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  )e-CRM(تبيين وضعيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك 
  

  3رضا طالعي فر، 2سيد حسن حاتمي نسب، 1سيد حيدر ميرفخرالديني

  دانشكده مديريت دانشگاه يزداستاديار 1
  كارشناس ارشد مديريت صنعتي، مؤسسه استاندارد و تحقيقات صنعتي استان يزد2

  مديريت منابع انساني، دانشگاه پيام نور تهراندانشجوي دكتراي 3
  

  چكيده 
ها و ابزارهاي نوين به عنوان مزيت هاي  كارگيري روش هاي موفق همواره به دنبال به شركت

يكي از اين ابزارها مديريت ارتباط با . جهت نيل به توسعه و بهبود مستمر هستندرقابتي و 
آوري و ارتباطات، امروز با عنوان مديريت ارتباط مشتري  مشتري است كه با توسعة فن

ها از طريق آن، شركتياست كه راهبرداين نوع مديريت،  .شود الكترونيك برشمرده مي
شناخت درست و . كنندايجاد ميارزش دريافتي و ادراكي مشتريان  ةسودمند بر پاي يارتباطات

ارزيابي عملكرد ناشي از به كارگيري اين ابزار، امروزه دغدغه محققان و مديران شركت هاي 
براي بررسي و ارزيابي  (BSC)در اين پژوهش، از روش كارت امتيازي متوازن . جهاني است

در اين راستا، مشتري، مبادلات داخلي، BSC  ابعاد اصلي. استفاده شد e-CRMعملكرد 
هاي معتبر،  به كمك  به منظور كسب داده. اندنوآوري و يادگيري و مالي در نظر گرفته شده

هاي زير مجموعه گروه پيشگامان كوير يزد كه درگير مسايل رويكرد مورد كاوي شركت
گيري با  اب شدند و نمونهمرتبط با تجارت الكترونيك هستند، به عنوان جامعة تحقيق انتخ

ها، از مصاحبه با  آوري داده براي جمع. ها صورت گرفتاستفاده از روش گلوله برفي از آن
هاي  متخصصان و توزيع پرسشنامه استفاده گرديد و نهايتاً، نتايج تحقيق نشان داد با برنامه

e-CRM ز بهبود را از داري ا توانند سطح معني ها ميهاي داخلي اين شركت موفق، تجارت
هاي  همچون خروجي(هاي ملموس  تجربه كنند كه شامل ارزيابي BSCمنظر چهار ديدگاه 

همچون ارزش مشتري، نوآوري، مزيت و كارآيي در (  هاي غيرملموس و شاخص) مالي
منجر به بهبود در رضايت مشتري،  e-CRMدر واقع سطح بالاي . است) فرآيندهاي تجاري

بازتاب نام تجاري، مشتري مداري و مديريت پايگاه داده مؤثر،  ميزان و تواتر تعامل،
فرآيندهاي تجاري كارآ، سودمندي تكنولوژي، برتري و نوآوري در خدمات، بهبود فروش، 

  .گردد هاي پشتيباني خدماتي مي سودبخشي و كاهش هزينه
متيازي ارزيابي عملكرد، مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، كارت ا:هاي كليدي واژه

  متوازن، شركت پيشگامان كوير يزد
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  مقدمه
 هايجنبه از چشمگير در بسياري منجر به ايجاد تغييرات الكترونيك تجارت پيدايش
 هاي فرصت جديد، تجاري هايبا مدل هايي جديداز جمله، ايجاد شركت موجود تجارت
 روش كسب و كار گرديد؛ به نحوي كه هاي نوين پردازشروش و تجاري شغلي

 حمايت و بازاريابي هاي فروش،حوزه ارتباطات در براي جايگزيني تجارت الكترونيك
 را براي رقابتي اين تغييرات توانستند نوع جديدي از مزيت. مشتري شده است از

اي مانند اينترنت، هاي شبكهخصوصاً با استفاده سيستم(ارتباط با مشتريان  مديريت
بايست با تجزيه و ها ميبراي اين منظور، سازمان. فراهم كنند) اينترانت و اكسترانت

الكترونيكي، الگوهاي مناسبي را  ناشي از تجارت رخدادهاي مديريت و تحليل، رديابي
از سوي ديگر، بازار رقابتي پيچيده و . براي نظارت بر عملكرد مشتريان تدوين نمايند

براي جذب مشتريان  پوياي امروزي، مديران را ملزم ساخته تا تمام تلاش خود را
نيازسنجي مشتري و بازار و ايجاد . بالقوه و نگهداري مشتريان بالفعل به كار بندند

  . تواند راهكاري مناسب براي اين مهم باشددو ميتناسب و توازن بين اين
از اين . اندهاي صورت گرفته الگوهايي متعدد را براي اين منظور ارائه نمودهپژوهش

باط با مشتري در بسياري از تحقيقات، نتايج قابل قبولي به همراه بين، مديريت ارت
هاي ارتباطي بسيار از مشكلات موجود را مرتفع همچنين، ارتقاي كانال. داشته است
 (e-CRM)1تركيب اين دو مقوله، مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك. ساخته است

  . حققين و مديران قرار دادرا به عنوان انقلابي در صنعت كسب و كار، پيش روي م
آنچه مسلم است مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك نيز مانند هر الگوي ديگري 

. هاي خود را نمايان سازدهايي است تا بتواند قابليتنيازمند الزامات و زيرساخت
بنابراين، توانايي سنجش ميزان صحت و دقت عملكرد مديريت ارتباط با مشتري 

تواند علاوه بر كمك به رفع نقايص و معايب موجود در اين حوزه،  الكترونيك مي
بر اين اساس، در تحقيق پيش . اندازهاي نويني را پيش روي مديران قرار دهد چشم

ـ  (BSC)2رو، ضمن بازنگري گسترده ادبيات موجود، از روش كارت امتيازي متوازن

                                                            
1. Electronic Customer Relation Management (e-CRM). 
2. Balanced Score Card (BSC). 
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جش عملكرد مديريت ارتباط هاي آن در ارزيابي عملكرد ـ براي سن با توجه به قابليت
  . با مشتري الكترونيك استفاده گرديد

  
  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك

اگرچه مديريت مشتري يك موضوع محوري و مهم در علم بازاريابي است، اما ماهيت 
به عقيدة . پردازان واقع نشده استآن هنوز به صورت جامع، مورد پذيرش نظريه

، اين ديدگاه از جهات مختلف، به عنوان يك فرآيند، راهبرد، )2004( 1زابلاح و همكاران
) 2002( 2از منظر ديگر، كلن. فلسفه، قابليت يا ابزار تكنولوژيكي مطرح شده است

يك استراتژي تجاري براي كسب مزيت رقابتي بلند "مديريت ارتباط با مشتري را 
شتري و استخراج همزمان سازي زمان و كيفيت تحويل به ممدت، از طريق بهينه

برد ـ برد، كه  به عبارت ديگر، نوعي راهبرد. بيان نموده است "ارزش تجاري
تر با هم، خواهند از طريق پيوندي قوي ها آنچه را كه از يكديگر مي مشتريان و شركت

  .آورند به دست مي
تري به هاي اخير، مديريت ارتباط با مش همچنين، از ديدگاه ارزيابي مفهومي، طي سال

هاي هاي جديد، دچار دگرگونيواسطة تحولات ناشي از انتقال و پذيرش تكنولوژي
كه مديريت ارتباط  نشان داده است، مادامي) 2003( 3چنانچه، بال. بسياري شده است

با مشتري را به عنوان يك فرآيند تجاري مبتني بر مديريت مؤثر ارتباطات در نظر 
   .آيدهاي مهم ارزيابي به شمار ميآن يكي از شاخصگيري تكنولوژيكي  بگيريم، جهت

، مديريت ارتباط با مشتري را به عنوان )2003( 4به طور مشابه، چن و پوپوويچ
تشريح ) فناوري(ديدگاهي يكپارچه از تركيب سه مؤلفه افراد، فرآيند، و تكنولوژي 

  .كردند
توان درك ك را ميدر بياني ساده، هدف اصلي مديريت ارتباط با مشتري الكتروني

ها و رفتار بهتر با مشتريان براي افزايش وفاداري آنها و بالطّبع سودآوري ارزش
تلاش "ها بايستي به جاي اتّكا بر مدل سنّتي به عبارت ديگر، شركت. شركت دانست

                                                            
1. Zablah et al. 
2. Kellen. 
3. Bull. 
4. Chen and Popovich. 
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تكيه نمايند  "ها و مشتريان بازسازي ارتباط بين شركت"به  "براي فروش بيشتر
  ).2002، 2تان و همكاران ;1999،  1رادولف(

هاي وجود دارد كه بيانگر اين مطلب هستند كه، بسياري از اين قبيل پژوهش
هاي اخير رخ داده است، تأثير قابل توجهي بر  هاي تكنولوژيكي كه طي سال پيشرفت

هاي  در بين پيشرفت. هاي سازماني داشته است فرآيندهاي تجاري و خروجي
بتوان ظهور اينترنت را مهمترين قلمروي دانست كه دنياي تكنولوژيكي مذكور، شايد 

اين دستاورد با ماهيت . قرار داده است مديريت ارتباط با مشتري را تحت تأثير
تعاملي خود، بستر بسيار مناسبي را براي مديران ايجاد نموده تا از طريق آن به 

ثربخشي هزينه، سرعت بالا، ا. ارتباط مستمر و با كيفيت با مشتريان دست يابند
ها و  دسترسي دائمي، كارآيي در انتقال اطلاعات و ماهيت يكپارچه و مجزا، محرك

براي بهبود مديريت ارتباط با ) اينترنت(هاي اصلي به كارگيري اين مقوله انگيزه
  ).2000، 4فراولي ;2002،  3باور و همكاران(مشتري هستند 

فرد براي ايجاد ارتباط با سهامداران  هاي منحصر به علاوه بر اين، دارا بودن فرصت
به عنوان نيرويي مؤثر براي جذب  6، تكنولوژي كششي)2003، 5راجينز و گركو(

 ن و همكارانات(كاوي و انبارداري  مشتريان، و دسترسي به زيرساختي فني براي داده
  . هاي كليدي اينترنت براي مديريت ارتباط با مشتري استاز ديگر مشخصه) 2002، 

دارد، به وضوح مشخص است كه محيط بيان مي) 2001(7كه وينر  بنابراين، همچنان
نسبت به دنياي (وب نيرويي خارق العاده را براي ايجاد روابط بهتر با مشتريان 

مديريت  اي از تمام اين موارد اشاره به نوع جديد و توسعه يافته. كندفراهم مي) آفلاين
  .ريت ارتباط با مشتري الكترونيك داردارتباط با مشتري، با عنوان مدي

سازي مديريت ارتباط با مشتري  هرچند، اينترنت چنين حيطة نويدبخشي را براي پياده
كند، اما موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك تنها از طريق يك  مهيا مي
يابي عملكرد رو، ارز از اين. ريزي منظم و متناسب با محيط، قابل دستيابي استبرنامه

                                                            
1. Rudolph. 
2. Tan et al. 
3. Bauer et al. 
4. Frawley. 
5. Raginsand Greco. 
6. Pull Technology. 
7. Winer. 
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هاي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، در تبادلات اينترنتي و تعيين نحوه  فعاليت
هاي مديريت ارتباط با مشتري، حايز اهميت  تأثيرگذاري اين كانال ارتباطي در برنامه

هاي ارزيابي عملكرد در اين پژوهش، سعي شده است تا با يكي از روش. است
كه كارآمدي و اثربخشي آن در (باط با مشتري الكترونيك هاي مديريت ارتفعاليت
لذا، در ادامه، . به اين مقوله پرداخته شود) هاي گذشته به تأييد رسيده استپژوهش

ضمن بيان هدف تحقيق، اهميت ارزيابي عملكرد در مديريت ارتباط با مشتري 
ي و نحوة به هاي موجود در اين زمينه، مزيت ابزار پيشنهادالكترونيك و ديدگاه

  .نماييمكارگيري آنرا تشريح مي
  

  اهميت ارزيابي عملكرد در مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك
ها به منظور دستيابي به بالاترين حد كارايي، عملكرد ناشي هاي اخير، شركت طي سال

را مورد  (IS)هاي اطلاعاتيهاي سيستم و پروژه) IT(از كاربردهاي فناوري اطلاعات 
هاي كلاني را به اين امر گذاريسنجش قرار داده و به سبب نتايج چشمگير، سرمايه

آوري اطلاعات به عرصة  با ورود فن). 2000، 1هاسان و تيبيتس(اند اختصاص داده
هاي آن براي مديران امري ها و قابليتمديريت ارتباط با مشتري، سنجش توانمندي

هرچند دستاوردهاي برخي محققان همچون كالتمن و . حياتي و ضروري خواهد بود
هاي مديريت  دهد كه با وجود بازدهي فزايندة برنامهنشان مي) 2004( 2دولنيكار

، معمولاً ارتباطي قوي مابين ITارتباط با مشتري الكترونيك در بازاريابي و پژوهش 
بنابراين، . اردگذاري و عملكرد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك وجود ند سرمايه

گذاري در يك پروژة مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، شرط نهايي  ميزان سرمايه
. توان بر اساس آن ارزيابي كردو منحصر به فرد موفقيت آن نيست و عملكرد را نمي

هايي براي نظارت و ، به كارگيري و توسعة سنجه)2003( 3در همين راستا، پان و لي
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك را با جديت خاطر نشان هاي  بهبود سيستم

  .اندكرده

                                                            
1. Hasan and Tibbits. 
2. Coltman andDolnicar. 
3. Pan and Lee. 
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هاي گوناگوني ارائه گرديده بنديدر اين راستا تحقيقات بسياري انجام شده و طبقه
بررسي شده در  هاي ، موضوع)2003( 1به عنوان نمونه، رومانو و فجرمستاد. است

تكنولوژي، فاكتورهاي انساني، مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك را به صورت 
  .اندبندي كرده هاي تجاري، بازارها و مديريت دانش، طبقه مدل

- ها بر چرايي و چگونگي جذب و پيادهمطالعات انجام شده نشان داد كه اغلب پژوهش 

اند تا ارزيابي عملكرد سازي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك تمركز داشته
رو، تحقيق پيش رو تمركز خود  از اين. اربردي در اين زمينههاي ك ها و پروژه فعاليت

را تنها بر ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط بيشتر با مشتري الكترونيك معطوف خواهد 
  .داشت
در ادبيات به منظور ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با مشتري  هاي گوناگوني ديدگاه

، چارچوب )2005(و همكاران  2اي چانگ در مطالعه. اندالكترونيك مطرح شده
در تلاش ديگري، . را مطرح كردند» (TOE)3تكنولوژي، سازمان، محيط«

ابزارهاي ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با ) 2005(و همكاران  4كاراكوستاس
، عملكرد پيش از اجرا، كاركرد و 5، ميزان بازگشت سرمايه مشتري را اثربخشي هزينه
هاي  چارچوب) 2002(در تحقيقي جامع در اين حوزه، كلن  .سازگاري در نظر گرفتند

موجود ارزيابي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك را مورد تحليل قرار داد و 
  :بندي نمود هاي مختلف را در چهار دسته گروه ديدگاه

 تأكيد دارند؛» 7تناسب برند«و بهبود » 6ايجاد برند«تحقيقاتي كه بر  )1

 تأكيد دارند؛» 8اقت مشتريصد«تحقيقاتي كه بر  )2

» 9عمليات رويارويي با مشتري«آوري داده درباره  تحقيقاتي كه به دنبال جمع )3
 هستند؛ 

                                                            
1. Romano and Fjermestad. 
2. Chang. 
3. Technology-Organization-Environment. 
4. Karakostas. 
5. Return of Investment. 
6. Brand. 
7. Brand Equity. 
8. Customer Equity. 
9. Customer - Facing Operations. 
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عملكرد آتي تأكيد دارند، كه يكي از » 1رو هاي پيش شاخص«تحقيقاتي كه بر  )4
 .است (BSC)2آنها روش كارت امتيازي متوازن

  
 اهداف تحقيق

ئه ليست جامعي از معيارهاي ارزيابي عملكرد يكي از اهداف اصلي اين مطالعه ارا
ارتباط ( BSCسازي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك بر طبق چهار ديدگاه  پياده

در اين . است) هاي مالي با مشتري، فرايندهاي مبادلات داخلي، نوآوري و خروجي
پژوهش، ما از اين ابزار براي ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در 
مجموعة پيشگامان كوير يزد استفاده نموده و اين مجموعه را از نظر موفقيت مديريت 

  . ايمرونيك مورد ارزيابي قرار دادهارتباط با مشتري الكت
هاي با  هاي اين مجموعه به دو گروه شركتبا كمك اطلاعات به دست آمده، شركت

درك بالا از موفقيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك و شركت هاي با درك 
بنابراين هدف از اين . متوسط از مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، تقسيم شدند

  :توان پاسخ به دو سؤال زير دانست ه را ميمطالع
، BSCبر اساس چهار بعد  e-CRMسازي  براي ارزيابي موفقيت و عملكرد پياده )1

 توان استفاده نمود؟ از چه معيارهايي مي

در مبادلات اينترنتي  e-CRMتري را از موفقيت  كداميك از اين معيارها درك قوي )2
 كنند؟ بيان مي

  
  در مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك BSCاجرا و به كارگيري 
، يك ابزار مديريت استراتژيك و ارزيابي عملكرد است كه (BSC)امتيازدهي متوازن 

اين دو . توسعه يافت 1992در سال  3اولين بار به وسيله نورتون و كاپلان
 "گيريعملكرد سازمان در آيندهاندازه"نتيجهمشاهداتخودرادرتحقيقيتحتعنوانمحقق

  .به دنيا معرفي كردند"كارتامتيازيمتوازن"و بهنام   منتشر

                                                            
1. Leading Indicators. 
2. Balanced Scorecard Card (BSC). 
3. Norton and Kaplan. 
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برخي  با مالي هايشاخص گرايش به جايگزيني دهندة نشان تحقيق اين نتايج
گيري را معرفي ها نوعي سيستم اندازهبه عبارت ديگر، آن. بود غيرمالي هايشاخص

اين ابزار به  .دادهاي غير مالي قرار ميهاي مالي را در كنار شاخصكردند كه شاخص
  :چهار سؤال زير بودطور كلي در پي پاسخگويي به 

 شود؟ مداران نگريسته مي چگونه به سها: انداز مالي چشم )1

 ديد مشتريان نسبت به ما چگونه است؟: اندازه مشتري چشم )2

 نسبت به چه چيز بايد برتري داشته باشيم؟: انداز مبادلات داخلي چشم )3

توان روند بهبود و ايجاد ارزش را ادامه  آيا مي: انداز يادگيري و نوآوري چشم )4
  داد؟

چگونگي مديريت چهار فرآيند اصلي در  ،1996در ادامه، نورتون و كاپلان در سال 
  :را بدين صورت بيان كردند BSCاجراي 

 تفسير اين مأموريت به مديريت شركت؛ )1

 پيوستگي و ارتباط آن با اهداف اداري و فردي؛ )2

ها و منابع را در جهت يك برنامه كلان طرح  همة تلاش ريزي تجاري؛ كه برنامه )3
 كند؛ هدايت مي BSCريزي شده به وسيلة 

 .بازخور، يادگيري و نظارت بر نتايج )4

نيز ضمن بررسي هاي گسترده در اين حوزه، امتيازدهي مديريت ارتباط ) 2007( 1كيم
  :با مشتري را مشتمل بر چهار ديدگاه متناوب دانسته است

 ملكرد سازماني، همچون سودبخشي و كيفيت مشتري؛هاي ع شاخص )1

 ارزيابي ديدگاه مشتري، همچون رضايتمندي و وفاداري؛ )2

 ارزيابي ديدگاه فرآيند، همچون كسب، نگهداري و گسترش؛  )3

، ITديدگاه زيرساخت، شامل زيرمعيارهايي همچون كاربرد سرمايه انساني و  )4
 ...و  CRMتطابق بين ساختار سازماني و فرهنگ و استراتژي 

هاي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري  ، شاخص)2004(زابلاح و همكارانش 
ها،  كارآيي در استفاده از منابع براي كسب و نگهداري تلاش: الكترونيك را به عنوان

و ) ترغيب مشتري به خريد بيشتر(هاي فروش مازاد  كيفيت ارتباط با مشتري، فرصت
                                                            
1. Kim. 
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چانگ . ريزي كردند ه وسيله شركت، طرحناهمگون، و سهم مشتري كسب شده ب
توانست يك سيستم مديريت ارتباط با مشتري الكرونيك را از طريق سنجش ) 2007(

سهم هر جزء در كل، عملكرد سازماني، بهبود كيفيت ارتباط با مشتري، يادگيري 
 BSCسازماني و مهندسي مجدد فرآيندهاي تجاري ـ كه تمام اين متغيرها با ديدگاه 

  . ط نزديكي دارند ـ ارزيابي كندارتبا
را به ابزاري بسيار مناسب براي ارزيابي و   آن BSCنگر  از طرف ديگر، ماهيت كلي

براي مثال، هاسان و تيبيتس . مبدل ساخته است IT/ISهاي  سنجش عملكرد پروژه
ريزي كردند  طرح  ISو  1هاي كارت امتيازي را براي تجارت الكترونيك ، ديدگاه)2000(

كه معيارهايي همچون ارزش تجاري، كاربر نهايي، فرآيند داخلي، آمادگي براي آينده، 
و همكاران  2اي مشابه، مارتينسونس به گونه. گرفت را در بر مي ITسرمايه انساني و 

تمايل : پيشنهاد كردند ISهاي  انداز اصلي را براي ارزيابي فعاليت ، چهار چشم)1999(
  .ارزش تجاري، فرآيندهاي داخلي و آمادگي براي آينده مشتري،

را در محاسبه دو نوع  BSCبرتري قدرت ) 2001(در همين حال، كاپلان و نورتون 
آيد، به  اند، همانگونه كه از ادبيات برميدانسته 4و تأخير 3شاخص كه آنها را هدايت

يابي و سنجش تواند در ارز مي BSCپذير خود،  سبب تركيب يكپارچه و انعطاف
هاي  شاخص. به كار گرفته شود IT/ISهاي گوناگون مبادلات الكترونيك و  پروژه

حاليكه در هاي گذشته هستند، هاي فعاليت تأخير اغلب ارزيابي اقدامات مالي خروجي
هاي  ها همخواني دارند و ارزيابي هاي بلندمدت شركت هاي هدايت با استراتژي شاخص

  هاي ي دارايينگر را براعملكرد آينده
ناملموس همچون ارتباط قوي با مشتري، توليدات و خدمات ابتكاري، فرآيندهاي  

-نيز ديدگاه) 2007(و همكاران  5گرابنرـ كراوتر. كنند عملياتي كيفيت بالا بررسي مي

. اندرا در ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با مشتري مؤثر دانسته BSCهاي مختلف 
بسيار متنوع مطروحه در ادبيات پژوهش براي سنجش هاي  در مجموع، شاخص

تركيب و مبناي تمركز  BSCموفقيت مديريت ارتباط با مشتري، با چهار بعد اصلي 
                                                            
1. E-Commerce. 
2. Martinsons. 
3. Lead. 
4. Lag. 
5. Grabner. 
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بر اين اساس، طرح اصلي ارزيابي عملكرد تحت هر چهار بعد . اين تحقيق خواهد بود
  .قابل مشاهده است) 1(در شكل  BSCاصلي 

  

 
  

  )1992مدل توسعه يافته كاپلان و نورتون، : منبع(در زمينه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك  BSCـ ديدگاه 1شكل 

  
  ديدگاه مشتري

هاي مديريت  وري پروژه بديهي است كه يكي از عوامل مؤثر در سودمندي و بهره
رو،  از اين. كنندمشترياني است كه به شركت مراجعه ميارتباط با مشتري فراواني 

به منظور ارزيابي . ارزيابي ميزان مزيت كسب شده از اين مشتريان حائز اهميت است
هاي مديريت ارتباط با مشتري، بر مواردي چون ارزش مشتري مداري در پروژه

چنانچه، . شودمشتري، رضايتمندي، وفاداري و حفظ و نگهداري مشتري تأكيد مي
ارزيابي مشتري مداري را در چهار مؤلفة ارزش دوره عمر ) 2003(كيم و همكاران 

مشتري و وفاداري؛ رضايتمندي، كسب و نگهداري مشتري؛ عكس العمل مشتري؛ و 
  و  1جوتلا. انددانش و درك مشتري، خلاصه كرده

  

                                                            
1. Jutla. 

عملكرد مديريت ارتباط 
  مشتري الكترونيكبا 

  ديدگاه مشتري

  درك و آگاهي بهبوديافته مشتري؛
ميزان افزايش مبادلات، رضايت و 

  وفاداري؛

  ديدگاه يادگيري و نوآوري

بهبود مستمر خدمات موجود و توسعه 
  موارد جديد

  ديدگاه مالي

افزايش سودبخشي، فروش و كاهش 
  هزينه در مبادلات برخط

) فرآيندهاي(ديدگاه مبادلات

تر،  تر، سريع فرايندهاي تجاري اثربخش
تر و بسيار قابل اطمينان و افزايش  باكيفيت

  استفاده از تكنولوژي



 1388دوم، پاييز و زمستان شماره  ،سال اولكاوشهاي مديريت بازرگاني ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ نشريه 

58 

توليدات (، رضايتمندي )نرخ كاهش مشتري موجود(، از حفظ مشتري )2001(همكاران 
، جلب مشتري و ...) ها و و خدمات ابتكاري، توليد سفارشي، تسهيلات، انجمن

گيري در ارزيابي مديريت ارتباط با  هاي اصلي قابل اندازه سودمندي، به عنوان سنجه
  . برندمشتري الكترونيك نام مي

 ريزي مديريت ارتباط با مشتري را در چهار گروهبرنامه) 2002(تان و همكاران 
اند كه شامل حفظ مشتريان فعلي، كشف مشتريان جديد، تشويق بندي كرده طبقه

وفاداري مشتري و ترغيب يا راندن مشتري به منظور افزايش سهم مخارج مشتريان 
، افزايش )2002(و همكاران  1به نقل از اسكولين) 2003(رومانو و فجرمستاد . شود مي

با داشتن جزئيات اطلاعات مشتريان،  وفاداري مشتري، اثربخشي بيشتر بازاريابي
ها، را به ها و پيگيري اثربخشي آن بيني نوع و زمان خريدها، توليد هدفمند شركت پيش

آميز مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، مورد تأكيد  عنوان مزاياي اجراي موفقيت
  . قرار دادند

ر مواردي اينچنين در همين راستا، مطالعات مشابه ديگري نيز صورت گرفته كه ب
رضايت مشتري، بررسي )  (2002(2يكي مطالعة گرمبرگن و آملينككس: تأكيد دارند

هاي جديد،  هاي مجدد، به دست آوردن و راهنمايي شكايات، نرخ نگهداري و سفارش
) 2004( 3حميد و كسيم؛ و ديگري ارزيابي آب)ها ها و ملاقات تعداد بردها، برداشت

  ).حويل خدمات و همچنين وفاداري مشتريفهم رفتار مشتري، ت(
توان هدف نهايي مديريت ارتباط با مشتري را در واقع، داشتن جا كه مي از آن

رو، مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك  مشترياني راضي و وفادار دانست، از اين
 ،4وي -دا(بايستي به عنوان بخش جدايي ناپذير فرآيندهاي تجاري در نظر گرفته شود 

2007.(  
در (در مجموع، با توجه بازنگري ادبيات، مزاياي به دست آمده از تحقيقات گذشته 

  :از ديدگاه مشتري محوري عنوان كرد) حوزة مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك
 شركت؛/ افزايش آگاهي از موجوديت آنلاين برند •

                                                            
1. Scullin. 
2. Grembergen and Amelinckx. 
3. Ab Hamid and Kassim. 
4. Da-wei. 
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 شركت در محيط آنلاين؛ / افزايش اعتماد و اعتبار برند •

هاي پيشرفته ها از شركت به عنوان كسب و كاري كه از تكنولوژي برداشتتقويت  •
 كند؛ استفاده مي

 فروش براي مشتري؛  تقويت خدمات پيش •

 افزايش حمايت ايجاد شده براي مشتريان در طول فرآيند خريد و بعد از آن؛  •

 افزايش تعداد كل كاربران و تعداد مشتريان جديد؛ •

 د؛ كاهش هزينه جذب مشتريان جدي •

 افزايش نرخ خريد مجدد و يا استفاده مجدد از خدمات فراهم شده در سايت؛  •

 بهبود پايگاه داده مشتري؛  •

 بهبود در تعيين دقيق بازارهاي هدف؛  •

 افزايش رضايت مشتري؛  •

 افزايش فراواني مبادلات مشتري؛  •

 هاي گوناگون سايت؛ افزايش نرخ استفاده از خدمات و قابليت •

 رسيدگي و حل شكايات مشتريان و پاسخگويي به سؤالات كاربران؛افزايش نرخ  •

 افزايش نرخ كاربرد خدمات حمايتي در سايت؛  •

  
  ديدگاه مبادلات داخلي

. هاي ارتقاي عمليات، كارآيي و اثربخشي تمركز داردبيشتر بر حوزه BSCاين بعد از 
سازي  ايي پيادههاي مشتريان و كار، پاسخگويي به خواسته)2006(و همكاران  1ليو

جويي در زمان  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك را بر حسب كاهش هزينه، صرفه
، به عنوان دو سنجة اصلي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در نظر ...و 

نيز با استناد به دستاوردهاي اسكولين و ) 2003(رومانو و فجرمستاد . اندگرفته
كارآيي بالاتر و كاهش «و » بهبود خدمات و حمايت مشتري« ، از)2002(همكاران 

در همين حال، برخي محققين، . كنندبه عنوان فاكتورهاي حياتي و مهم ياد مي» هزينه
هاي ارزيابي مديريت ارتباط  اثربخشي تكنولوژي و قابليت مبادلاتي را از جمله ملاك

براي مبادلات الكترونيك  BSCها معتقدند كه، آن. اندبا مشتري الكترونيك دانسته
                                                            

1. Liu.  
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هايي همچون موفقيت در انجام سفارشات، از كار افتادگي و سهولت مشتمل بر سنجه
گرمبرگن و آملينككس ، (دسترسي سيستم، امنيت و قابليت اطمينان سيستم است 

2002.(  
قابليت دسترسي سيستم، فرصت طلبي، حمايت از (عوامل زيربناي تكنولوژيكي 

هاي امن و  متعدد، پاسخگويي سيستم، يكپارچگي تماس با مشتري، تكنولوژيكاربران 
). 2002، 1سيواكومار( اند نيز از ديگر موارد حياتي در اين زمينه قلمداد شده) محرمانه

سايت نيز از اهداف مورد نظر استراوس  كيفيت خدمات آنلاين و مديريت محتواي وب
براي يك شركت مبادلات الكترونيك بوده  BSCدر استفاده از  ) 2006(و همكاران 

  . است
هاي صورت گرفته در ادبيات، تجارب با توجه به تحقيقات مذكور و ساير بازنگري

مختلف ناشي از اجراي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك از ديدگاه مبادلات داخلي 
  :اينترنتي عبارتند از

  افزايش و بهبود استفاده از تكنولوژي؛ •
 يفيت كمك و خدمات حمايتي ارائه شده در سايت؛ افزايش ك •

هاي ضروري،  پست الكترونيك، تلفن(افزايش تنوع خدمات ارائه شده در سايت  •
 ؛)سيستم پاسخگويي سريع

 افزاري مورد استفاده؛  هاي نرم افزايش به روز رساني برنامه •

 هاي پيشرفته در مقايسه با رقبا؛  افزايش استفاده از تكنولوژي •

 تر و مؤثر فرايندهاي تجاري در شركت؛ ري بسيار سريعبكارگي •

 افزايش قابليت فرايندهاي تجاري مورد استفاده در شركت؛  •

 . بهبود مديريت محتواي سايت •

  
  ديدگاه يادگيري و نوآوري

اي حياتي به منظور ادامة بقا و حيات در دنيا پر از تغيير امروزي، نوآور بودن مقوله
براين، تلاش براي درك اين مطلب كه يك شركت در آينده بنا. و انكارناپذير است

در اين . تواند مبتكر باشد و در عين حال، بهبود نيز بيابد، حائز اهميت است چگونه مي
                                                            
1. Sivakumar. 
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ليستي از مزاياي محسوس و نامحسوس مديريت ارتباط با ) 2004( 1خصوص، چن
به شرح زير  BSC بندي در سه ديدگاه كه قابل گروه  مشتري الكترونيك را تهيه كرده

  :است
گذاري بازار با حداكثر سازي  افزايش درآمدها و سودآوري، و حمايت از سرمايه) 1

 ها تحت ديدگاه مالي؛ مراجعت

وري بالاتر  هاي داخلي و بازاريابي ، بهره تر، كاهش هزينه زمان بازگشت سريع) 2
 كاركنان، و فرآيندهاي مبادلات خطي تحت فرآيند مبادلات داخلي؛ 

افزايش رضايت مشتري و نگهداري آن، حسن شهرت، بهبود خدمات مشتري و ) 3
گذاري و ترسيم و مسيريابي بهتر  بندي مؤثرتر مشتري، هدف مديريت برخورد، بخش

  .احتياجات مشتري تحت ديدگاه مشتري
تجربه و موفقيت : هايي همچون بر ارزيابي) 2002(همچنين، گرمبرگن و آملينككس 

در استفاده از . اندن، كاركنان، مشاوران و فروشندگان، تمركز داشتهتوسعه دهندگا
به ) 2006(براي يك شركت مبادلات الكترونيك، استرااوس و همكاران  BSCابزار 

اهدافي همچون خدمات ابتكاري آنلاين، بهبود مستمر در مديريت ارتباط با مشتري و 
در مجموع، دستاورد . انده كردهنفوذ موفق به بازارهاي جديد تحت اين ديدگاه اشار

توان از مطالعات انجام شده در مديريت موفق ارتباط با مشتري الكترونيك را مي
  :بندي كردديدگاه يادگير و نوآوري، در دو دستة كلي طبقه

 افزايش بهبود و بازنگري مستمر خدمات موجود؛  •

 . افزايش نرخ توسعه محصولات و خدمات جديد •
 

  ديدگاه مالي
ها، نرخ سايت بر نتايج محسوسي همچون قابليت سوددهي وب BSCديدگاه مالي 

. تمركز دارد... بازگشت سرمايه، توزيع آنلاين درآمدها، كاهش هزينه جذب مشتري و
ها در سه ديدگاه مشتري، مبادلات داخلي و يادگيري و نوآوري،  در حقيقت، پيشرفت

براي مثال، . شودمحسوس مالي مي هاي به طور طبيعي از طريق بهبود در شاخص

                                                            
1. Chen. 
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مزاياي ويژه مديريت ارتباط با مشتري را، افزايش سود و ) 2008(و همكاران  1كو
  .اندهاي مجدد بيان نموده هاي بازاريابي و افزايش خريد مزايا، كاهش هزينه

، جامعيت و گستردگي بازنگري انجام شده در پژوهش )به روز بودن(به سبب تازگي 
ران، در خصوص مزاياي مالي، تجارب مديريت ارتباط با مشتري كو و همكا

  :الكترونيك از ديدگاه مالي، بر اين اساس و به صورت زير به دست آمد
 افزايش قابليت سوددهي؛  

  افزايش سهم فروش آنلاين محصول براي حمايت و بهبود سهم بازار؛ 
  از مشتري؛هاي حمايت  هاي عملياتي، توزيع محصول، و سيستم كاهش هزينه 
 افزايش فروش ساليانه كسب شده از طريق مشتريان وفادار؛  

  افزايش تعداد مشترياني كه موجب درآمد و مزاياي بيشتر هستند؛ 
  . افزايش ارزش دوره عمر مشتري 

ها، نتايج و دستاوردهاي به دست آمده از ادبيات، در هر بعد ها، شاخصنهايتاً، سنجه
BSCبراي ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با مشتري  ، به عنوان ملاك و معياري

ـ به نحوي كه  الكترونيك در اين پژوهش در نظر گرفته شد و در قالب يك پرسشنامه
  .گردد ـ مورد پرسش واقع شددر ادامه تشريح مي

  
  شناسي تحقيق روش

سازي هاي انجام شده و آنچه پيش از اين در خصوص نتايج پيادهبا توجه به بازنگري
عنوان ) BSCبر اساس چهار ديدگاه (موفقيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك 

شاخص موفقيت به شرح  42شد، اين عوامل موفقيت به صورت ليستي جامع، حاوي 
  :بندي گرديدندزير طبقه

 شاخص تحت ديدگاه مشتري؛ 24 )1

 شاخص تحت ديدگاه مبادلات داخلي؛ 28 )2

 ي؛ شاخص تحت ديدگاه يادگيري و نوآور 2 )3

 .شاخص تحت ديدگاه مالي 8 )4

                                                            
1. Ko. 
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اي ـ با توجه به ميزان سودمندي هاي ارائه شده در قالب پرسشنامه سپس، شاخص
بسيار (اي ليكرت گزينه 5اجراي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك ـ در قالب طيف 

آوري داده به كار برده  بندي شدند؛ كه به عنوان ابزار جمع تقسيم) كم تا بسيار زياد
  . شد

ها، با محاسبة  روايي محتواي پرسشنامه با استفاده از نظر خبرگان و پايايي داده
  .به تأييد رسيد) α=811/0(ضريب آلفاي كرونباخ 

اسب و مرتبط كه داراي تجارب گرانبها در از طرف ديگر، به منظور انتخاب موردي من
انتخاب شد و تحت  "پيشگامان كوير يزد"زمينة مبادلات الكترونيك باشد، گروه 

هاي مختلف تقسيم  اي از شركت اين شركت كه خود به مجموعه. بررسي قرار گرفت
اي را با محوريت ارتباطات الكترونيك و اينترنت، در  هاي گسترده شود، فعاليت مي
در  ITدهد و به عنوان اولين شركت تعاوني فعال در زمينه  اسر كشور انجام ميسر

گذاران داخلي و ، با حضور سرمايه1375كل كشور محسوب شود، كه از سال 
و  ISP ،ICP ،VOIPاكنون نيز، با اخذ مجوزهاي هم. خارجي آغاز به فعاليت نمود

رائه خدمات اينترنتي، مخابراتي، دفتر خدمات ارتباطي براي اولين بار در استان به ا
اين شركت طي اين . پست و پست بانك به صورت گسترده و تخصصي پرداخته است

شركت تخصصي، گسترش داد و توانست طي  12ها فعاليت خود را با توسعه به سال
  . به عنوان شركت تعاوني برتر استان معرفي گردد 1387و  1386هاي سال

هاي تحت مطالعه تقديم و از ز تدوين، حضوراً، به شركتپرسشنامه مورد نياز پس ا
پاسخ . هر پاسخگو خواسته شد تا جوابگوي پرسشنامه و مصاحبات پيش رو باشد

، CRMها را طيفي از متخصصان تجاري، متخصصان دهندگان به اين پرسشنامه
مديران تجارت الكترونيك، مديران خدمات مشتري، مديران بازاريابي و فروش 

به عبارت ديگر، اطلاعات به دست آمده . دادندهاي تحت مطالعه تشكيل ميتشرك
  . حاصل نظرات خبرگان در اين مجموعه بوده است

شركت زيرمجموعة  12آوري اطلاعات تمام  با توجه به محدوديت و دشواري جمع
در واقع از . شركت براي ما ميسر شد 7پيشگامان كوير يزد، تنها امكان ارزيابي در 

خواسته شد تا مزيت ) اندكه در مبادلات الكترونيك مشغول به فعاليت(خبرگان منتخب 
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معيار مطروحه در  42اجراي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك را با عنايت به 
  .بيان نمايند BSCديدگاه اصلي  4پرسشنامه، در دستيابي به 

ريت ارتباط با مشتري دهنده نسبت به اجراي مدي در مورد ارزيابي كلي هر پاسخ
شركت خود «: 1الكترونيك در مبادلات شركت خود، سؤالي با اين مضمون مطرح شد

سازي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك موفق  را تا چه اندازه در اجرا و پياده
دو شركت معتقد بودند كه در : دهد كههاي به دست آمده نشان ميپاسخ. »دانيد؟ مي

اند؛ ي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك بسيار موفق عمل كردهساز اجرا و پياده
، و يك )متوسط(سه شركت عملكرد خود را موفقيت آميز، يك شركت با موفقيت نسبي 

به عبارت ديگر، نتايج حكايت از آن . شركت نيز موفقيت كمي را ارزيابي نموده بود
باط با مشتري الكترونيك خود سازي مديريت ارت دارد كه هيچ شركتي در اجرا و پياده

ها، از گروهي منتخب از براي دسته بندي بهتر پاسخ. ارزيابي نكرده است "ناموفق"را 
 7خواسته شد تا به همين سؤال اما درباره هر ) متفاوت از خبرگان قبل(خبرگان 

به توجه . هاي پيشين را به تأييد رساندنتايج به دست آمده پاسخ. شركت، پاسخ دهند
هاي مذكور به صورت زير و دو گروه اطلاعات بدست آمده از اين بخش، شركت به

  :بندي شدنددر دو گروه طبقه
 5كه مجموعاً، ] بسيار موفق و موفق[شركت با سطح بالاي موفقيت درك شده ) الف

  .گيرد شركت را در بر مي
كه ]  موفقيت متوسط به پايين[شركت با سطح متوسط موفقيت درك شده ) ب
  .شود موعاً، دو شركت را شامل ميمج

  :بندي فوق الذكر، فرض اصلي تحقيق به صورت زير تعريف گرديد بر مبناي طبقه
هاي با سطح متوسط هاي با سطح بالاي موفقيت درك شده و شركتبين شركت"

  "دار وجود داردموفقيت درك شده تفاوت معني
ابتدا، اين . استفاده گرديد T-studentبه منظور آزمون دقيق اين فرضيه، از آزمون 

هايبه دست آمده به صورت يكجا صورت گرفت و سپس به تفاوت براي كليه داده

                                                            
در ابتداي پرسشنامه، به صورت مختصر و جامع در خصوص مفهوم و اهميت مديريت ارتباط با . 1

  .مشتري الكترونيك و اجزاي آن، توضيحاتي ارائه گرديد



 تبيين وضعيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــسيد حيدر مير فخرالديني و همكاران  

65 

به صورت مجزا بكار  BSCديدگاه  4تر اين آزمون، براي هر منظور بررسي دقيق
  ).فرضيات فرعي(گرفته شد 

  
  هاي مطالعهيافته

  بررسي نمونه
اين جدول نمايندة . است) 1(مشخصات كلي نمونة مورد مطالعه مطابق جدول 

بايد يادآور شد كه . شركت تحت مطالعه است 7اطلاعات جمعيت شناختي مربوط به 
..) افزار و همچون پيشگامان عصر ارتباطات، پيشگامان ايمن(هاي مزبور  اغلب شركت

  . هستند نيز داراي تجربه B2Cيا  B2Bهايي چون  در زمينه
  

  هاي تحت مطالعهـ اطلاعات كلي شركت) 1(جدول 
   حوزه تجارت الكترونيك

B2C, B2B & B2C 7 

Missing 0  
    

    هاي حضور در تجارت الكترونيكسال
2- 0  2  
4- 2  1  
6- 4  3  

  1  6بيشتر از 
Missing 0  

    
    تعداد كاركنان درگير در مبادلات  الكترونيك

10- 0  3  
20- 10  2  
30- 20  0  

  1  30بيشتر از 
Missing 1  

  
  مقياس شركت

 1 اندازة بزرگ

 2 اندازة متوسط

 4 اندازة كوچك

Missing 0 
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  هاي تحقيقيافته
  آزمون فرضيات

چنانچه (ـ استيودنت Tهاي تحقيق بر اساس با استفاده از آزمون در اين بخش، يافته
. شود ذكر مي) ها صحبت كرديم و فرضية آن را بيان نموديمپيش از اين در مورد آن

آوريم و سپس، مشابه همان آزمون  در ابتدا، نتيجة آزمون فرض اصلي تحقيق را مي
براي آزمون فرض اصلي تحقيق،  .دهيمبه صورت مجزا نشان مي BSCبعد  4را براي 

  :فرضيات آماري به صورت زير تدوين گرديدند
هاي با سطح بالاي موفقيت و سطح ين ادراكات از شركتبين ميانگ: فرض صفر

  )نقيض ادعا(دار وجود ندارد متوسط موفقيت تفاوت معني
هاي با سطح بالاي موفقيت و سطح متوسط بين ميانگين ادراكات از شركت: فرض يك

  )فرض ادعا(دار وجود دارد موفقيت تفاوت معني
زمون مقايسه ميانگين وابسته براي بررسي و پاسخگويي به اين فرضيات، از آ

)Independent Samples Test ( استفاده شد، چراكه اين آزمون براي مقايسه ميانگين
نتايج محاسبات در . گيردمورد استفاده قرار مي) دو گروه مختلف(دو جامعه آماري 

اگر مقدار ارزش آزمون برابري واريانس لون . قالب جداول زير نشان داده شده است
(Leven)  گيريم و باشد، فرض برابري واريانس جوامع را در نظر مي 05/0بزرگتر از

در غير اين صورت، واريانس جوامع نابرابر بوده و با فرض جديد آزمون برابري 
  .كنيمها را بررسي ميميانگين

  
  موفقيتهاي با سطح بالا و متوسط آزمون مقايسه ميانگين وابسته براي ادركات شرگتـ ) 2(جدول 

  فاصله اطمينان  براي برابري ميانگين جوامع t-testآزمون Levenآزمون برابري واريانس   
  ميانگين% 95

 داريسطح معني درجه آزادي tآماره   داريسطح معنيFآماره   
  بالا  پايين اختلاف ميانگين  )دودنباله(

 - 376/0 - 258/2  - 317/1  008/0  21- 910/2  457/0  575/0  هافرض برابري واريانس
 - 153/0 - 480/2  - 317/1  037/0  19 533/3     هافرض نابرابري واريانس

  
، نشان دهنده برابري واريانس جوامع بوده و 05/0مقدار ارزش آزمون لوين بيشتر از 

داري محاسبه مقدار سطح معني. گيرددر نتيجه، سطر اول جدول مبناي تحليل قرار مي
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دار بين ميانگين نشان دهنده وجود اختلاف معني) 05/0كمتر از ( tشده براي آزمون 
عدم در برگرفتن مقدار صفر مابين حد بالا و پايين فاصله اطمينان (دو جامعه است 

) ادعا(در نتيجه، فرض صفر رد و فرض يك ). كندميانگين نيز اين امر را تأييد مي% 95
هاي ، بين ادراكات از شركت%95نان به عبارت ديگر، در سطح اطمي. شودپذيرفته مي

هاي با سطح متوسط موفقيت تفاوت با سطح بالاي موفقيت و ادراكات از شركت
، نتايج زير را BSCبررسي اين فرضيات براي چهار ديدگاه  .دار وجود داردمعني

  .بدست داد
  

و متوسط موفقيت در چهار هاي با سطح بالا ـ آزمون مقايسه ميانگين وابسته براي ادركات شرگت) 3(جدول 
  BSCديدگاه 

  آزمون برابري    
 فاصله اطمينان  براي برابري ميانگين جوامع t-testآزمون   Levenواريانس 

  ميانگين% 95
Fآماره     ديدگاه

  سطح
 داريسطح معني درجه آزادي tآماره  داريمعني

  بالا  پايين اختلاف ميانگين  )دودنباله

001/0 980/021 524/5019/0  هافرض برابري واريانس  مشتري  250/0 -  251/0 -  384/1  

- 250/0 0/000 576/0145/2    هافرض نابرابري واريانس  637 -0  770/1  

  مبادلات
  داخلي

- 250/0 0/007 21- 116/1 394/3067/0  هافرض برابري واريانس  336/1 -  370/0  

008/0 939/219    هافرض نابرابري واريانس  250/0 -  675/1 -  708/0  

  نوآوري و
  يادگيري

083/0 0/018 21- 910/2 116/0733/0  هافرض برابري واريانس  105/1 -  505/0  

037/0 104/3- 533/3    هافرض نابرابري واريانس  083/0  635/2 -  035/2  

164/0 21- 211/0 258/2000/0  هافرض برابري واريانس  مالي  517/0  349/1 -  982/0  

517/0 0/014 396/4- 326/0      هافرض نابرابري واريانس  297/1 -  930/0  

  
فرض برابري  "مشتري و مالي"با توجه به اطلاعات جدول فوق، در دو ديدگاه 

-تأييد مي "مبادلات داخي و نوآوري و يادگيري"واريانس جوامع رد و در دو ديدگاه 

شود تأييد ميدر عين حال، در هر چهار ديدگاه، فرض نابرابري ميانگين جوامع . شود
  ).05/0كمتر از  tداري آزمون مقدار معني(

هاي هر ديدگاه اي نتايج ارزيابي معيارها و سنجهبه منظور موشكافي و بررسي ريشه
  .گرددبه صورت زير ارائه مي
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  هاتحليل و تفسير يافته
  هايي درباره ديدگاه مشتري يافته) 1

ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با مشتري ترين ميزان ديدگاه مشتري داراي مطلوب
سنجه تفاوت معناداري را  11معيار مبتني بر اين ديدگاه،  24در ميان . الكترونيك است

هاي با ، مابين شركت05/0سنجه تفاوت معناداري را در سطح  4و  01/0در سطح 
ول جد. دهد، نشان مي)هاي گروه الف وبشركت(موفقيت ادراك شده بالا و متوسط 

سطح ميانگين هر سنجه در هر گروه از و  tسطح معناداري، آماره آزمون ) 4(
هاي با نتايج مزبور حكايت از آن دارد كه، شركت. ها، را بازتاب داده استشركت

-سطح بالاي موفقيت درك شده بيشتر بر افزايش رضايت و تعدد تبادلات مشتريان

موفقيت (هايي كه گروه الف ست كه شركتها حاكي از آن ايافته. ورزندشان تأكيد مي
سيستم حل مشكل كارآتر يا مكانيسم واكنشي بهتري در مقابله با ) بالاي ادراك شده

شان را هايتوانند شكايتها، ميمشتريان در اين شركت. مشتريان ناراضي دارند
  .تر، مستقيماً به شخص مربوطه ارجاع دهندتر و آسانبراي بررسي سريع

  
براي ديدگاه مشتري مابين شركت هاي بسيار موفق و شركت هاي نسبتاً موفق t-testآزمون ) : 4(جدول 

  )موفقيت متوسط(

  هاآيتم  رديف
X1) ميانگين  

 )گروه اول

X2)ميانگين  

 )گروه دوم

t Sig.  

  000/0**  80/3  88/2  54/3  افزايش فراواني تبادلات مشتري   1
  000/0**  96/3  78/2  47/3  افزايش نرخ به كارگيري خدمات و عملكردهاي گوناگون در سايت   2
  000/0**  31/3  96/2  54/3  افزايش مقدار تبادلات مشتري   3

افزايش ادراك درباره تصوير برند شركت شما به عنوان شركتي با   4
  000/0**  38/3  92/2  52/3  تكنولوژي پيشرفته در تجارت الكترونيك

  000/0**  37/3  17/3  68/3  ايجاد پايگاه داده موثر از مشتريان  5

هاي بازاريابي و اتخاذ استفاده از پايگاه داده براي توسعه روش  6
  000/0**  34/3  50/2  30/3  هاي متناسب با هر گروه از مشترياناستراتژي

  000/0**  50/3  13/3  69/3  افزايش رضايت مشتريان  7
  000/0**  37/3  96/2  58/3  تشريع در ارجاع شكايات مشتريان به شخص مربوطه در شركت   8
  000/0**  00/3  83/2  43/3  تر شدن فرآيند تحويل و تكميل خدمات شركتكوتاه  9

افزايش خريد مجدد از (افزايش نرخ استفاده مجدد از خدمات سايت   10
  000/0**  77/3  83/2  40/3  )شركت

  000/0**  68/2  61/2  21/3  ها و خدمات حمايتي سايتاستفاده از كمكافزايش نرخ   11
  000/0*  63/2  75/2  27/3  افزايش زمان حضور مشتريان در سايت  12
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  000/0*  46/2  17/2  74/3  افزايش نرخ استفاده مشتريان از سايت  13
  000/0*  44/2  87/2  34/3  بهبود تعيين دقيق بازارهاي هدف   14
  000/0*  19/2  13/3  54/3  )مارك تجاري(از وجود شركت افزايش آگاهي   15

  01/0 تفاوت اصلي در سطح**،  05/0تفاوت اصلي در سطح  *
  

 ها و همچنين متقاعدبه طور خلاصه، موفقيت تجارت الكترونيك در حل نارضايتي
ها، موجب بهبود موفقيت ادراك شده از اجراي سازي مشتريان و كسب رضايت آن

تر در اين مطالعه، هاي موفقشركت. شودبا مشتري الكترونيك ميمديريت ارتباط 
بخش اعظم اجراي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك خود را آگاهي از وجود 

همچنين، آنها . دانستندمي) برند(شان و تصوير ذهني از مارك آنلاين شركت
به ). 15و  4اي هآيتم(شان داشتند داري در درك مشتريانبهبودهاي بالاتر معني

هايي كه مدعي دارا بودن سطح بالايي از موفقيت مديريت ارتباط با  عبارت، شركت
هاي مورد انتظاري همچون مشتري الكترونيك هستند، به جاي آنكه به خروجي

هاي رضايت و وفاداري بيانديشند، بخشي از دستيابي به بهبودها را به سرمايه
  . دهندنسبت مي) مارك تجاري از قبيل تصوير ذهني از(نامحسوس 
، توسعه و )موفقيت بالاي درك شده، از ديدگاه مشتري(هاي ديگر اين گروه از ويژگي

-هاي دقيق از بازارهاي هدف و بهشامل تخمين(مديريت موثر پايگاه داده مشتريان 

هاي مختلف هاي متنوع براي گروههاي بازاريابي و استراتژيكارگيري شيوه
متمايز ) موفق متوسط ادراك شده(ود كه به صورت بارز از گروه ديگر ب) مشتريان

اين بدان معني است كه توجه به مبادلات الكترونيكي در ). 14و  6و  5آيتم (بود 
تر شدن هاي مشتريان و كوتاه مديريت ارتباط با مشتري، استفاده هوشمندانه از داده

  ).9آيتم (هد داشت       فرآيند تكميل و تحويل خدمات را  به همراه خوا
هاي ديدگاه مشتريان بيانگر بهبود حاصله از مديريت ارتباط با طور كلي، يافتهبه

  :حوزه اصلي است 5هاي موفق را در مشتري الكترونيك در شركت
رضايت كلي مشتري، كه منجر به افزايش رغبت، گرايش و همچنين تعدد تبادلات ) 1

  شود؛مشتري با شركت مي
  هاي كارا براي بررسي شكايت مشتريان؛حلارائة راه)  2
  ايجاد آگاهي بيشتر از شركت و تصوير ذهني مطلوب از مارك تجاري؛) 3
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گذاري و ساختاردهي و همچنين استفاده مؤثر از پايگاه داده مشتريان براي هدف) 4
  شود؛ هاي مختلفي از مشتريان ميبازاريابي مشتريان كه منجر به پيشنهاد گروه

  .ارائه فرآيند تكميل و تحويل خدمات با كيفيت بالا) 5
  
  هايي دربارة ديدگاه مبادلات داخلييافته) 2

در سطح (سنجه است كه همگي تفاوت معناداري  8ديدگاه مبادلات داخلي، مشتمل بر 
در اين ). 5جدول (دهند هاي تحت مطالعه نشان ميما بين دو گروه شركت) 01/0

آوري، كارآيي فرآيندهاي  بهبود بر حسب ارائة خدمت، استفاده از فنديدگاه، سطح 
ها نشان در اين خصوص يافته. شودتجاري و مديريت محتواي وب سايت بررسي مي

، بهبود بالاتر و )سطح بالاي موفقيت ادراك شده(هاي سطح بالا دهد كه، شركتمي
، و )5و  4آيتم (هاي تجاري معنادارتري در سرعت، اثربخشي و قابليت اعتماد فرآيند

  .دهندرا نشان مي) 7و  1آيتم (همچنين گسترده و كيفيت خدمات 
  

براي ديدگاه مبادلات داخلي بين شركت هاي بسيار موفق و شركت هاي نسبتاً موفق  t-testآزمون ) : 5(جدول 
  )موفقيت متوسط(

  هاآيتم رديف
n1 n2 X1)ميانگين 

)گروه اول

X2)ميانگين 

)دومگروه 

t Sig. 

ايميل، راهنماي كاربر ،(افزايش گستره و تنوع خدمات فراهم شده براي كاربران  1
 000/0** 93/3  65/2  45/3  2  3  ..)سيستم پاسخگويي و

 000/0** 14/4  65/2  49/3  2  3  افزاريهاي نرمافزايش به روز رساني مكرر برنامه  2
 000/0** 93/4  55/2  47/3  2  3  در قياس با رقباهاي جديد افزايش نرخ استفاده از تكنولوژي  3
 000/0** 37/4  83/2  57/3  2  3  افزايش سرعت و تأثيرگذاري فرآيند تجاري به كار گرفته شده در شركت  4
 000/0** 04/4  61/2  43/3  2  3  افزايش قابليت اطمينان فرآيند تجاري مورد استفاده شركت  5
 002/0** 20/3  61/2  32/3  2  3  بهبود مديريت محتواي سايت  6
 005/0** 88/2  87/2  45/3  2  3  بهبود كيفيت خدمات فراهم شده در سايت  7
 006/0** 82/2  10/3  62/3  1  3  افزايش و بهبود استفاده مؤثر از تكنولوژي در شركت  8

  01/0تفاوت اصلي در سطح **

  
مانند (مزايايي محسوس اين بهبودها از آن جهت حائز اهميت هستند كه بعداً به شكل 

حوزة ديگر بهبود در اين . آيند در مي) كاهش هزينه و افزايش رضايت مشتري
در واقع، اين . شود آوري مي گيري مؤثر از فنمربوط به بهره) سطح بالا(ها شركت
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همچون به روز (هاي جديد ها ميزان بالايي از استفاده و پذيرش تكنولوژيشركت
آيتم (كنند را ارائه مي) افزارها يا محتواي وب سايتني، نرمرساني سريع محتويات ف

سازي موفق هاي مشتق شده از پيادهتوان يكي از خروجيبنابراين، مي). 3و  2
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در يك شركت، توسعه و نگهداري زير بناي فني 

باط با مشتري الكترونيك به عبارت ديگر، مديريت ارت. كارآ و بخوبي اداره شده است
نوعي استراتژي برد ـ برد است كه كارايي و ظرفيت فني فرآيند تجاري شركت را 

  . داردسازي رضايت و وفاداري مشتريان قدم بر ميبهبود بخشيده و همزمان در غني
  
  هايي درباره ديدگاه نوآوري و يادگيري يافته) 3

براي ارزيابي عملكرد مديريت ارتباط با شامل دو معيار ديدگاه يادگيري و نوآوري 
هاي براي هر دو گروه شركت(ها را سطح معناداري آن) 6(باشد كه جدول مشتري مي

ها حاكي از بهبود خدمات فعلي و يافته. دهدنمايش مي) بسيار موفق و تقريباً موفق
) موفقيت ادراك شده بالا(هاي سطح بالا همچنين توسعه موارد جديدتر در شركت

هايي كه در مديريت ارتباط با مشتري ، به عبارت ديگر، شركت)2و  1آيتم (هستند 
گذاري سازي پايهكنند، خدمات خود را در مسير بهينهگذاري ميالكترونيك سرمايه

در غير اين (نمايند گذاري در نوآوري را دنبال مينموده و به طور مستمر سرمايه
مبادلات الكترونيك امروزي، بسرعت، دچار  صورت، در محيط پرتلاطم و پوياي
  .تحليل قدرت رقابتي خود خواهند شد

  
براي ديدگاه نوآوري و يادگيري بين شركت هاي بسيار موفق و شركت هاي نسبتاً  t-testآزمون ) : 6(جدول 

  )موفقيت متوسط(موفق 
 .t Sig)ميانگين گروه دوم( X2)ميانگين گروه اول( n1 n2 X1  هاآيتم رديف

 020/0* 39/2  13/3  57/3  2  3  بهبود و نوسازي مستمر خدمات فعلي شركت  1
 026/0* 28/2  13/3  55/3  2  4  افزايش نرخ توسعه خدمات جديد  2

  05/0تفاوت اصلي در سطح  *

  
  هايي درباره ديدگاه مالييافته) 4
معيار براي سنجش عملكرد مديريت ارتباط با مشتري  6ديدگاه مالي شامل  

سنجه تفاوت معناداري  3و  01/0سنجه تفاوت معناداري در سطح  3(الكترونيك است 
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با توجه به ). دهندهاي تحت برسي را نشان ميبين دو گروه شركت 05/0در سطح 
قيت درك شده، افزايش بيشتري هايي با سطوح بالاتر موف، شركت)7(اطلاعات جدول 

به ). 6آيتم (دهند را در فروش و كسب سود حاصل از وفاداري مشتريان نشان مي
توان گفت بين موفقيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك و بهبود عبارت ديگر، مي

  ).4آيتم (در ارزش دوره عمر مشتريان رابطه مستقيم وجود دارد 
، اين )3و  2آيتم (از طريق افزايش فروش و سهم بازار است كه بهبود سود جا  از آن
اين (كنند ها نيز استفاده ميها از براي كسب مزاياي مالي، از ابزار كاهش هزينهشركت

  ).1آيتم ) (هاي پشتيباني مشتري استها مربوط به سيستمكاهش هزينه
  

موفقيت (براي ديدگاه مالي مابين شركت هاي بسيار موفق و شركت هاي نسبتاً موفق  t-testآزمون ) : 7(جدول 
  )متوسط

  هاآيتم رديف
n1 n2 X1)ميانگين  

 )گروه اول

X2)ميانگين  

 )گروه دوم

t Sig. 

- پشتيباني آنلاين، گروه(هاي حمايت مشتري هاي سيستمكاهش هزينه  1

 001/0** 54/3  48/2  28/3  1  3  ...)هاي كاربري آنلاين و

 002/0** 21/3  52/2  26/3  1  3  هاي ساليانه بدست آمده از مشتريان وفادار افزايش فروش  2

سهم فروش محصول آنلاين به حفظ و بهبود سهم بازارمان افزايش  3
 008/0** 71/3  88/2  47/3  1  3  يافته است

 019/0** 41/3  62/2  17/3  1  3  افزايش ارزش دورة عمر مشتريان  4

تعداد مشترياني كه سود و درآمد بيشتري را براي شركت ببار افزايش  5
 021/0* 36/3  63/3  15/3  2  3  آورندمي

 024/0* 31/3  79/2  35/3  2  3  ها و خدمات آنلاين به سود بخشيافزايش سهم فروش  6
  01/0تفاوت اصلي در سطح **؛  05/0تفاوت اصلي در سطح  *

  
  گيرينتيجه

كارگيري ابزارهاي مديريت عملكرد براي بررسي مديريت اين پژوهش با هدف به
با توجه به نتايج موفق (ارتباط با مشتري الكترونيك، از روش كارت امتيازي متوازن 

با توجه به اينكه يكي از دلايل . بهره گرفته شد) استفاده از آن در تحقيقات گذشته
تركيب و ارزيابي در اين مطالعه، توانايي آن در شناسايي،  BSCانتخاب روش 

هاي محسوس و نامحسوس در ارتباط با استراتژي بلندمدت يك است و از شاخص
كه هدف از مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، ايجاد جا طرف ديگر، از آن
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بهبودهاي مالي و غير مالي در محيط مبادلات الكترونيك است، بنابراين، طبيعت كلي و 
رزيابي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك مفيد تواند در امي BSCيكپارچه 
به عنوان ابزاري براي سنجش  BSCهاي مطالعات پيشين نيز تناسب يافته. واقع شود

  . عملكرد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك را تصديق كنند
هاي نتايج حاكي از آن است كه، يك برنامه مديريت ارتباط با مشتري موفق، خروجي

از قبيل كاهش هزينه يا افزايش (هاي مالي محسوس معناداري مانند بهبود در شاخص
هاي نامحسوسي از قيبل ارزش مشتري، تصوير و هم سنجه) فروش و سود بخشي

  . ذهني از برند، تعالي در فرآيند تجاري و خدمات و نوآوري را به همراه دارد
معيار براي ارزيابي موفقيت  42و بازنگري ادبيات،  BSCنظر به رويكرد چند بعدي 

اصلي ) ديدگاه(بعد  4عملكرد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك شناسايي و در 
ارزيابي اين . بندي گرديدندطبقه) مشتري، مبادلات داخلي، نوآوري و يادگيري، مالي(

س نظر خبرگان اين بر اسا(شركت فعال در زمينه مبادلات الكترونيك  7معيارها در 
  . ما را در راستاي سنجش هدف تحقيق ياري نمود) هاشركت

شركت تحت مطالعه را  7در ابتدا، با توجه به سطح موفقيت ادراك شده از هر شركت، 
نسبت به ) بسيار موفق(هاي با سطح بالاي موفقيت ادراك شده شركتبه دو گروه، 

هاي سطح متوسط موفقيت نيك و شركتسازي مديريت ارتباط با مشتري الكتروپياده
  . از مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك تقسيم شدند) موفقيت متوسط(ادراك شده 

براي بررسي وجود تفاوت بين دو گروه شركت نشان داد  t-testبه طور كلي، آزمون 
سنجه سطح تفاوت  31ها در معيار موجود، اين دو گروه از شركت 42در ميان كه 

هاي براي تعيين سطح موفقيت مديريت بنابراين، اين سنجه. دهندري را نشان ميمعنادا
  .ارتباط با مشتري الكترونيك مؤثر شناخته شده و انتخاب گرديدند

هاي هر ديدگاه نشان دهندة پيشتازي ديدگاه مبادلات رغم اينكه بازنگري يافته علي
ي الكترونيك است، در داخلي در موفقيت درك شده از مديريت ارتباط با مشتر

پژوهش حاضر، اولين و مهمترين خروجي اساسي يك برنامه مديريت ارتباط با 
مشتري ايجاد يك مبنايي از مشتري وفادار و رضايتمند با افزايش ميزان و تعدد 

يابي به اگرچه رضايت و وفاداري مفاهيمي هستند كه دست. تبادلاتش با شركت است
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ك بسيار سخت است، اما حفظ رضايت و نگهداري مشتري آنها در مبادلات الكتروني
  .در چنين فضايي براي هر مبادلات الكترونيكي بسيار حايز اهميت است

كه مشتريان رضايتمند و كند كه، مادامهاي پژوهش حاضر بيان ميهمچنين، يافته
هاي اوليه عملكرد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك نتايج خروجي مالي، شاخص

برداري از در جهت بهبود بهره) موفقيت ادراك شده(هاي سطح بالا باشند، شركت
ديگر . دارندسازي فرآيند تجاري و نوآوري خدمات گام برميتكنولوژي، بهينه

نيازمندي مهم مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، بهبود و نوسازي خدمات 
همچنين، استفاده مؤثر از  ).هاي سطح بالاشزكت(پيشنهادي براي مشتريان است 

آوري ـ خصوصاً در مناطقي چون مديريت پايگاه داده مشتريان يا مديريت  فن
  .تر درك شده استتر و متداولهاي سطح بالا رايجمحتواي وب سايت ـ در شركت

سازي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك تجربه موفق هايي كه در پيادهشركت
هاي بودها، از رضايت مشتري تا كاهش هزينه، و از استراتژياي از بهدارند، گستره

. اندسازي مالي يا فني فرآيند تجاري را در دستور كارشان قرار دادهبازاريابي تا بهينه
تواند در ارزيابي ابزار مديريت استراتژيك ميبه عنوان يك  BSCبه عبارت ديگر، 

  .جامعي مفيد واقع شود ديدگاه چند بعدي چنين فرآيندهاي تجاري
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