-synthesis 

models. In the meta-synthesis E-commerce model, customer trust and satisfaction as 

well as the development, application and success of e-commerce were the three main 

components, each of which had several sub-components. In the meta-synthesis 

model of CRM, the key factors of success, customer satisfaction and electronic 

customer relationship management were the three main components with a number 

of sub-components. In the ISM part, according to the dependence power and the 

driving power, the research components were analyzed and placed in four areas in 

the form of Mic Mac diagrams. E-CRM was ranked in the third area as an influential 

variable. The components of the development, application and success of e-

commerce were in the second area; they were called dependent variables. Customer 

trust and satisfaction in e-commerce and the key factors of success and customer 

satisfaction in CRM in the fourth area were considered as a linkage variables. No 

component was located in the autonomous region. 

Conclusion: E-CRM plays a pivotal role and is somehow related to other 

components through primary or secondary relationships. It directly contributes to 

customer satisfaction and serves as a key factor in the success of CRM. The pivotal 

role of this component is owing to its ability to use the Internet to attract new 

customers and the ability to communicate continuously with previous customers. 

Therefore, managers should pay good attention to this component and make it 

operational. This new approach can increase electronic customer loyalty to the 

company and is considered as a potential competitive advantage. The main 

limitation of the meta-synthesis approach was found to be the limited time period for 

reviewing articles, which can be improved by expanding the research results. In 

future studies, in addition to articles, authoritative books and scientific reports can 

be used. In the ISM, the content relationships between the components depend on 

the knowledge of the experts, which may affect the results. It is recommended to be 

used in future studies along with other methods such as analytical network 

processes. 

Keywords: Customer relationship management, Electronic commerce, Indexing, 

Interpretive structural modeling, Meta synthesis. 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه             
 393-333، ص: 1041 تابستان ،بیست و هشتم شماره ،چهاردهم سالمقاله پژوهشی/                                                                                 
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 40/41/1399تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/14/1391تاریخ دریافت: 

 چکیده
تبیین و  مدیریت ارتباط با مشتریو  الکترونیک ارتتج ابعادشناسایی  پژوهشهدف این  

 درمعین و  بازه زمانیدر  مقالات ،جامعه آماری، ترکیب فراروش  در. است هانآ ارتباط بین
مرکز توسعه  تائیدهای مورد خبرگان کلیه شرکت تفسیری ساختاری سازیمدل روش

لکترونیکی دارند و در حوزه اماد که نماد اعت باشندمیی وزارت صمت الکترونیک تجارت
گیری نمونهروش  ساختاری تفسیری از سازیمدلدر . کنندمیفعالیت  الکترونیک تجارت

 است. ک اندازه نمونه، اشباع نظری بودهملاروش، در هر دو  .شده است استفادهی برف گلوله
گردی و در بو و ایمطالعه کتابخانهگردآوری داده از  منظوربهفراترکیب  روش رد

روش  در تحلیل داده برای. است شده استفاده شنامهپرستفسیری از ساختاری  سازیمدل
 شده استفادهمک تحلیل میک ازساختاری تفسیری  سازیمدل درو  بازذاری گکدفراترکیب از 

 در. دیدگراضافه  ی فراترکیبهابه مدل فرعی جدید هایمؤلفه، سازیشاخص روش در .است
مدل  و تحلیل وابستگی و میزان نفوذقدرت بر مبنای  هامؤلفهساختاری تفسیری  سازیمدل

و  مؤلفه تأثیرگذارترین یت ارتباط با مشتری الکترونیکمدیر .شدمعرفی  پژوهشجامع 
. شدند معرفی هاآن تأثیرپذیرترین عنوانبه الکترونیک تجارتموفقیت و کاربرد توسعه و 

و رضایتمندی عوامل کلیدی موفقیت  و الکترونیک در تجارتمشتری  رضایت و اعتماد
 تأثیرپذیریو  تأثیرگذاریکه  گرفتند لقب وندیپیمؤلفه  مشتری در مدیریت ارتباط با مشتری

پیشنهادهایی  نهایت در. نگرفت قرار در ناحیه خودمختار ایمؤلفههیچ . داشتندبالایی  نسبتاً
 گردید.ارائه 

مدیریت  ،تفسیری ساختاری سازیمدل ،فراترکیب ،شاخص ،الکترونیک تجارت :یکلید کلمات
 .مشتری باارتباط 

 .JEL:M31,C19,Y30,C33,L81 بندیطبقه
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 مقدمه

عناصر اساسی . دارندبر همه ابعاد زندگی انسان تأثیر ها رایانهامروز،  در جهان

حسابداری  و اطلاعاتمحصول  طراحی، اطلاعات خصوصی مشتریانتجارت همچون 

ملموس نسبت عظیمی از دارایی اطلاعات غیر و این شدهذخیره هاهمه در رایانه

 تجارتظهور اخیر،  هایسالدر  .(3414 ،1)ویلسند وشمیرا شامل  هاشرکت

 های پیشرفته و بدیعرهایی را برای ایجاد راهکافرصت و فناوری اینترنت 3الکترونیک

 و دولت الکترونیک ایجاد کرده است 0بنگاه به بنگاهو  3کنندهمصرفبنگاه به 

 آیند تعاملات تجاری خریدار/فردهنده پوشش الکترونیک تجارت (.3411، 5گهتانیآل)

و الکترونیکی  صورتبه و خدماتکننده محصولات عرضه /و تولیدکنندهکننده مصرف

و  فرآیند ایجاد 6مشترییت ارتباط با مدیر. (1391 امیری، مال )صادقی است مجازی

 .(3415 ،همکاران و حسن) در چرخه تجاری است کنندگانمصرف حفظ ارتباط با

خواسته یا  مدیریت ارتباط با مشتری در فضای رقابتی پیچیده کنونی، شکبی

 باشدمیمطرح  هاسازمانیک برای تمامی استراتژیک ضرورت  عنوانبهناخواسته 

 مشتری با ارتباط مدیریت کارگیریبه اصلی هدف (.1391،همکاران و رینو قاضی)

 افزایش منظوربه مشتریان با بهتر تعامل و هاارزش درک، الکترونیک تجارت بستر در

 باید هاشرکت. اشدبمی شرکت آوریسود بالطبع و خرید تکرار، هاآن وفاداری

 در این .نمایند تکیه مشتریان با تشرک تعامل به فروش بر فلسفه تأکید جایبه

 و 9سازیمفهوم ،1سازیشاخص روش و 7ترکیبفرا از روش استفاده باپژوهش 

سایی و دیریت ارتباط با مشتری شناو م الکترونیک تجارت هایمؤلفه 14پردازیمقوله 

 سازیمدل با استفاده از روش نهایت در. وندشمیی فراترکیب پژوهش ارائه هامدل

 اصلی این دو مدل تبیین و مدل جامع هایمؤلفه، ارتباط میان 11ساختاری تفسیری

 .ددرگمی معرفی پژوهش

                                                      
1. Willis 
2. Electronic Commerce (EC) 
3. Business to Consumer (B2C) 
4. Business to Business (B2B) 
5. Al- Gahtani 
6. Customer Relationship Management (CRM) 
7. Meta- Synthesis 
8. Indexing 
9. Conceptualization 
10. Categorization 
11 - Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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 هایسالکه در  اندهبر این عقید نگرهاو آیندهمتخصصان  ،اقتصاددانان از بسیاری

ن را وارد عصر اخیر انقلابی مشابه انقلاب صنعتی به وقوع پیوسته است که جها

بشر  اجتماعی و فرهنگی حیات، ی اقتصادیهااز جنبه بسیاری .است تهاطلاعات ساخ

یقی است تغییرات عم، یکی از ابعاد این تحول. است دهرا دستخوش تحولی عمیق نمو

بادلات م. است آمدهبه وجود  هاو دولتها شرکت، افرادبین روابط اقتصادی  که در

 هاو دولت هابا شرکت افراد و کدیگریبا  هاشرکتافراد با یکدیگر، تجاری بین 

مدارک کاغذی و بر مبادله بر مبنای اسناد  عمدتاً از حالت سنتی خود که سرعتبه

ی مبتنی بر اطلاعات هاانجام مبادلات از طریق سیستم سویبهو  شدهخارجاست 

 یهایورفناظهور  )همچنین( .(1390،نظری و شاه)نادری  است حرکت درالکترونیکی 

عصر  و اقتصادیاجتماعی  جدید هایو دگرگونیگسترش رقابت تجاری  جدید،

افزایش قدرت  .کرده استضای بازارها ایجاد در فتغییرات چشمگیری را  ،حاضر

 این تغییرات است جمله ازانتخاب مشتریان و عدم موازنه عرضه و تقاضا 

فناورانه و فناوری بر از طرفی تحولات  (.1395 قناد، احد زاده و آبکناری)احمدی

در ضه خدمات و کالاها جدیدی را برای عر هایراهدگی بازار کنونی افزوده و پیچی

های در ابزار ،و اینترنت الکترونیک تجارتبا گسترش  سازمان قرار داده است. اختیار

 1ارتباط با مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکبرقراری دسترس برای 

 هابرای سازمان امروز آنچه (.1391 همکاران،و  )علیزاده اندرایج شده هادر سازمان

موفق تنها  هایو سازمانارتباط مستمر با مشتری است ، ایجاد فریندآیمارزش 

 هستند که قادر هستند مشتریان تمام عمر برای خود ایجاد کنند، هاییسازمان

بسیار موفق از نرخ بالای  هایرکتای از شدهد پارهمیتحقیقات نشان  کهطوریبه

 تنهانه هاش این سازمانتلا نود درصد ماندگاری مشتریان خود برخوردار هستند.

 نگهن را برای همیشه برای خود آد مایل هستناز آن  ترمهماست بلکه ب مشتری جل

 به ایفزاینده طوربهرتباط با مشتری مدیریت ا(. 1319 ،همکاران و )صحت دارند

کار ورشد کسبو به سودآوری  رزشمندی کهب و نگهداری مشتریان اجذ ظورمن

 امروزه دیگر( سوی )از (.3434 ،3اه)ریک گیردمی قرار استفاده مورد کنند،میکمک 

                                                      
1. Electronic Customer Relationship Management (E- CRM) 
2. Rekha 
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 با رقابت این .دارند رقابت یکدیگر با الکترونیک تجارت کارگیریبه زمینه در هاشرکت

 از .ودشمی انجام متنوعی یهاروش با و مشتری هنذدر  بهتر جایگاهی یافتن هدف

 برای جذاب ترفیعی یهابرنامه و تدارک تهیه ،رقابتی یهاقیمت طریق از رقابت ،جمله

 .مشتری به شده عرضه کالاهای جهت خدمات بهترین کردن مهیا و همچنین مشتریان

 فراتر و متعدد یهاانتخاب مشتریان که گردند طراحی ایگونهبه بایستی هابرنامه این

 و تن لی) باشند داشته اختیار در خدمات و کالاها خرید جهت را انتظاری از

بازاریابی  عنوانبه، مشتری محوربا رویکرد  الکترونیک تجارت. (3417 ،1ترنگدای

مزایای چشمگیر خود نسبت شود که به دلیل میباطی با محوریت فناوری تعریف ارت

 موردط با مشتری نیت حفظ ارتبا و باها توسط شرکت، سنتی کترونیکال تجارتبه 

 هایرکاوکسبو ها شرکت (.3417 ،3همکاران و یاو نو )مانگ گیردقرار می استفاده

و  اندمواجه و خارجیبازارهای داخلی  گیر درنفسابت با رق اینکه وجود با نیز ایرانی

که شایسته  گونهآن ،اندهدرک نمود زپیشابیشمشتری را  و نگاهداشتحفظ  اهمیت

 که گونهآن ایی ندارند وآشنمدیریت ارتباط با مشتری  هایلیتو قاب هافناست با 

و اجرا  سازبستر و زمینه تواندکه می الکترونیک تجارت از ابزارهایسته است بای

 خلألذا این  .اندبهره نبرده میز مدیریت ارتباط با مشتری باشد،آسازی موفقیتپیاده

 یا درعدم صرفه اقتصادی و  ،اتلاف منابع، سیاری از موارد منجر به ناکارآمدیدر ب

و اصلی  مسئله ،پژوهش این در لذا. است شده هاکارولی بسیاری از کسبنهایت تعطی

جایگاه برقراری ارتباط متقابل با اهمیت و  از کاروکسب مدیران درک عدم ،اساسی

 تری و یا استفاده از برخی الگوهای منسوخ بازاریابی جهت برقراری این ارتباطمش

اجرا  جهت الکترونیک تجارتی هاو ظرفیت هااز قابلیت گیریبهرهو نیز عدم  سودمند

 ،همچنین. باشدمیبا مشتریان  تعامل سازی مدیریت ارتباط با مشتری وو پیاده

 تجارت یدر حیطه و مجزا مستقل یهاهشرغم وجود دامنه وسیعی از پژوعلی

که  فراگیر و جامعیالگوی و کنون مدل  تا، و مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک

تبیین  را در قالب یک تصویر کلی کلیدیبین این دو متغیر متقابل ارتباط  تعامل و

 . است ارائه نشده ،نماید

 

                                                      
1. Li Tan & Dai Trang 
2. Mang’unyi 
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 پژوهش و پیشینه نظریبانی م

نظر گرفتن ر جامع و با د صورتبهبایستی  کلیدی پژوهش هایمتغیراز  هر یکتبیین  

 را ایجاد نماید. نظر مورددف که بتواند تصویر کلی این ه بامفهوم دیگری باشد. 

 

 الکترونیک تجارت

، هاسایتوبهای اینترنتی، تبادلات تجاری از طریق رسانه، الکترونیک تجارت 

تریان جهت ارضای نیازهای که مش باشدمی ی موبایلکاربرد هایبرنامهو مرورگرها 

تبادلات الکترونیک  تجارت .(3431 ،1علی)ماریانوس و  کننداستفاده می از آنخود 

 را یشم) گرددترنت انجام میاین در بسترو ی الکترونیک صورتبهکه  باشدتجاری می

ت الکترونیک عبار رتتجا ،3جهانی تجارت سازمانطبق تعریف . (3،3434راستوگی و

های رابزا از طریقکه  خدمات و کالاها فروش وبازاریابی  توزیع، ،از تولید است

اجرا و  الکترونیک به معنای تجارت (.0،3434)وایدیا شودانجام میالکترونیکی 

دمات از طریق تبادل داده در مربوط به تجارت کالاها و خ هایفعالیت سازیپیاده

 (.3419 همکاران، و محمد) باشدیمبستر اینترنت 

 

 مديريت ارتباط با مشتری

بازاریابی ارتباطی است.  5ارتباطی بازاریابی مفهوم به مدیریت ارتباط با مشتری منشأ

 (.3414 ،6باتور و )باتور اشدبمیبا مشتری ارتباط  و ارتقاینگهداری ، به معنای جذب

ه دستیابی باشد که بمی فرآیندها وفنون  ای ازآمیختهنظام مدیریت ارتباط با مشتری 

مدیریت ارتباط با مشتریان یک . (3431 ،7)الفارماوی نمایدمیبه رضایت مشتری کمک 

افزایش سودآوری و درآمد برای  هدف با طرف یک ازاست که  وکاریکسبراهبرد 

د نژا) است شده ارائهو از طرف دیگر افزایش رضایت و وفاداری مشتریان  سازمان

که  استهایی از روشای مجموعه با مشتری، مدیریت ارتباط(. 1391 نظری،و  فتحی

                                                      
1. Marianus & Ali 
2. Mishra & Rastogi 
3. World Trade Organization (WTO) 
4. Vaidya 
5. Relationship Marketing 
6. Battor & Battor 
7. Elfarmawi 
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-فراهم می وکارکسباز مشتریان در گستره کل  و یکپارچهمنسجم یک دیدگاه محکم، 

 کندسطح خدمت را دریافت میینان حاصل شود هر مشتری بالاترین کند تا اطم

با مشتری یک رویکرد استراتژیک است  مدیریت ارتباط(. 1399 همکاران، و یی)رضا

ناسب با مشتریان کلیدی روابط مزش برای سهامداران از طریق توسعه که به ایجاد ار

فناوری  یهاتیقابلتری مدیریت ارتباط با مشپردازد. میکلیدی مشتریان  یهابخشو 

 و دآوریسوه ب تا کندادغام می هم باای را بازاریابی رابطه یهایاستراتژاطلاعات و 

کند تا هایی را ایجاد میمدیریت ارتباط با مشتری فرصتمدت دست یابد.  روابط دراز

 یهایاستراتژسازی ه درک بهتر مشتریان و پیادهاطلاعات بها و با استفاده از داده

عملیات، بین افراد، ای وظیفهسازی میانهاین کار نیازمند یکپارچمک نماید. ک ایرابطه

 افزارهاینرم و فناوری اطلاعات،است که از طریق  بازاریابی یهاتیقابلو  فرآیندها

مدیریت (، 3417) جلیلی قصبه و موسویان(. 1،3446)پاینه شودمی ممکن کاربردی

ابزاری تباط با مشتری مدیریت ار»د. ننمایمیاط با مشتری را به این شکل تعریف ارتب

و آور که سود هاییآنسودآور و حذف و  ارزش باحفظ مشتریان برای جذب و 

افزار، نرماز ن مدیریت ارتباط با مشتری ترکیبی همچنی باشد.می نیستند، اقتصادی

تمامی این  باشد.و تعهد مدیران میکاربردی  یهابرنامه فرآیندها،، افزارسخت

ا روابطی را ب الکترونیک تجارتباشد که شرکت از طریق میفرآیندها مستلزم این 

تعریف عملیاتی قلمداد  یک منزلهبه این تعریف .«مشتریان خلق و آن را حفظ نماید

پژوهشی مشابه  ،محققپژوهش حاضر دارد.  هدف بارا  بیشترین تجانسگردد و می

 .حاضر نیافتپژوهش 

با های کلیدی متغیر و یاناختی شروشکه به لحاظ  پژوهش چند به 3جدول در  اذل 

 .گردداشاره می داشتند، مشابهتاین پژوهش 

 

 شناسی پژوهشروش

 گردد.ارائه می 0 و 3طور خلاصه در جداول به آماریجامعه و نمونه  ،3شناسیروش

 
 

 

                                                      
1. Payne 
2. Methodology 
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 پژوهش پیشینه -6جدول 
 هايافته روش  نويسندگان عنوان 

روابط با  یریتمد
 مشتری در تجارت

 بین بنگاهی الکترونیک

 صدقیانی صالحی
 1310 ،و همکاران

 
تکنیک تحلیل 

 سلسله مراتبی

 
تری های روابط با مشتهبندی بسنشان داد طبقهایج نت

از  تمرکز دارند، پایه وبو  صحنهپشتکه بر خدمات 
اهی قابلیت بیشتری برای یکپارچگی با تجارت بین بنگ

 برخوردارند.
ارائه مدلی برای 
استقرار سیستم تولید 
پایدار در صنعت 
قطعات پلاستیک 

 درو:خو
رویکردی تلفیقی از 
فراترکیب و 

ساختاری  سازیمدل
 تفسیری

 
 ئیقادیکلا صفایی 

  1395بر، و حسین
 

 
 

فراترکیب و 
 سازیمدل

 ساختاری تفسیری

 
نیاز پیش هازیرساخت تأمیندهد نتایج تحقیق نشان می 

سایر اقدامات لازم برای استقرار پایداری است. در کنار 
خت و طراحی مجدد عوامل ، حمایت، شناهازیرساخت

 گزارش دهی. ارزیابی عملکرد، اصلاح و مستقل هستند
عوامل وابسته هستند و ابلاغ، همکاری و اجرا عوامل 

و اثرات عوامل مستقل را به عوامل  هستندپیوندی 
 کنندمنتقل میوابسته 

و فراترکیب 
ساختاری  سازیمدل

مدیریت  تفسیری
 تأمینزنجیره 

استعداد در شرکت 
 لی نفت ایرانم

 
و  این یساعد 

  1397 ،همکاران

 
راترکیب و ف

 سازیمدل
 ساختاری تفسیری

 
 تأمینزنجیره  ساختار شبکهبعد  پیشنهادی، در الگوی

درت نفوذ و عملکرد مدیریت استعداد دارای بیشترین ق
استعداد دارای بالاترین میزان وابستگی  تأمین زنجیره

 شناسایی گردید.

وابط رفراترکیب 
آنلاین در  اعتمادبخش

 الکترونیک تجارت

 
کیم و  

  1،3417پترسون

 
 روش فراترکیب

 
داری با نلاین ارتباط معنیآ اعتماد داد نشاننتایج 
ت کیفی، درک شدهحریم خصوصی ) های پیشینمتغیر

ت خرید نی وفاداری،) هاآن( و نتایج درک شدهخدمات 
ل؛ از قبی شناختیروش یهایژگیو ،همچنین مجدد( دارد.

متغیرهایی که برای سایت و طرح مطالعه، نوع وب
، اندقرارگرفته استفاده موردگیری سازه اعتماد اندازه

 کند.روابط اعتماد آنلاین را تعدیل می
ساختاری  سازیمدل

هویت برند  تفسیری
بی سازمانی در بازار 

فناوری  صنعت بیتو 
 اطلاعات

 
اسفیدانی و  

  1395 ،همکاران

 سازیمدل
 ساختاری تفسیری

 و
 وتحلیلتجزیه

 مضمون

 
عد ب 11دهد که مدل هویت برند شامل نتایج نشان می

هویت برند  تأثیرگذاریحاکی از نتایج ، علاوهبهشود. می
بر عملکرد بازاریابی و رضایت و وفاداری مشتریان و 

 قصد آنان برای خرید مجدد است.
 

-الگوی تابتبیین 

های آوری بنگاه
یدی صنعت تول

 شوینده

 
آبادی و حسین 

  1399همکاران، 

 
ی اتحلیل محتو

و قراردادی 
 سازیمدل

 ساختاری تفسیری

 
در  هابنگاهآوری تابکه در  مؤلفه 31پژوهش  ایندر 

 سازیمدلدر  ؛ وشناسایی شدندنقش دارند این صنعت 
بندی شدند. سطح دسته 9اختاری تفسیری نیز در س

 6 را در هامؤلفهتوان این مید که نتایج حاکی از این بو
ونی بنگاه، سرمایه های درویهمنابع و رطبقه کلی 

استراتژی تعاملی  ساختاری در صنعت، انسانی، جایگاه
های فرآیندی بنگاه و سبد تصمیمات با محیط، ویژگی

 بندی نمود.تقسیم

                                                      
1. Kim & Peterson 
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 شناختی پژوهشخلاصه روش -0 جدول

 نوع پژوهش
 کمی( -)کیفی و کیفی 1ته اکتشافیآمیخژوهش پ :روش ازنظر

 ابزار روش و
 هاگردآوری داده

 روش تجزیه و
 هاتحلیل داده

 کیفی( )بخش فراترکیب:
 کاربردیتحقیقات  هدف: لحاظ از*
 اکتشافی(تحقیقات  هایتکنیک ترینمهم)از کیفی مطالعه  نحوه اجرا: لحاظ از*

 
 و ایکتابخانهمطالعه 

 گردیوب 

 
 روش کدگذاری باز

 کمی( -)بخش کیفی ساختاری تفسیری: سازیمدل
 کاربردیت تحقیقا هدف: لحاظ از*
 (تحقیقات اکتشافی هایتکنیک ترینمهم)از مطالعه کیفی  نحوه اجرا: لحاظ از*
 پیمایشی -توصیفی :و روشماهیت  لحاظ از*
 ایتوسعهتحقیقات  :نتیجه لحاظ از*

 پژوهشروش نیمه کمی  :3پوپر*طبق مدل الماس 

 
 پرسشنامه 
 محقق ساخته 

 
    

 مکمیک تحلیل 
 

 

 
 خلاصه جامعه و نمونه آماری پژوهش -0 جدول

 نمونه پژوهش جامعه پژوهش پژوهش هایبخش
 ترکیبفراروش 

 )بخش اول( 
 در شده چاپپژوهشی  -علمیمقالات 

 الکترونیک و حوزه تجارت
 مدیریت ارتباط با مشتری

 لاتین( مقالات، 1996-3417)از سال 
 فارسی(مقالات ، 1314 -1396)از سال 

 در حوزه تجارت شدهچاپ پژوهشی -علمی مقالات
 مشتری با ارتباط مدیریت و الکترونیک

 (لاتین مقالات ،1996-3417 سال از)
 (فارسی مقالات ،1314-1396 سال از)

 نظری()اشباع  تئوریککفایت  اندازه نمونه: ملاک
 سازیمدلروش 

 یریتفس -ساختاری
 )بخش دوم( 

 مرکز تائیدهای مورد خبرگان کلیه شرکت
 ،الکترونیکی وزارت صنعت توسعه تجارت

 الکترونیکی معدن و تجارت که نماد اعتماد
 الکترونیک دارند و در حوزه تجارت

 شرکت، 13خبرگان ] .کنندمیفعالیت 

 www.enamad.irاقتباس از 

  
 مرکز تائید مورد هایشرکت کلیه نفر از خبرگان 15

 معدن و، صنعت وزارت الکترونیکی توسعه تجارت
در  و دارند الکترونیکی اعتماد نماد تجارت که که تجارت
 کنند.الکترونیک فعالیت می تجارت حوزه

 گلوله برفیگیری نمونه گیری:وش نمونهر
 نظری( )اشباعنظری کفایت  اندازه نمونه: ملاک

  

 3گلوله برفیگیری تفسیری با استفاده از روش نمونهساختاری  روش درگیری نمونه

گلوله گیری نمونه .گرددانجام می کند، دست پیدا 0نظریتا زمانی که محقق به اشباع 

حقق م نظر موردهای در مواردی که دسترسی به افرادی که دارای ویژگی برفی

ابتدا یک یا چند نفر روش،  در اینگیرد. قرار می ستفادها مورد مشکل است، باشند،می

گردد تا درخواست می از آنانشوند و سپس می نظر انتخاب موردهای با ویژگی

-نمونه به محقق معرفی نمایند.باشند،  با آنانشابه های مافرادی را که دارای ویژگی

، همکاران و قلجایی) دادامه دار برسد، نظر موردها به حد نمونه کهوقتیگیری تا 

 ارتباطدر  جدیدی یهاداده در آن که است ایمرحله ینظر اشباع از مقصود (.3417

                                                      
1. Exploratory Mixed Method Research 
2. Popper's Foresight Diamond 
3. Snowball Sampling 
4. Theoretical Saturation 

http://www.enamad.ir/
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 و زر گلی) است شده تأیید و برقرار هامقوله بین روابطو  نیامده به دست مقوله با

 .(3417، 1اشتراوس

قرار  بررسی موردا ت کیفی رساختار مطالعاکه  باشدیه میفراترکیب یک مطالعه ثانو

یل کیفی و تفسیر و تحل بر مطالعات فراترکیب (.3419 ،همکاران و رحیمیان) دهدمی

 سازیمدل (.1391، همکاران و حاتمی) متمرکز است تردلیل فهم عمیقبه  هاآنعمیق 

یک عنصر بر دیگر عناصر  تأثیربرای تحلیل  مناسبای شیوه ساختاری تفسیری

میان عناصر یک سیستم را  پیچیده روابط جهتو  نوعسی شناروشاین . است

 پیچیدگیبر  واندتمی گروه ،آن وسیلهبهاست که  یابزار، دیگر بیان به ،ندکمیبررسی 

یادگیری تعاملی است فرآیند یک  این روش .(1317،بیات و ذرآ) بین عناصر غلبه کند

 مند جامع،و به هم مرتبط در یک مدل نظامای از عناصر مختلف مجموعه در آنکه 

ر پژوهش د جریان کار، نهایت در(. 1397همکاران، و شاددل) شوندمیدهی ساختار

 توجهیقابلپژوهش کمک  به ادامه روندنقشه راه  مثابهبهذهن محقق شکل گرفت که 

 دهد.میرا نشان پژوهش جریان کار جامع ، 1 تصویرنمود. 

 

 هايافته

 الکترونیکتجارت  فراترکیب

 .3دهدالکترونیک را نشان میمرحله اول ارزیابی مقالات حوزه تجارت  5جدول 
 

 0محقق موردنظر زمانی الکترونیک بر مبنای بازه تجارت مقالات ارزيابی اول مرحله -5 جدول

 بازه زمانی کلیه مقالات
شدهشناسایی  

 سال انتشار مقالات فارسی
1024≤ P ≤1092 

ار مقالات لاتینسال انتش  
1992≤ L ≤6412 

P+L 
 

تعداد کل مقالات 
شدهشناسایی  

30 30 51 

 مرحله اول ارزیابی:

 طبق شروط محقق

 سال انتشار مقالات فارسی
1310≤ p ≤1396 

 سال انتشار مقالات لاتین

1999≤l≤3417 

p+l 

مانده در تعداد مقالات باقی
 مرحله اول ارزیابی

34 33 53 

                                                      
1. Glaser & Strauss 

 1- مطالعات اولیه نشان داد مقالات در بازههای زمانی مذکور بیشترین سنخیت را باهدف پژوهش حاضر دارند.
3. (p: Persian Article), (l: Latin Article) 
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 (محقق ساخته) پژوهشن کار جامع جريا -1 تصوير

 

 دهد.ا نشان میجزئیات مقاله ر بر اساسمرحله دوم ارزیابی مقالات  ،3 تصویر

 

 دوم ارزيابی(الکترونیک )مرحله  در حوزه تجارت ای از نتايج جستجو و ارزيابی مقالاتخلاصه -6 تصوير
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این  .شد استفاده 1تیحیا های ارزیابیمهارت نامهبر از ،ارزیابی مرحله سومر د

 کندمی مشخص را کیفیمطالعات  اهمیت و اعتبار دقت، که باشدمی سؤالبرنامه ده 

  (.1393، همکاران و جعفری نژاد)

 شدهدادهنشان  6 جدولدر خلاصه  طوربهمربوطه  سوالاتمرحله سوم به همراه 

 است.

 است. شدهدادهنشان  7الکترونیک، در جدول خلاصه فراترکیب مقالات تجارت 

 
 خلاصه مرحله سوم ارزيابی مقالات حوزه تجارت الکترونیک )روش کسپ( -2 جدول

ی
نتیجه نهاي

 

امتیاز 
ب

س
ک

شده
 

ق
ش تحقی

ارز
ح و  

ض
بیان وا

 

شن
رو

 
يافته

ها
 

ت 
تجزيهدق

وتحلیل
 

داده
ها

ت 
ملاحظا

 

ی
اخلاق

 

س
انعکا

ی
پذير

 

جمع
ی

آور
 

داده
ها

 

ش 
نمونهرو

ی
بردار

 

ق
طرح تحقی

ش 
ق رو

منط
ق 

ف تحقی
اهدا

 

 
نويسنده 

 (مای)

 مقاله

 

 
 رديف

 چلاپا و 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 09 پذيرش

 3پاولو

،3443 

1 

 چو 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 09 پذيرش

 شین

و 

 غفاری

،3417 

3 

-09 پذيرش

03 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 39-

3 

حسین  3 3 3 3 3 3 0 3 3 3 39 رد

و  پور

مختار 

 رضايی

،1393 

34 

محمدی  3 3 3 3 3 3 5 3 3 0 39 رد

و 

 خلیفه

،1390 

31 

-39 رد

35 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 05-

33 

 

                                                      
1. Critical Appraisal Skills Program (CASP) 
2. Chellappa & Pavlou 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ramnath%20K.%20Chellappa
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ramnath%20K.%20Chellappa
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 مقاله( 52شده، مقالات شناسايی کل تعداد)الکترونیک تجارت  مقالات رد يا و مراحل پذيرش -2 جدول

دوم ارزیابی مقالات مرحله مرحله سوم ارزیابی مقالات  مرحله اول ارزیابی مقالات 

 هایمهارتارزیابی مبتنی بر برنامه 
 )کسپ( ارزیابی حیاتی

ارزيابی مبتنی بر پارامترهای عنوان، چکیده 
 و ساير جزئیات مقاله

)سال  ارزيابی مبتنی بر شروط محقق
 انتشار(

 مقاله پذيرفته 53، مقاله رد 6 نتیجه: مقاله پذيرفته 05 ،رد مقاله 7: نتیجه  مقاله پذیرفته 69مقاله رد، 12: نتیجه

 

 استخراج 1باز ز روش کدگذاریفرعی با استفاده ا و اصلی هایزمینه، 1 در جدول

 .اندشده
(باز گذاریکد روش) الکترونیک تجارت فرعی اصلی و هایزمینه استخراج -2 جدول

 
 

 الکترونیک متغیر تجارت سازیشاخص

باشند که در صورت نبود نشانگرها یا مستقیمی میهای غیرها نشانگرشاخص

 (.3440، پاینهشوند )پاینه و مستقیم برای تعریف مفاهیم به کار گرفته می هایمعرف

 است. شدهدادهنشان  3 در تصویر این روش

                                                      
1. Open Coding Method 



 
   042   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 
(محقق ساخته) شاخص سازیروش  نمای کلی مراحل -0 تصوير

 

 است. شدهدادهنشان  9 در جدولکترونیک ال تجارت شاخص سازی نحوه

 
 الکترونیک شاخص سازی تجارت -9 جدول

 هامقوله مفاهیم هاشاخص اصلی هایزمینه
 فرعی جدید( )زمینه

 
اعتماد و رضایت 
مشتری در 

 تجارت
 الکترونیک

 
 هایمحدودیتحذف  از راه دور، خریدوفروش-

کاهش  امکان شرکت در مزایده الکترونیکی، جغرافیایی،
 )مفهوم اول(. یت افراد ناتواندمحدو

 بندی اطلاعات،انتقال و دسته کاهش هزینه پردازش،-
افزایش قدرت دسترسی به کالا  انتقال دیجیتالی اطلاعات،

اطلاعات بیشتر برای  بخصوص در کشورهای محروم،
 )مفهوم دوم(. کنندهمصرفیش انتخاب افزا

 (3417و غفاری، شین چو)

 
اهش حذف و یا ک-1

زمانی و  هایمحدودیت
 مکانی

سهولت و -3
بودن  صرفهبهمقرون

 دسترسی به اطلاعات

 
حذف و یا کاهش 
موانع و 

 هامحدودیت

 
 توسعه و کاربرد

 تجارت
 الکترونیک

 
وجود تفکر  نوع مالکیت بنگاه، اندازه بنگاه، سن بنگاه،-

توانایی و تمایل  پذیری بنگاه،میزان انعطاف راهبردی،
 الکترونیک زارهای تجارتبدر استفاده از ا کارکنان

 )مفهوم اول(.
آشفتگی  تولید، فناوری ،یکنواخت بودن اندازه شرکت،-

 )مفهوم دوم(. فرآیند
 (1393 و اسکندریان،)رنجبرکی 

  
 درونیعوامل -1
 ایزمینهعوامل -3

 
عوامل 
 سازمانیدرون

 
 تجارتموفقیت 
 الکترونیک

 
های سیستم راه دور،ارتباطات از  هایزیرساخت-

-س بودن نرمدر دستر روز،هب کامپیوتری پیشرفته و

 تکنیکی کارکنان هایمهارت افزارها،و سخت هاافزار
 )مفهوم اول(.

 فرآیندهای تجاری، مکان سازمان تجاری، طرح تجاری،-
های شیوه تبلیغات، وجه نقد، ه/ینفرآیندهای کنترل هز

 )مفهوم دوم(. فرآیندهای پرداخت تماس با مشتری،
 (3،3441کرامر و ددریک) (،1،3443)کلوته و همکاران

  
 فنی هایزیرساخت-1
 هایزیرساخت-3

 تجاری

 
های ساختزیر

 تکنیکی و تجاری

                                                      
1. Cloete  
2. Dedrick & Kraemer 
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 است. شدهارائه 0 تصویرالکترونیک در  فراترکیب تجارت مدل ،درنهایت

 

 الکترونیک مدل فراترکیب تجارت -0 تصوير

 

 تباط با مشتریفراترکیب مديريت ار

 .1گرددارائه می 14 جدولیت ارتباط با مشتری در قالب مدیر مرحله اول فراترکیب

 شده است.نشان داده 5 مرحله دوم ارزیابی مقالات در تصویر

 گردد.ارائه می 11 مرحله سوم ارزیابی در قالب جدول

 

 

                                                      
 1- این مراحل مشابه فراترکیب تجارت الکترونیک میباشد، لذا صرفاً به ارائه جداول و تصاویر اکتفا میشود.



 
   049   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 انتظار مورد زمانی بازه) ریمشت با ارتباط ی مديريتحوزه مقالات ارزيابی اول مرحله -14 جدول

 (محقق

منتشرشدهبازه زمانی کلیه مقالات   
یفارسسال انتشار مقالات   

1022≤ P ≤1092 

نسال انتشار مقالات لاتی  
1992≤ L ≤ 6412 

P+L 

شدهشناساییقالات تعداد کل م  31 39 67 

 مرحله اول ارزیابی

 طبق شروط محقق

یسال انتشار مقالات فارس  

2131 ≤p≤1396 

نال انتشار مقالات لاتیس  

1999 ≤l≤ 3417 

p+l 

 

یمانده در مرحله اول ارزیابتعداد مقالات باقی  35 35 64 

 

 ارزيابی( دوم مرحله)مديريت ارتباط با مشتری  مقالات انتخاب و جستجو نتايج از ایخلاصه -5 تصوير

 

 ا مشتری )روش کسپ(ی مديريت ارتباط بخلاصه مرحله سوم ارزيابی مقالات حوزه -11 جدول

یی
نها

جه 
نتی

 

از 
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ا
ب

س
ک

ده
ش

 

یق
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ش ت
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ش
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یق
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ح ت
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ق 
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یق 
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ف ت

هدا
ا

 

 
 

 نویسنده
 مقاله (مای)

 
 

 ردیف

 و وزامند 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 09 پذیرش
 1،3447همکاران

1 

 3  3447 ، 3عید 0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 09 پذیرش

 3-37 ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 00-09 پذیرش

 احمدی آبکناری و 3 3 3 3 3 3 5 3 3 0 31 رد
 قناداحد زاده 

،1395 

31 

باقری کنی و   3 3 3 3 3 3 5 3 3 0 31 رد
  1395،محمدی

39 

 34-07 ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 33-31 رد

 

                                                      
1. Mendoza   
2. Eid 
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 است. شدهدادهنشان  13 جدولب مدیریت ارتباط با مشتری در خلاصه فراترکی

 
 مقاله( 22شده، شناسايی مقالات کل تعداد)مشتری  با ارتباط مقالات مديريت ارزيابی مراحل -16 جدول

 مرحله اول ارزیابی مقالات ه دوم ارزیابی مقالاتمرحل مرحله سوم ارزیابی مقالات

 هایمهارتارزیابی مبتنی بر برنامه 
 (کسپ) ارزیابی حیاتی

 های عنوان،ارزيابی مبتنی بر پارامتر
 چکیده و ساير جزئیات مقاله

)سال  ارزيابی مبتنی بر شروط محقق
 انتشار(

 مقاله پذيرفته 64مقاله رد،  7نتیجه:  مقاله پذيرفته 07، ردمقاله  13 نتیجه: مقاله پذیرفته 37 مقاله رد، 34نتیجه: 

 

 است. شدهدادهنشان  مشتریمدیریت ارتباط با  روش کدگذاری باز، 13در جدول 
 

 باز( گذاریکد مديريت ارتباط با مشتری )روش فرعی اصلی و هایاستخراج زمینه -10 جدول

 
  

 متغیر مديريت ارتباط با مشتری شاخص سازی

 است. شدهدادهنشان  10 جدولمدیریت ارتباط با مشتری در  شاخص سازی حوهن 
 



 
   011   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 نحوه شاخص سازی مديريت ارتباط با مشتری -10 جدول
های زمینه
 اصلی

 هامقوله مفاهیم هاشاخص
عی )زمینه فر

 جدید(
ل عوام

کلیدی 
موفقیت 
مدیریت 

ارتباط با 
 مشتری

 عمر بالا باارزشمشخص نمودن مشتری  ،فناوری فرآیند،-
 .)مفهوم اول(

سفارشی کردن عناصر  اطلاعات مشتری، و تحلیلآوری جمع-
 گذاریهدف مشتری، رخنیمآمیخته بازاریابی بر اساس 

طراحی  بازاریابی بر اساس اطلاعات مشتری، هایفعالیت
نگرش مثبت مشتری نسبت  ،شدهسازیشخصی هایسایتوب

 .)مفهوم دوم( سازیبه شخصی

 (3،3449پچپیرود) ،(1،3414)سوآرز 

ارزیابی ارزش طول  -1 
 عمر مشتری

 سازیشخصی-3

تمرکز بر مشتریان 
 کلیدی

 
رضایتمندی 
مشتری در 

مدیریت 
با  ارتباط

 مشتری

کیفیت مناسب و  ارائه کالاهای متفاوت و برتر توسط شرکت،-
 درنتیجهرامش آایجاد حس اطمینان و  پایدار کالاهای شرکت،

 لات شرکتاستفاده از محصو
 .)مفهوم اول(

تغییر ذهنیت و دیدگاه مشتری نسبت به محیط اطراف و -
ایجاد نظر مثبت  استفاده از محصولات شرکت، درنتیجهجامعه 

و مناسب نسبت به مشتری از سوی دیگران که در اثر استفاده 
ایجاد حس وجهه و مقبولیت  ،ایجادشدهاز محصول شرکت 

 تفاده از محصولات شرکتاس درنتیجهاجتماعی در مشتریان 
 .)مفهوم دوم(

تفاده لذت و رضایتمندی در مشتری که پیامد اسحس  ایجاد-
دگی در اثر حس راحتی و آسو ،باشدشرکت میاز محصول 

انطباق محصولات شرکت با نظر  استفاده از محصول شرکت،
 .)مفهوم سوم( شتریو خواست و میل م

 (0،3441ران)دارچ و همکا (،3،1994)کراسبی و همکاران

 
  

 
 
 
 
 ارزش عملکردی-1
 ارزش اجتماعی-3
 ارزش احساسی-3

 
 
 
 
 
 

ارزش مورد انتظار 
 مشتری

 
مدیریت 

با ارتباط 
مشتری 

 الکترونیک

قابلیت  موجود در سیستم،منابع اطلاعاتی مفید و سودمند -
)مفهوم  منابع اطلاعاتی موجود در سیستم )اعتبار( اطمینان

 .اول(
 جامعیت اطلاعات اطلاعات،اعتبار  ت،اطلاعا )دقت( صحت-

 .)مفهوم دوم(
 دریافتبین خدمات مورد انتظار مشتری و خدمات همگونی -

)مفهوم  خدمات فراتر از انتظار مشتری شده توسط مشتری،
 .سوم(

 (5،3446همکاران و )لیو

کیفی های ویژگی-1 
سیستم اطلاعاتی مدیریت 
ارتباط با مشتری 

 الکترونیک
کیفی های ویژگی-3

اطلاعات در مدیریت 
ارتباط با مشتری 

 الکترونیک
کیفی های ویژگی-3

در  شدهارائهخدمات 
مدیریت ارتباط با مشتری 

 الکترونیک

 
 
 
 
 

کیفی مورد الزامات 
 انتظار مشتری

 

 گردد.ارائه می 6تصویر  یریت ارتباط با مشتری درمدل فراترکیب مد ،درنهایت

                                                      
1. Soares 
2. De Pechpeyrou 
3. Crosby  
4. Dorsch  
5. Liu  
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 ت ارتباط با مشتریاترکیب مديريمدل فر -2 تصوير

 

 ریساختاری تفسی مدل يابی

 پژوهش ابعاد /هامؤلفهشناسايی 

 پژوهش فراترکیب هایمدل از تفسیری ساختاری روش در مورداستفاده هایمؤلفه

، الکترونیک رضایت مشتری در تجارت})اعتماد و  :از اندعبارت که ؛اندهشداقتباس

1C)، توسعه و کاربرد( 3، الکترونیک تجارتC)، موفقیت تجارت( 3، الکترونیکC)، 

)رضایتمندی مشتری در  ،(0C، )عوامل کلیدی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری

 ({6C، )مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک ،(5C، مدیریت ارتباط با مشتری

 

 هامؤلفهبین  روابطتعیین 

 باشد.یم 15جدول و نمادهای  بنای دیدگاه خبرگانبر م هامؤلفهروابط میان 
 

 هابین مؤلفه ابطورهای نماد -15جدول 

V A X O 
 رابطهعدم وجود  هيدوسورابطه  دارد تأثیر iبر  jمتغیر  دارد تأثیر jبر  iمتغیر 

 



 
   010   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 تعاملی ساختاری تشکیل ماتريس خود

 چهار حالت با هاآن هو مقایس مطالعه حاصل از هایمؤلفهبر اساس  این ماتریس

ساختاری  سازیمدل روش اطلاعات حاصله بر اساس. شودمی تشکیل جدول فوق

این  .گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملی ماتریس خود و بندیتفسیری جمع

ساختاری  منطق روش. است دیدهنفر از خبرگان تکمیل گر 15سط ماتریس تو

 3وارفیلد با دستورالعمل و مطابقباشد یم 1متریکنا پارای هاتفسیری منطبق بر روش

 تعاملی ساختاری در ماتریس خود .ندکمینظرات خبرگان عمل  3مدبر مبنای  (1970)

 .گرددارائه می 16 جدول
 

 تعاملی ساختاریخود  ماتريس -12جدول 

هامؤلفه  C1 C3 C3 C0 C5 C6 

C1   V O A O O 

C3     X O O O 

C3       O O O 

C0         X A 

C5           O 

C6             

 

 تشکیل ماتريس دريافتی

 به دستصفر و یک  یشزار دواتریس به م فوق این ماتریس از تبدیل ماتریس جدول

 .است شده ارائه 17 این ماتریس در جدول. آیدمی
 

 های پژوهشماتريس دريافتی مؤلفه -12جدول 

 C1 C3 C3 C0 C5 C6  هامؤلفه

C1 1 1 4 4 4 4 

C3 4 1 1 4 4 4 

C3 4 1 1 4 4 4 

C0 1 4 4 1 1 4 

C5 4 4 4 1 1 4 

C6 4 4 4 1 4 1 

                                                      
1. Nonparametric Methods 
2. Warfield 
3. Mode 
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 تشکیل ماتريس ثانويه

 Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aاگر یعنی ؛ دلحاظ شو ثانویه نیز بایستیوابط ر 

 .است هشدارائه 11جدول در این ماتریس  .شود C منجر به Aشود باید 
 

 ماتريس ثانويه -12جدول 

 = قدرت نفوذ جمع اعداد هر سطر C1 C3 C3 C0 C5 C6 هامؤلفه

C1 1 1 1* 4 4 4 3 

C3 4 1 1 4 4 4 3 

C3 4 1 1 4 4 4 3 

C0 1 1* 4 1 1 4 0 

C5 1* 4 4 1 1 4 3 

C6 1* 4 4 1 1* 1 0 

  1 3 3 3 0 0 یوابستگ زانیماعداد هر ستون = جمع 

 

 هامؤلفهبندی ن روابط و سطحتعیی

از ماتریس  معیارها برای هر ورودی ها ومجموعه خروجی در این بخش بایستی

که از طریق  هستند هاییمتغیر ،(خروجی) مجموعه دستیابی .شوددریافتی استخراج 

 باشندمی هاییمتغیر ،(ورودی) نیازجموعه پیشم .رسید هاآنتوان به این متغیر می

و  معیارشامل خود  هامجموعه خروجی .توان به این متغیر رسیدمی هاآنز طریق که ا

 و معیارها شامل خود مجموعه ورودی .پذیردمی تأثیرن آکه از است  ییارهایمع

 معیارها طرفه دومجموعه روابط  . سپسدگذارنمی تأثیر بر آنکه است هایی معیار

جهت تعیین سطح  ها راخروجیو  هایمجموعه ورود، 19جدول  .شودمی مشخص

 .هددمینشان 

 

 ها برای تعیین سطحها و خروجیورودی -19جدول 

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری  هامؤلفه

C1 C1,C3,C3 C1,C0,C5,C6 C1   

C6 C3,C3 C1,C3,C3,C0 C3,C3 1 

C0 C3,C3 C1,C3,C3 C3,C3 1 

C0 C1,C3,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C5 C1,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C2 C1,C0,C5,C6 C6 C6   
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ه محاسبه اشتراک دو مجموع ،نیازپیش و مجموعهاز تعیین مجموعه دستیابی  پس

 ،باشد دستیابیقابل مجموعه که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیری نیاولد. شومی

مدل را در  تأثیرپذیریاول بیشترین طح بنابراین عناصر س؛ خواهد بودسطح اول 

 یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ،سطح نییاز تع سپ .خواهند داشت

داده و سطح  لیرا تشک هاها و خروجیورودیمجموعه حذف و مجدداً مجموعه 

- تجارت و موفقیت و کاربرد توسعه هایمؤلفهلذا . دیآیبه دست م بعدی ریمتغ

شوند و میحذف های سطح اول سپس متغیر. رهای سطح اول هستندمتغی کیالکترون

مجموعه  .شودمحاسبه می هاآنگرفتن  در نظرها بدون ها و خروجیمجموعه ورودی

ها باشد وعه ورودیبرابر مجم هاآنکه اشتراک  متغیرهایی و شناساییمشترک 

 .شوندهای سطح دوم انتخاب میمتغیر عنوانبه

 .است شدهارائه 34در جدول  سطح دوم تعیینمحاسبات  
 

 دومسطح  محاسبات تعیین -64ل جدو

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری  هامؤلفه

C1 C1 C1,C0,C5,C6 C1 3 

C0 C1,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C5 C1,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C2 C1,C0,C5,C6 C6 C6   

جهت  .است دومسطح الکترونیک  در تجارت یمشتر و رضایتاعتماد  مؤلفهلذا، 

بدون  هایو خروج هایورود و فحذ دومسطح  یرهایمتغ ،تعیین عناصر سطح سوم

محاسبات عناصر سطح سوم را  31 جدول .شودیمحاسبه م هاآنگرفتن  در نظر

 .هددمینشان 
 محاسبات تعیین سطح سوم -61 جدول

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری  هامؤلفه

C0 C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5 3 

C5 C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5 3 

C2 C0,C5,C6 C6 C6   

 

مشتری در مندی تیرضاو  مدیریت ارتباط با مشتری تیموفق کلیدیعوامل  بنابراین

با مشتری ارتباط  تیریمد مؤلفه .سوم هستندسطح مدیریت ارتباط با مشتری 

 .بودمتغیر مدل خواهد  تأثیرگذارترینو متغیر سطح چهارم  زالکترونیک نی
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 قدرت نفوذ و میزان وابستگی وتحلیلتجزيه

 میزان وابستگی –جدول قدرت نفوذ

 دهد.مینشان  اپژوهش ر هایمؤلفه نفوذ و میزان وابستگی قدرت 33 جدول
 

 هاقدرت نفوذ و میزان وابستگی مؤلفه -66جدول 

 وابستگی میزان نفوذ قدرت شپژوه هایمؤلفه

C1 0 3 الکترونیک در تجارت مشتری و رضايت اعتماد 

C6  0 3 الکترونیک تجارتو کاربرد توسعه 

C0 3 3 الکترونیک موفقیت تجارت 

C0  3 0 مديريت ارتباط با مشتریموفقیت کلیدی عوامل 

C5 3 3 مندی مشتری در مديريت ارتباط با مشتریرضايت 

C2 1 0 با مشتری الکترونیکت ارتباط مديري 

 

 مک()تحلیل میکنفوذ و میزان وابستگی قدرت  وتحلیلتجزيه

 هد.دمیپژوهش نشان  هایمؤلفهرا در خصوص  1مکنمودار میک 7 ریتصو

مک(افزار میکنرمی پژوهش و خروجی هایافته) مکنمودار میک -2 تصوير

 

حیه سوم قرار با مشتری الکترونیک در نارتباط مدیریت ا، مکنمودار میک مبنایبر 

 تجارتو موفقیت و کاربرد توسعه  هایمؤلفه .اشدبمیمحرک دارد و متغیر 

 و رضایت اعتماد. اشندبمیو متغیر وابسته  اشتهد در ناحیه دوم قرار الکترونیک

ری و مدیریت ارتباط با مشتموفقیت کلیدی عوامل  ،الکترونیک در تجارت مشتری

ناحیه چهارم قرار داشته و تری در مندی مشتری در مدیریت ارتباط با مشرضایت

                                                      
1. Impact Matrix Cross- Reference Multiplication Applied to a Classification (Mic Mac) 
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خودمختار قرار نگرفته نیز در منطقه  ایمولفههیچ . گردندمیمتغیرهای پیوندی قلمداد 

 .است
 

 ترسیم مدل جامع پژوهش

بر  روابط معنادار عناصر هر سطحفقط است،  شدهارائه 1 ریتصوکه در  این مدلدر  

.شده است عنادار عناصر هر سطر لحاظروابط درونی م زیرین و نیزعناصر سطح 

 پژوهشجامع  مدل -2 تصوير

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه بحث،

با مشتری  ارتباط و مدیریت الکترونیک تجارتبین  ارتباط حاضر تبیین پژوهشهدف 

، سازیشاخصروش  کیب وابتدا با استفاده از روش فراتر در. بدین منظور اشدبمی

ی فراترکیب پژوهش هاو در قالب مدلشناسایی اصلی  (مؤلفه) مجموع شش زمینه در

ارتباط بین ساختاری تفسیری  سازیمدلبا استفاده از روش  ،ر گام بعدد. شدند ارائه

و مک با استفاده از تحلیل میک و پژوهش معرفیل جامع مد تبیین،ها زمینهاین 

 دید.تحلیل گر نفر از خبرگان 15های یری از دیدگاهگبهره همچنین
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بر مبنای قدرت نفوذ و میزان وابستگی به چهار دسته  هامؤلفه ،مکمیک در نمودار

متغیرهای ، متغیرهای وابسته، مختارهای خودمتغیر، از اندعبارت که ؛وندشمیتقسیم 

 افزارنرمای خروجی ر مبنبندی فوق و بطبق دسته. و متغیرهای پیوندی ذینفو

و  گرفته قراریه سوم مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک در ناح یمؤلفه ،مکمیک

متغیرهای نفوذی دارای قدرت نفوذ زیاد ولی . یا نفوذی لقب گرفت متغیر محرک

 را تأثیرپذیریکمترین  و تأثیرگذاریبالاترین  دیگر عبارت به .اشندبمیوابستگی کم 

در مدل . است قرارگرفتهدر سطح چهارم مدل جامع نیز  مؤلفهاز طرفی این . ددارن

 تأثیربیشتر تحت  و کمتری برخوردارند تأثیرگذاریبالاتر از  سطوح هایمؤلفهجامع 

و  زیربنا ترپایینسطوح  هایمؤلفه. در مقابل اشندبمیتر پایین سطوح هایمؤلفه

دیریت م یمؤلفهبنابراین  ؛گذارندمی تأثیرگر دی ایهاشند و بر مؤلفهبمیمبنای مدل 

بر سایر  تأثیرپذیریو کمترین  تأثیرگذاریترین از بالاارتباط با مشتری الکترونیک 

منتج  هامؤلفهشروع و به سایر  مؤلفهاین مدل جامع از  لذا. برخوردار است هامؤلفه

در ناحیه دوم قرار  کترونیکال تجارتو موفقیت  کاربرد وتوسعه  هایمؤلفه دد.رگمی

 و میزانین متغیرها دارای قدرت نفوذ کم ا. گرفتند و متغیر وابسته لقب گرفتند

 ؛اندگرفته قرار مدل جامع نیز بالاترین سطحهمچنین در  .اشندبمی وابستگی بالا

. ندبرخوردار هامؤلفهگذاری بر سایر اثر و کمترین بالا تأثیرپذیری از بنابراین

موفقیت عوامل کلیدی ، الکترونیک تجارتاعتماد و رضایت مشتری در  هایمؤلفه

- رد مشتری با ارتباط مدیریتدر  مشتری رضایتمندی و مدیریت ارتباط با مشتری

دارای  زمانهمها تغیرم. این گرفتند های پیوندی قرارمتغیر قلمرو در و چهارم ناحیه

در سطح دوم و سوم ، از طرفی طبق مدل جامع. اشندبیمقدرت نفوذ و وابستگی بالا 

 قرار تأثیرر است کل سیستم را تحت قاد هامؤلفهتغییر در این  هرگونهلذا  ،دارندقرار 

 .پذیرندمی تأثیر هامؤلفه سایر از هم و برخوردارند تأثیرگذاری قدرت از مه ازیر .دهد

تحلیل فوق را  ،9 تصویر. نگرفت قرار مختارخود رهایمتغی قلمرو در نیز ایمولفه هیچ

 نماید.ارائه میمک نمودار میکجامع پژوهش و تلفیق مدل به کمک 
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 (محقق ساخته) مکپژوهش و نمودار میکتلفیق مدل جامع  -9 تصوير

 

 مشهود تلفیقیجامع پژوهش و مدل  مدل در شده ایجاددر الگوی روابط  که طورهمان

 نوعیبهد و کننده و کلیدی دار ترونیک نقش تعیینارتباط با مشتری الک مدیریتاست 

 ترتیب این به .کندمی پیوند برقرار هاایر مؤلفهثانویه با ساز طریق روابط اولیه و یا 

همچنین  و گردداسطه رضایتمندی مشتری را موجب میمستقیم و بدون و طوربهکه 

به  .گرددمحسوب می نیز ط با مشتریدیریت ارتبااز عوامل کلیدی موفقیت کلی نظام م

ستفاده از ان در آبه دلیل توانایی  مؤلفهاین حوری کننده و منقش تعیینرسد، نظر می

وسته و پیامکان برقراری ارتباط مداوم  و جدیداینترنت جهت جلب و جذب مشتریان 

رهای آنلاین رفتاسلایق و  رصد ترجیحات، که امکان باشدمی با مشتریان قبلی

انتظار مشتری را برای وی  و خدمات مورد سازدفراهم میمشتریان را 

همچنین رضایتمندی مشتری با عوامل کلیدی موفقیت  .نمایدمی سازیسفارشی

این بدین معنا  مدیریت ارتباط با مشتری رابطه دوجانبه و تعاملی برقرار نموده است.
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رتباط که موفقیت نظام مدیریت ا عواملی کلیدی و هامؤلفه ترینمهم از که یکیباشد می

 دهدمی دیگر نشاناز سوی  .باشدمی مشتریرضایت  ،نمایدبا مشتری را تضمین می

قادر است رضایت مدیریت ارتباط با مشتری نظام  سازیدر اجرا و پیادهکه موفقیت 

و رضایت ماد ن موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری اعتهمچنی نماید. تأمینمشتریان را 

به این دلیل که  الکترونیک موجب گردیده است. تری را در استفاده از بستر تجارتمش

 گردیده و این l,[fمیزان موفقیت نظام مدیریت ارتباط با مشتری رضایت مشتری را 

را وفاداری الکترونیک مشتری  کلی طور به و میزان استفاده تکرار خرید، ،رضایت

ونیک و ابزارهای آن افزایش الکتر و رضایت مشتری را به تجارت عتمادداده و ا ارتقا

ط مستقیم و بلاواس تأثیرجامع  در الگوی شده ایجادگر از روابط یکی دی .دهدمی

بدون  باشد.و توسعه و کاربرد آن میالکترونیک  اعتماد و رضایت مشتری در تجارت

های و استفاده از ابزارنلاین آ هایهای مشتریان در خریدنگرانی ترینمهماز تردید 

رضایت اعتماد و  هر چهکه  چرا .باشدمیمبحث اعتماد الکترونیک الکترونیک  تجارت

از استفاده  نرخ ونیک بیشتر جلب شده بدون شک میزان الکترو مشتری به تجارت

بیشتری و تمایل  مردم رغبت عامه ونیز بیشتر شده  الکترونیک ابزارهای تجارت

 خواهند الکترونیک تجارت هایظرفیتسایر گیری از بهرههای آنلاین و دبرای خری

کاربرد آن رابطه الکترونیک و توسعه و  میان موفقیت تجارت الگوی جامع،در  .داشت

 رتکه موفقیت تجا باشدمیاین بدین معنا  است.شده  اربرقر دوسویه وتعاملی 

شتر و حجم آنلاین بی هایتعداد خرید مشتریان بیشتر،الکترونیک به معنای کاربران و 

رونیک را افزایش داده الکت دامنه کاربرد تجارت تواندمیباشد و این معاملات بالاتر می

 تجارتهای ظرفیتو  توسعه ابزارها ،مقابل طرف در را موجب گردد. نو توسعه آ

با  زمانهمده کاربران بیشتری را مهیا ساخته و و امکان استفاالکترونیک دسترسی 

 افزاری تجارتنرمفنی و های قابلیت ءارتقاو  روزرسانیبه ،کاربران افزایش تعداد

 .نمایدموفقیت آن را تضمین است الکترونیک قادر 

شناختی مشابه و با روش های گستردهکه پژوهش نابع معتبر نشان دادمطالعات در م

الکترونیک و  ابعاد تجارتو  هامؤلفه سازیمدلتبیین و یا  منظوربهپژوهش حاضر 

 صورت گرفته است. مستقل و مجزا طوربه مدیریت ارتباط با مشتری
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فراترکیب برای د رویکرنمودند از در پژوهشی تلاش  (3434) 1نهمکارا و رودریگز

فروش خود فرآیند در  های اجتماعیاز شبکهچگونه  های بی تو بیک اینکه سازماندر

پژوهش یک چهارچوب نظری ایجاد نمود که نشان داد این  .ننداستفاده ک ،برندمیبهره 

ا برای رمنافعی دارند و  تأثیرمراحل فرایند فروش بر  تنهانههای اجتماعی شبکه

یک میانجی در رابطه بین مراحل فرآیند  عنوانبهبلکه آوردند، شرکت به همراه می

از روش  (،1390) رونقی و مانیان ند.نکفروش و منافع آشکار برای سازمان عمل می

 انداستفاده نمودهاینترنتی ریابی از بازاسازی چهارچوبی جامع اترکیب برای پیادهفر

 ترونیک والک تجارتو  اینترنتبازاریابی،  راهبردهای، هاآن شده ارائه مدل در که

 انهمکارو  بردبار .بیشترین ضریب اهمیت را یافتندآنلاین  کنندهمصرف رفتار

بر  مؤثرعوامل  عنوانبه رامفهوم  36و  مؤلفه 9با استفاده از روش فراترکیب  (1391)

نشان . نتایج نمودندتجارت اجتماعی در صنعت گردشگری شناسایی  وکارکسبمدل 

 ومیان کاربران  مشارکت 4/3اینترنت و فناوری وب  ساختداد استفاده از زیر

ارائه ارزش  ودر خلق  هاو به شرکت دهدرا افزایش می تأمینزنجیره  اعضای

روش  ازبا استفاده  ،(3416) دشتی و المحمدی و. کندمشتریان کمک می بهپذیرفتنی 

موانع اجرای  3مراتبی فازیسلسله تحلیل فرآیند  و تفسیریاری ساخت سازیمدل

اهی نشان داد فقدان آگنتایج  نمودند.بندی لویتاوالکترونیک را شناسایی و  تجارت

- سازی تجارتدهمانع اجرا و پیا ترینمهمالکترونیک  نسبت به منافع و ماهیت تجارت

( در پژوهشی با عنوان 1399همکاران )و آبادی همچنین حسین باشد.می الکترونیک

روش تحلیل محتوای از دو  های تولیدی صنعت شوینده،آوری بنگاهتبیین الگوی تاب

 هایمؤلفه نهایت درکه  اندنمودهیری استفاده تفسساختاری  سازیمدلقراردادی و 

 های درونی بنگاه،هاز این دو روش در شش طبقه کلی منابع و روی آمده دست به

های ویژگیدر صنعت، استراتژی تعاملی با محیط، ساختاری  جایگاه انسانی، سرمایه

 .3بندی شدنددسته یندی بنگاه و سبد تصمیماتآفر

را در  رتباط و تعامل این دو متغیرتلاش نمود اویکردی نوآورانه با رحاضر پژوهش 

روش  علاوه بر، پژوهش اولبخش در همچنین  نماید. تبیینمدل فراگیر یک قالب 

                                                      
1. Rodrigues  
2. Fuzzy Analytic Network Process (FANP) 

 های مشابه و محدودیت در حجم مقاله، به ذکر چند نمونه اکتفا شددلیل کثرت پژوهشبه . 3 
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ه مقالات فوق و سایر مطالع نیز استفاده شد. سازیشاخص از روش فراترکیب،

 ش فراترکیبهمراه با رو سازیشاخصروش کنون  مشابه نشان داد تا هایپژوهش

 .است قرار نگرفته استفاده مورد در حوزه مطالعات مدیریت ویژهبه

 .رددگمیارائه  هااین پیشنهاد ،نتایج حاصل از پژوهش بر اساس، نهایت در

 لقب گرفت. متغیر نفوذیو  مؤلفه تأثیرگذارترین با مشتری الکترونیکمدیریت ارتباط 

را بیشتر  مؤلفهاصول و مبانی این  گیرندگانمدیران و تصمیم رددگمی توصیه لذا

د آن در مجموعه خود فراهم قرار داده و زمینه لازم را جهت کاربر توجه مورد

زایش مشتریان را به شرکت اف الکترونیک وفاداریواند تمیاین رویکرد جدید  سازند.

 ،یانبرای جذب و نگهداری مشتر هابین شرکت روزافزونرقابت به دهد که با توجه 

به  شودمی پیشنهاد بنابراین ؛قلمداد گرددمزیت رقابتی بالقوه یک  عنوانبهتواند می

همچنین با  .توجه گردد های حین خرید و پس از خرید سایتام ابعاد و جنبهتم

شامل  ،از مشتریان در خصوص رضایت ایشان از کیفیتگذاری و نظرسنجی سرمایه

 پرداخت و تحویل کالا و هایروش یان،مشترخدمات  خصوصی، حریم امنیت/

طبق  که آنجا از .نمایندثر حداکت مشتریان را رضایتلاش نمایند  ،هاسفارشدگیری ر

سامانه مدیریت ارتباط با با عوامل کلیدی موفقیت  مؤلفهمدل جامع پژوهش این 

 گیرندگانبنابراین در صورت توجه و عنایت تصمیم مشتری نیز ارتباط مستقیم دارد،

همچنین  داشته باشد. را در سازمان به دنبالسامانه مذکور  کلیقادر است موفقیت 

افزاری فنی و نرم هایزیرساختسازی همفرا افزار مناسب،بیل انتخاب نرمعواملی از ق

ساز تواند زمینهنیز می رانهای آموزشی برای کارببرگزاری دوره مقتضی و

 .باشدریت ارتباط با مشتری ظام مدین ارآمدیرضایتمندی مشتری و ک

رتباط با مدیریت ا کارآمدی و هارضایت مشتری از قابلیت ،جامعبر مبنای مدل 

تعاملی و دوسویه مشتری رابطه  موفقیت مدیریت ارتباط بامشتری با عوامل کلیدی 

رسانی به خدمتوحیه حفظ ارتباط با مشتری و ها رشرکت گردد،توصیه می. لذا ددار

راهبردهای مشخصی جهت ف و اهدا تقویت نمایند.کارکنان خود  را درایشان 

 ازهمچنین  .نمایندبه کارکنان خود ابلاغ  و طراحی کنند گویی به ایشانپاسخ

نمایند  دهخدمت به مشتریان استفادر راستای  افزارهایینرم وای رایانه هایفناوری

مجاری ارتباطی و  هاکانالد. سازممکن  راایشان  و جلب رضایت که پاسخگویی

 تسهیل نماید.را با کارکنان ند که ارتباطات دوجانبه و پیوسته مشتریان طراحی نمای
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پرسنل خود را و ارزیابی  دهیپاداشترین معیارهای اصلیاز یکی توانند میمچنین ه

 کلی طور بهرسانی به ایشان و میزان موفقیت در خدمت میزان توجه به مشتری،

و  هاتلاشیند کلی این برآ ،بدون تردید مشتری تعیین نمایند. باکنان کیفیت ارتباط کار

شتری موجب گردیده و مشتری را از مدیریت ارتباط با محداکثری رضایت  ،تدابیر

 مدیریت ارتباط با مشتری را به دنبال خواهد داشت. موفقیت کلی نظام

اعتماد و  تریمدیریت ارتباط با مشمیزان موفقیت نظام پژوهش، طبق مدل جامع 

بال را به دن و کاربرد آن توسعه نهایت درو  الکترونیک تجارترضایت مشتری در 

عامل هزینه و  سایت،وب هایعواملی از قبیل قابلیت ،رسدمیلذا به نظر  خواهد داشت.

عواملی  تأثیرگذارترین جمله از کاربران حریم خصوصی حفظ وامنیت از همه  ترمهم

ارتقا داده و  الکترونیک تجارتد و رضایت مشتری را به بستر باشند که اعتمامی

ها در خصوص قابلیت سازد.فراهم می آن ازپیشبیشبرای توسعه و کاربرد  زمینه را

 مختصات وها ویژگیامنیت،  سایت،ه اعتبار وبتوان بمی سایتوب هایو ویژگی

ای و رسانههای چندژگیوی ،بودن روزهب رداخت بدون ریسک،پامکان  جذاب ظاهری،

بایستی از سوی مدیران و طراحان سایت ن اشاره نمود که صات ظاهری آسایر مخت

گردد طراحی میدر خصوص عامل هزینه نیز توصیه  مضاعف قرار گیرد. توجه مورد

ترین ته و به بهترین و مناسبباشد که مشتری امکان مقایسه داش ایگونهبهسایت 

احساس نگرانی و تنش مشتری را  تواندمیاین عامل  ه باشد.داشت ها دسترسیقیمت

 الکترونیک تجارتبستر  بهمشتری را رضایت  وپس از خرید کاهش داده و اعتماد 

 ترینمهم امنیت و حفظ حریم خصوصی مشتری رسدمیبه نظر  .گرددمیموجب 

 اخذد و کیفی استاندار هایبا نمایش گواهی هاشرکتگردد لذا توصیه می عامل باشد.

اطمینان بخشی نسبت به  امنیتی در سایت، هاینمایش لوگوها و پروتکل ،شده

و همچنین استفاده از مکانیسم  مشتری هایشخصی و پرداخت محافظت از اطلاعات

الکترونیکی ریسک و نگرانی مشتری گیری از نماد اعتماد بهره نیزو  امضای دیجیتال

تمامی این عوامل  مجموع در د.نرا جلب نمای یک ایشانالکتروناعتماد  را کاهش داده و

اعتماد و  که چرا .گردد منجرنیز  الکترونیک تجارتتوسعه و کاربرد قادر است به 

لکترونیک وی را به استفاده از وفاداری ا الکترونیک تجارتبستر رضایت مشتری به 

 گردد.منجر به تکرار خرید وی می سایت شرکت افزایش داده ووب
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با  و توسعه و کاربرد آن الکترونیک تجارتموفقیت هش، پژوبر اساس مدل جامع  

منظور فراهم نمودن بستر لازم  به .سازندمیو تعاملی برقرار روابط دوسویه دیگر یک

مل از عوا ایمجموعه به گرددمیپیشنهاد  الکترونیک تجارت جهت توسعه و کاربرد

 باشد.میعوامل  ترینمهماز  آموزشی وفرهنگی  هایزیرساخت توجه گردد.

-وجود سیستمو متخصص و  مندعلاقهمتعهد،  کافی،یروی انسانی برخورداری از ن

تواند میهای متخصصین به عامه مردم جهت انتقال توانمندیاسب آموزشی منهای 

را فراهم  الکترونیک تجارترد فزایش داده و موجبات توسعه و کاربتکرار خرید را ا

 ایمجموعه نمودن فراهم همچنین باشد. داشته در پی آن را موفقیت نهایت درد و ساز

موفقیت  تواندمی نیتیام وقانونی، فنی  اداری، مالی، ی،اقتصاد هایساختزیر از

را  ت توسعه و کاربرد آنموجباو نماید تضمین را تا حدود زیادی  الکترونیک تجارت

 سازد.فراهم 

منتخب مقالات  جهت مرور بازه زمانی محدود ،اصلیمحدودیت  ،رکیبفراتدر بخش 

تواند نتایج می های آتیدر پژوهش ربازه زمانی مذکوگسترش  شکبود که بدون 

وه بر مقالات آتی علا مطالعاتشود در میهمچنین توصیه  .سازدتر پژوهش را غنی

ه های دادپایگاه در دهش منتشرعلمی  هایگزارشو  هاکتاب جمله ازدیگر از منابع 

 سازیمدلروش با  همزمان گرددمیتوصیه  انبه پژوهشگر استفاده شود. نیز معتبر

است قادر  این روش که چرانیز استفاده کنند.  1ساختاری تفسیری از روش دیمتل

تمام  وجود بایکدیگر تبیین نماید.  بررا  هامؤلفه یاثرگذارتعامل و  شدت، میزان،

 هایمحدودیتنیز ساختاری تفسیری این روش  سازیمدلای روش زایممحاسن و 

 همواره به دانش،یا ابعاد پژوهش  هامؤلفهروابط محتوایی میان  دارد. ار خودخاص 

موضوع پژوهش ارتباط دارد.  صنعت و باآشنایی خبرگان حوزه تخصصی و میزان 

ر این است که محدودیت دیگ .سازد متأثررا تایج پژوهش این موضوع ممکن است ن

پیشنهاد  بدین منظور دهد.نمی اختصاص هامؤلفهری تفسیری وزنی به روش ساختا

ساختاری تفسیری با  سازیمدلاز ترکیب و تلفیق روش  در مطالعات آتی شودمی

توان پس از می ترتیب این بهاستفاده گردد.  3شبکهها مانند فرآیند تحلیل روش ردیگ

 درمحدودیت دیگر  بندی نمود.اولویتو  دهیوزنرا  هانآ ،درک روابط بین عناصر

                                                      
1. Decision- Making Trial and Evaluation Laboratory (Dematel) 
2. Analytical Network Process (ANP) 
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به دستیابی به خبرگان جهت پاسخگویی  تفسیریساختاری  سازیمدل روش

 باشد.می هاآنبودن پاسخگویی به  برزمانپرسشنامه و همچنین 
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 کرمانشاهاحد و

 دانشکده ادبیات و علوم انسانی

 گروه مديريت بازرگانی
 

 پرسشنامه رساله مقطع دکتری تخصصی
 عنوان:

 الکترونیک در کارکرد مديريت ارتباط با مشتری تبیین تجارت

 
  

 خانمسرکار  آقای/ کارشناس محترم جناب

 ادب و احترام، با عرض سلام

الکترونیک در کارکرد  تبیین تجارت)) ،تحت عنوان پژوهشی انجام منظوربه احتراماً

شود ضمن یتقاضا م یک خبره عنوانبه یعالحضرتاز  ،((مديريت ارتباط با مشتری

این  بهترچهدر انجام هر ما را  خودمطالعه موضوع و هدف تحقیق، با ارائه نظرات 

علمی خواهد  ضر صرفاً استفادهاز نتایج تحقیق حا در ضمن فرمایید. یاری مطالعه،

 لات پرسشنامه و نحوهابهام در مورد سؤا هرگونهبا  شدنمواجهلطفاً در صورت  شد.

 الکترونیکی پست یا و 49113397319  تلفن طریق از ،هاآن به پاسخگویی

mehrdadrahimian@ymail.com  تماس  (رحیمیان مهرداد) مسئول تحقیقبا

 فرمایید،یی که صرف مباارزشمان و ز هتوجبذلپیشاپیش از . حاصل فرمایید

 گردد.صمیمانه سپاسگزاری می

نمامیانجناب آقای دکتر فرشید  راهنما:استاد   

 جناب آقای دکتر فخرالدین معروفی اول:استاد مشاور 

 جناب آقای دکتر علیرضا مرادی استاد مشاور دوم:

 مهرداد رحیمیان دانشجو:
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 و تعاريف متغیرها هدف تحقیق ،ای مختصر به موضوعهراشا

 تجارتتبیین ارتباط بین  منظوربهباشد که میحاضر پژوهشی کیفی پژوهش 

تبیین این ارتباط به  منظوربهپذیرد. مدیریت ارتباط با مشتری انجام میو  الکترونیک

ساختاری تفسیری  سازیمدلو  شاخص سازی ،روش فراترکیب سهترتیب از 

. لذا این دباشکمی می–یفی و روش دوم کیفیاول ک شود. دو روشاستفاده می

 درنهایت یشاخص ساز روش و فراترکیب اکتشافی است. روشپژوهش آمیخته 

این  هایمؤلفهمرحله بعد محقق از  درگردد. های فراترکیب پژوهش میبه مدل منتج

اری ساخت سازیمدلبا استفاده از روش  هاآنبرقراری ارتباط بین  منظوربه دو مدل

 تجارتکننده ارتباط بین تبیین سرانجام مدل فراگیرنماید. استفاده میتفسیری، 

 .شودارتباط با مشتری معرفی میمدیریت و  الکترونیک

 از ارتباطات شبکه کمک به خدمات و محصولات دوفروشیخر "الکترونیک  تجارت"

شود، تعریف  استفاده آنلاین پرداخت سیستم از کهیهنگام خصوصبهدور،  راه

 باشند. دیجیتالی هم و فیزیکی هم توانندمی خدمات و محصولات که است گردیده

 منظوربهیکپارچه است که  استراتژی اطلاعاتی ، یک" یمشتر با ارتباط مدیریت"

، در جهت سهولت حین و پس از فروش هایفعالیتبندی و کنترل زمانریزی، برنامه

انند وب، تلفن و... به کار های گوناگون ماز طریق ابزار مشتریان با سازمان تعامل

 رود.می
 (1)دموگرافیک یشناخت تیجمعاطلاعات 

 زنمرد  جنس: -1

 سال 54از بالاتر سال  04-54سال  34-04سال  34-04 سن:  -3
 دکترا ،لیسانسفوق ،لیسانس ،ديپلمفوق ،ديپلم ،پلميد ريز تحصیلات:  -0
 تخصصی: یحوزه -5 تحصیلی: رشته -0

 کاری: تجربه -2

 سال 65از بالاتر سال  34-35 سال 15-34سال  14-15سال  5-14 سال 5زير 

 تلفن و پست الکترونیک )در صورت تمايل(:  -2

 مشخص نمودن منظوربه معیارهاارتباط بین سؤالات این قسمت، بررسی  ازهدف 

از  بخش ینا سوا لات. لطفاً به است ی ارتباط یک معیار با معیار دیگرچگونگ

 .یدپاسخ ده ذکرشدهو مثال  یرز یفبه ط عنایتپرسشنامه با 

                                                      
1- Demographic 
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 و الگوی امتیازدهی هاپرسش: روش پاسخ دادن به يیراهنما

 رابطه عناصر هر سطر را با عناصر مندرج در ستون مشخص کنید.

  اگر متغیرi  باj  رابطه داشته باشد علامتV .را وارد کنید 

  اگر متغیرj  باi علامت  رابطه داشته باشدA .را وارد کنید 

  اگر متغیرj  باi  داشته باشد علامت دوسویه رابطهX .را وارد کنید 

 باشد علامت  ای وجود نداشتهاگر رابطهO .را وارد کنید 

فرض کنید سه کاندیدا برای مدیریت یک واحد داریم و این سه کاندیدا بر  مثال: 

شوند. فرض مقایسه می باهم تکاریزما و تحصیلاسن، پیشینه، عامل اصلی  0اساس 

گذارد و میدارند )سن بر کاریزما اثر  باهم دوطرفه(، ارتباط jکاریزما ) ( وiکنیم سن )

( )مطابق با X) صورتبهبنابراین ارتباط سن و کاریزما را در جدول زیر بلعکس(، 

یز انجام را برای سایر عوامل ناین عمل کنیم. در بالا( ثبت می شدهاشارهزبانی معیار 

گرفته  در نظرعیار با خودش صفر تذکر است که رابطه یک مدهیم. لازم به می

 شود.می

 
 j پیشینه  سن  کاريزما  تحصیلات 

i 

 پیشینه -   

 X -  سن 

 کاريزما   - 

 تحصیلات    -

 

 ذیل را با یکدیگر در هایمؤلفههای فوق، ارتباط هریک از به راهنماییبا توجه  لطفاً

جدولی و مدیریت ارتباط با مشتری در  الکترونیک تجارتراستای تبیین ارتباط بین 

 درج نمایید.نمود،  که در ادامه مشاهده خواهید
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             الکترونیک تجارتدر  مشتری و رضايت اعتماد 1

            الکترونیک تجارتو کاربرد توسعه  3

           الکترونیک تجارتموفقیت  3

          مديريت ارتباط با مشتریفقیت مو کلیدیعوامل  0

          يتمندی مشتری در مديريت ارتباط با مشتریرضا 5
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 با سپاس فراوان،

 مهرداد رحیمیان،

مدیریت بازاریابی دانشجوی دکتری تخصصی مدیریت بازرگانی،  

آزاد اسلامیدانشگاه  وقتتمام یعلمئتیهو عضو    
 

 

 

 

 

 

 

 

  


