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تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه به نقش میانجی جذب مشتری )مورد 

 مطالعه: مخابرات ایران(

 مریم بالویی
a
 زاده نمینی علی عباس 

b
 

a  عالی فروردین موسسه آموزشعضو هیئت علمی گروه مدیریت 
b بازرگانی گرایش بازاریابی موسسه آموزش عالی فروردین مدیرت ارشد کارشناسی دانشجوی 

 (abbaszadeh.ali2022@gmail.com) زاده نمینی علی عباسنویسنده مسئول: 

)مورد مطالعه:  یجذب مشتر یانجیبا توجه به نقش م کیبر تجارت الکترون یارتباط با مشتر تیریمد ریتاثپرداختن به بررسی  حاضر پژوهش هدف: چکیده

 پژوهش این آماری جامعه. باشد می پیمایشی و از نظر ماهیت توصیفی روش تحقیق نظر نوع از نظر هدف کاربردی و از پژوهش این. بود (رانیمخابرات ا

به روش تصادفی  نفر ۱۶۸به تعداد  از طریق جدول کرجسی مورگان یگیر نمونه با نفر که ۳۰۰به تعداد  ۱۴۰۱ سال کارکنان مخابرات ایران درکلیه  شامل

تجارت سوالی؛ پرسشنامه استاندارد ۱۰، (۱۳۹۳پور ) یشهاب یارتباط با مشتر تیریمد استاندارد  های پرسشنامه اطلاعات گردآوری ابزار. شدند ساده انتخاب

 پایایی و روایی از پرسشنامه این. سوالی بوده است ۸، (۲۰۰۳)  و رومانو نبرگیفسوالی و پرسشنامه استاندارد جذب مشتری  ۲۰( ۱۳۹۰عزیزی ) کیالکترون

 توزیع جداول) توصیفی آمار فنون از ها داده تحلیل جهت. آمد بدست ۷/۰بیشتر از  کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با ها پرسشنامه پایایی و برخوردار بالایی

افزارهای  نرم در( معادلات ساختاری آزمون اسمیرنوف و کلموگروف آزمون) استنباطی آمار و ،(استاندارد انحراف و میانگین و ستونی نمودارهای فراوانی،

SPSS  وAMOS ی معنادار ریتاث یجذب مشترو  کیبر تجارت الکترون یارتباط با مشتر تیریمد که داد نشان بررسی این از حاصل نتایج. شده است استفاده

ی داشته است. از طرفی مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه به نقش معنادار ریتاث کیبر تجارت الکترون یمشتر جذبداشته و همچنین 

 میانجی جذب مشتری تاثیر معناداری داشته است.

 تجارت الکترونیک، جذب مشتری ،مشتریارتباط با  تیریمد کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

های مختلف زندگی بشری متاثر بوده و بر اساس  شود. عصری که از تعامل حوزه امروزه بشر پا به دورانی نهاده است که از آن به عنوان عصر اطلاعات یاد می

ای در زندگی  شرایط تازه شرایط جدید زندگی بشری تعریف شده است. با رشد و توسعه تکنولوژی که خود از نیازهای بشری و در پاسخ به آن ها به وجود آمده،

ز زندگی ها رقم خورده و فناوری اطلاعات شرایط جدیدی را برای زندگی بشری به وجود آورده است. بر اثر رشد و توسعه فناوری اطلاعات، بخش مهمی ا انسان

 .[11]نیست ای که مبحث توسعه بدون توجه به رشد و گسترش فناوری قابل بحث  گونه بشری نیز دستخوش تغییر شده، به

ها بیشتر از هر زمان دیگر در گرو همگام شدن با نیازهی مشتریان و موفقیت در جلب رضایت و نظر آنهاست.  های هزاره سوم، پیشرفت سازمان در آغازین سال

در این شرایط تنها با داشتن یک  های مرتبط با ارائه خدمات و سازوکارهای حاکم بر اقتصاد جهانی در حال دگرگونی هستند و های دولتی،  فناوری سیاست

توان در مسیر سودآوری بلند مدت حرکت نمود. در رویکرد مدیریت دولتی نوین، محورهای اصلی چون محور  تحلیل درست از رفتارهای اقتصادی مشتریان می

گیرد. در این  خدمات رسانی و... مورد توجه قرار میمشتری مداری به جای نیازهای بوروکراسی، محور جامعه مداری و توانمندسازی مردم و مشتریان به جای 

ها در عمل منوط به  رویکرد نقش و سهم تعیین کننده مشتری در سمت تقاضا، به قدری اهمیت یافته است که بقا در صحنه رقابت و تداوم حیات سازمان

و بالقوه مشتریان و در گامی جلوتر، حتی تعریف و ایجاد نیازهای جدید های مختلف بازار، شناسایی نیازهای بالفعل  شناخت کامل و علمی از مشتریان در بخش
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های مشتریان در  آوری و سازماندهی داده های اخیر فناوری اطلاعات است، با جمع باشد. مدیریت ارتباط با مشتری که معلول پیشرفت برای مشتریان می

 .[10]نیازهای آنان و در نتیجه تثبیت ارتباط با مشتری و بقا و حفظ سازمان است ها و  هایی در صدد پاسخگویی بهتر و سریعتر به خواسته پایگاه

از  رانیمخابرات امدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه به نقش میانجی جذب مشتری در شرکت  بررسی تاثیرلذا با توجه به اهمیت موضوع 

 ضرورت برخوردار است.

 

 تحقیق. تئوری و پیشینه ۲

 یبرا دیجد یکردن راه ها دایگسترش سهم بازار خود و پ چالش مختلف با یشده است و سازمان ها لیتر تبد یو رقابت ایپو طیکسب و کار به مح یایامروزه دن

سربار و  نهیکاهش هز ،یبهرور شیسازمان ها به دنبال افزا ن،ی. علاوه بر اباشند یدرآمد مواجه م شیجهت افزا انیمشتر حفظ و تیجذب، به دست آوردن، حما

  .[1] تلاش هاست نیکمک به ا یارزشمند برا ابزار کی ،یارتباط با مشتر تیری. مدباشند یارزش سهام خود م شیافزا

کنندگان  نیو تام دکنندگانیشود. هدف تول یعرضه و تقاضا شروع م یروهاین لیو تحل هیاز تجز یهر بازار ای( و/کی)تجارت الکترون کیمطالعه تجارت الکترون

مختلف به دنبال  یها تیموقع یهستند که به طور روزانه برا یکسان ندهینما دارانیمصرف کنندگان است. خر یازهایخدمات برآورده کردن ن ایمحصولات 

کند.  یم تیرا هدا یه اقدامات تجاراست ک یاو کس رایز رد،یگ یدر درجه اول قرار م یمشتر بیترت نیتقاضا هستند. به ا ندهینما یعنیگردند،  یمحصولات م

از طرف  شوند. ی( شناخته مCRM) یارتباط با مشتر تیریکه به عنوان مد ییکنند، ابزارها تیرین رابطه را مدیدارند که بتوانند ا ازین ییشرکت ها به ابزارها

ندارد، برعکس، تمرکز بر  یتفاوت نیا یکیالکترون یشود. در خرده فروش یم میترس یاجرا و رشد هر کسب و کار یلازم برا یها یزیمصرف کننده، تمام برنامه ر

 .[7] و رشد شرکت ها است ینگهدار یبرا یضرور ازین کیمصرف کننده 

موارد  ریو سا یتجار یمشارکت ها دها،یخر دها،یدر خر یادیز ریتأث کیشد. تجارت الکترون یدر روابط تجار یقیعم راتییباعث تغ ۱۹۹۰در دهه  نترنتیرونق ا

 کند که: یم دیتأک زی( ن۲۰۱۰) ۱دهد. تورس یشرکت ها نشان م یرا برا یقابل توجه ریسالانه رشد کرده است و تصو ینترنتیفروش ا .[5] کرد جادیا

 یاجتماع یاز ما از رسانه ها یاریو بس میکن یم دیخر نیآنلا م،یدار یها دسترس تیبه وب سا م،یکن یاستفاده م لیمی. همه ما از استین یدیجد زیچ نترنتیا

توسط  نترنتیکه ا میکن یاوقات فراموش م یگاه م،یخود گنجانده ا یکه به سرعت در زندگ یزی. اما به عنوان چمیکن یاستفاده م ترییتو ایبوک  سیمانند ف

 .[9] آن را بر عهده گرفته اند تیمصرف کنندگان مسئول نترنت،یاز استفاده از ا شیشود. ب یاستفاده م کسانیو مصرف کنندگان ما به طور  انیمشتر

مشتری در  و جذب شود. رضایت یک مزیت رقابتی در نظر گرفته می اکنون در اقتصاد جهانی و دنیای رقابتی کنونی، مشتری مداری و حفظ مشتری به عنوان

بنگاه در گرو جلب رضایت مشتریان است.  تند که دستیابی به اهداف کلاناصلی سازمان ها است و مدیران سازمان به خوبی آگاه هس حال تبدیل شدن به هدف

رفتار مصرف کنندگان  امر زمانی محقق می شود که بتوان نبتوان ارتباط مؤثری با مشتریان خود برقرار کرد و ای برتری رقابتی زمانی حاصل می گردد که نای

 .[7] سازمان ها بتوانند نگرش مشتری محوری را در جامعه اعمال کنند قرار داد تا بالقوه و بالفعل را از ابعاد مختلف مورد تجزیه وتحلیل

. به عبارت رفتیخلاق مهندسان طراح به شمار م فکر جهیباشد، نت انیها و الزامات مشتر از آنکه با خواسته شیها، ب تا چند دهه قبل محصولات و خدمات سازمان

 بازی زیمحصول نقش آنان را ن نیتکو ندیمهندسان سازمان بودند که در فرا نیقانع محدود بوده و ا ای کننده موارد تنها به مصرف شترینقش مشتری در ب گر،ید

طح س شیافزا تیشدن اقتصاد و درنها یجهان تجاری، مرزهای یشدن بازارها، فروپاش یهای آخر قرن گذشته دوام داشت و رقابت تفکر تا دهه نی. اما ا کردند یم

 .[12]ها و الزامات مشتریان شد  و اهمیت دادن به خواسته توجه شیموجب افزا ان،یتوقعات و الزامات مشتر

صورت گرفته است که در مشتری  جذب میانجی نقش به توجه با الکترونیک تجارت بر مشتری با ارتباط مدیریت تاثیر بررسیهای در خصوص  پژوهش نیهمچن

 آنها پرداخته شده است:برخی از  معرفیادامه به 

: بانک پاسارگاد مطالعه مورد) یدر صنعت بانکدار یارتباط با مشتر تیریبر مد کیتجارت الکترون ریتاث یبررس( در پژوهشی به ۱۴۰۱جوان امانی و اکبری )

 یبانکدار ها مجهز بودن به بانک یبرا یارتباط با مشتر تیریتر مد حیهر چه صح یاجرا ینشان داد که برا پژوهشی ها افته( پرداختند. یغرب تهران هیناح
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 انیجذب مشتر نیو همچن یارتباط با مشتر تیریمد یها برنامه حیصح یدر جهت اجرا شود یم هیبانک پاسارگاد توص رانیمهم است و به مد اریبس یکیالکترون

 .[2] دهند شیحد امکان افزا تا خود را یکیالکترون یخدمات بانکدار شتریب

در بانک سپه و  یهوش تجار یابزارها یریبه کارگ با کیالکترون یدر بانکدار یارتباط با مشتر تیریمد یبرا یچارچوب مفهوم (۱۴۰۱)و همکاران  لیوک

شاخص طبقه  ۳۵ مؤلفه و ۱۶بعد،  ۶در  کیالکترون یدر بانکدار یارتباط با مشتر تیریداده ها، چارچوب مد لیوتحل هی. پس از تجزپردازندیم یادغام یبانکها

و  یمشتر ینگهدار ،یتوسعه ارتباط با مشتر ،ینمودن مشتر مجذوب ،یمشتر ییشناسا ،یآن را جلب توجه و اکتساب مشتر یکه ابعاد اصل دهیگرد یبند

 .[4] دهد یم لیتشکی ارتباط با مشتر یبازنگر

پژوهش حاضر کارکنان بانک تجارت شهر  ی. جامعه آماراست پرداخته یلیموبا یابیبا بازار یارتباط با مشتر تیریرابطه ابعاد مد یبه بررس (۱۴۰۰)فرج پور 

استفاده شده است.  رسونیپی پژوهش از آزمون همبستگ یها هیفرض یبه عنوان افراد نمونه انتخاب شدند. جهت بررس نفر ۱۰۰بوده اند که تعداد نمونه  رازیش

 یابیبر با بازار یمبتن یدانش و فناور تیریمد ،یارتباط با مشتر تیریسازمان مد ،یمداری مشتر ی،ارتباط با مشتر تیریابعاد مد نیاز آن بود که ب یحاک جینتا

 .[3] وجود دارد ی%، رابطه مثبت و معنادار ۹۵ نانیاطم سطح با یلیموبا

هدف پرداختند.  کیستماتیس یبررس کی: کیتکامل تجارت الکترون( بر CRM) یارتباط با مشتر تیریاثرات مد( در پژوهشی به ۲۰۲۲نوگویرا و بورچاردت )

و  یفیتوص ،یفیک کردیبا رو یاز روش کهآن است.  لیو پتانس کیبر تکامل تجارت الکترون یارتباط با مشتر تیریاثرات مد یو بررس ییشناسا قیتحق نیا

انتخاب مقالات انجام شده توسط نرم افزار  قیورود و خروج از طر یارهای. معشده استاستفاده  یاسیق یو فرض کیستماتیس یبردار به روش نقشه ،یاکتشاف

VosViewer  وExcelکیبه تحقق  یمکان انتزاع کیمبادله کم که در  یها نهیبا هز ریآسان به اطلاعات، تجارت فراگ یسدستر لیبه دل یکی. تجارت الکترون 

 .[7] شود یم جیرا شتریو ب شتریکند، هر روز ب یکمک م یبازار اقتصاد

پرداخته اند. داده ها با استفاده از  یدر صنعت بانکداربر وفاداری مشتری با تاثیر میانجی رضایت مشتری  E-CRM ریتأث یبه بررس (۲۰۲۲) ۲کومار و موخا

 قیاز طر یساختار معادلات شد و با استفاده از مدل یکردند، جمع آور یاستفاده م یکیکه از خدمات ارتباط الکترون بانکی مشتر ۸۳۶هدفمند از  یرینمونه گ

دارند و  یمشتر یبر وفادار یمثبت معنادار ریتأث یمشتر تیو رضا یکیالکترون ارتباط تیرینشان داد که مد جینتاتجزیه و تحلیل شدند.  AMOS نرم افزار

 .[6] کند یرا واسطه م یمشتر یو وفادار یکیالکترون تیریمد نیرابطه ب یتا حد یمشتر تیرضا نیهمچن

پرسشنامه  قیمطالعه از طر نی. داده ها در اپردازد یم انیمشتر( بر وفاداری ECRMی )مشتر یکیارتباط الکترون تیریمد نیرابطه ب یبه بررس (۲۰۲۱) ۳اناینو

 لیو تحل هیتجز مورد ساده یخط ونیرگرس لیشده با استفاده از تحل یجمع آور یها شد. سپس داده یجمع آور یمشتری و سطح وفادار تیفیک یریاندازه گ

وجود  یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر یوفادار زانیبر م یمشتر یکیالکترون ارتباط تیریمد یاثربخش نیکه ب دهد یمطالعه نشان م نیا جیقرار گرفته است. نتا

 .[8] است تیحائز اهم یمشتر یکیالکترون ارتباط تیریمد یو اثربخش تیفیک یارتقا ان،یمشتر یوفادار شیافزا یکرد که برا هیتوص توان یم جینتا نیدارد از ا

مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه به  باشد این است که آیا با توجه به مطالب بیان شده سوال اصلی که در این پژوهش مطرح میدر نهایت 

 آید. در می ۱صورت نمودار  ، مدل مفهومی تحقیق بههمچنین تاثیر معناداری دارد؟نقش میانجی جذب مشتری 
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 [7]مدل مفهومی پژوهش : ۱نمودار

 

 شود: های تحقیق به صورت زیر تبیین می پژوهش فرضیه مفهومیهمچنین با توجه به مدل 

 فرضیه اصلی

 میانجی جذب مشتری تاثیر معناداری دارد.مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه به نقش 

 های فرعی فرضیه

 دارد. یمعنادار ریتاث کیبر تجارت الکترون یارتباط با مشتر تیریمد .۱

 دارد. یمعنادار ریتاث یبر جذب مشتر یارتباط با مشتر تیریمد .۲

 دارد. یمعنادار ریتاث کیبر تجارت الکترون یمشتر جذب .۳

 

 ها . مواد و روش۳

 باشد. نطر هدف کاربردی، از نظر نوع روش تحقیق پیمایشی، از نظر موقعیت میدانی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی میپژوهش حاضر از 

حجم نمونه از جامعه مورد نظر طبق دهند که  نفر تشکیل می ۳۰۰به تعداد  ۱۴۰۲در سال  )تهران(کارکنان شرکت مخابرات ایران جامعه آماری این پژوهش را 

 گیری به روش تصادفی ساده صورت پذیرفته است. نفر است همچنین نمونه ۱۶۸فرمول کوکران 

ان مانند سن، جنسیت، وضعیت تأهل و های دموگرافی کارکن ها و مشخصه ویژگی در بخش اول که است پرسشنامه اطلاعات آوری جمع اصلی ابزار تحقیق این در

های  باشد. پرسشنامه می مشتری جذبو  الکترونیک تجارت، مشتری با ارتباط مدیریتمربوط به  سؤالاتها آمده و در قسمت دوم شامل  صیلات آنوضعیت تح

 گذاری شده است. ای لیکرت نمره سوال در طیف پنج گزینه ۸و  ۲۰، ۱۰مزبور به ترتیب دارای 

در این . [3]گیری متغیرها، پرسشنامه است، روایی پرسشنامه از اهمیت خاصی برخوردار است  آوری اطلاعات و اندازه ترین ابزار جمع چون در این تحقیق، مهم

ی پرسشنامه مورد تایید قرار گیری از نظر اساتید مربوطه روای پژوهش با توجه به استاندارد بودن پرسشنامه و استفاده متواتراز آن توسط پژوهشگران و بهره

 گرفت.

پرسشنامه بین اعضای نمونه توزیع  ۲۵ معمول ترین آزمون پایایی ضریب آلفای کرونباخ می باشد که در این تحقیق نیز به کار گرفته شده است. بدین ترتیب که

ی گیرد که صفر عدم های جمع آوری شده ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده است. ضریب قابلیت اعتماد آلفای کرونباخ بین صفر و یک قرار م و بین داده
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ن پایایی پرسشنامه بدست آمد که بیانگر آن است که میزا SPSSدهد. در این تحقیق با استفاده از نرم افزار  پایایی کامل را نشان می پایایی و مثبت یک

 شده است.  ۰.۷۹و  ۰.۹۱، ۰.۸۶پرسشنامه از پایایی نسبتاً بالائی برخوردار می باشد که در این تحقیق پایایی به ترتیب برابر با 

در بخش آمار استنباطی از آزمون کلموگروف اسمیرنوف، در بخش آمار توصیفی از جداول توزیع فراوانی، نمودارهای ستونی و میانگین و انحراف استاندارد و 

 انجام پذیرفته است. AMOSو  SPSS های افزار ها استفاده شده است. تجزیه و تحلیل به کمک نرم جهت تحلیل داده معادلات ساختاریآزمون 

 

 ها . نتایج و یافته۴

سال و بالاتر سن  ۵۰نفر  ۲۲سال،  ۴۰تا  ۳۰نفر بین  ۶۱،  تر دیپلم و پاییننفر  ۵، لیسانسنفر  ۷۶نفر مرد،  ۹۶نفر زن و  ۷۲نفر پاسخ دهنده،  ۱۶۸از تعداد 

 اند. سال دارای سابقه شغلی بوده ۵ کمترنفر  ۲۳سال،  ۲۰تا  ۱۰نفر بین  ۷۱دارند و همچنین از بین این افراد، 

 هاآزمون نرمال بودن مولفه

 دهد.اسمیرنوف را نشان می-کلوموگروفهای ، نتایج مربوط به آزمون ۱جدول 

بوده است. بنابراین نرمال بودن  ۰.۰۵داری برای تمامی متغیرها بیشتر از  اسمیرنوف سطح معنی-بینیم که در آزمون کلوموگروفها میبا توجه به نتایج آزمون

 شود.ها از لحاظ این آزمون تایید می آن

 

 اسمیرنوف –:نتایج آزمون کولموگروف ۱جدول

 تجارت الکترونیک جذب مشتری مدیریت ارتباط با مشتری 

 ۱۶۸ ۱۶۸ ۱۶۸ تعداد داده

 ۳.۶۰ ۳.۵۸ ۳.۶۳ میانگین پارامترهای نرمال

 ۰.۸۲ ۰.۸۱ ۰.۶۹ انحراف معیار

 ۱.۱۷۹ ۱.۱۱۱ ۰.۹۵۲ اسمیرنوف–کولموگروف  Zآماره 

معناداری مقدار   ۰.۳۲۵ ۰.۰۸۹ ۰.۱۲۴ 

 

و  مشتری جذب، مشتری با ارتباط مدیریتداری برای سه مولفه اصلی اسمیرنوف سطح معنی-بینیم که در آزمون کلوموگروفمیها با توجه به نتایج آزمون

 شود.از لحاظ این آزمون تایید می است، بنابراین نرمال بودن این سه مولفه ۰.۰۵ها کمتر از و برای سایر مولفه ۰.۰۵بیشتر از    الکترونیک تجارت

 مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه به نقش میانجی جذب مشتری تاثیر معناداری دارد. :اصلیآزمون فرضیه 

، نتایج مدل برازش داده شده به منظور بررسی فرضیه اصلی ۲-۴به منظور بررسی این فرضیه از مدل معادلات ساختاری و آزمون سوبل استفاده شد. جدول 

 دهد.نشان میتحقیق را 

 برآورد ضرایب مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه اصلی تحقیق: ۲جدول 

 وابسته  مستقل
ضریب 

 تاثیر

 ضریب تاثیر

 استاندارد

خطای 

 برآورد

مقدار بحرانی 

 (t)آماره 

سطح 

 معناداری

 ۰.۰۰۰ ۳۰.۴۰۷ ۰.۰۳۲ ۰.۸۴۱ ۰.۹۷۸ جذب مشتری ← مدیریت ارتباط با مشتری

 ۰.۰۰۱ ۳.۲۲۱ ۰.۰۵۲ ۰.۱۶۲ ۰.۱۶۶ تجارت الکترونیک ← جذب مشتری



 

6 

 

 

 نشان داده شده است. ۳به منظور بررسی نقش میانجی از آزمون سوبل استفاده شده است. نتایج آزمون مربوطه در جدول 

 

 : نتایج حاصل از آزمون سوبل برای فرضیه اصلی۳جدول   

 z-value Sb Sa B A معناداری

۰.۰۰۱ ۳.۱۷۵ ۰.۰۵۲ ۰.۰۳۲ ۰.۱۶۶ ۰.۹۷۸ 

 

جذب تحقیق تایید شده و  اصلیمی باشد که بر این مبنا فرضیه  ۰.۰۵و سطح معناداری کمتر از   ۱.۹۶بالاتر از z-value بر اساس نتیجه بدست آمده مقدار

 .داردتجارت الکترونیک  ومدیریت ارتباط با مشتری  بین رابطه بر میانجی نقشمشتری 

 نشان داده شده است. ۲ ساختاری آزمون شده به منظور بررسی فرضیه های تحقیق برای حالت تخمینی استاندارد در نمودارنمودار مدل معادلات همچنین 

 
 : نمودار مدل معادلات ساختاری آزمون شده به منظور بررسی فرضیه های تحقیق در حالت تخمینی استاندارد۲نمودار 

 

 دارد. یمعنادار ریتاث کیبر تجارت الکترون یارتباط با مشتر تیریمد :فرعی اولآزمون فرضیه 

 دهد.، نتایج مدل برازش داده شده به منظور بررسی فرضیه فرعی اول تحقیق را نشان می۴جدول 

 

 برآورد ضرایب مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه فرعی اول تحقیق: ۴جدول 

 وابسته  مستقل
ضریب 

 تاثیر

 ضریب تاثیر

 استاندارد

خطای 

 برآورد

مقدار بحرانی 

 (t)آماره 

سطح 

 معناداری

 ۰.۰۰۰ ۱۳.۹۸۱ ۰.۰۶۰ ۰.۷۰۵ ۰.۸۳۹ تجارت الکترونیک ← مدیریت ارتباط با مشتری
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دارای آماره آزمون بزرگتر از  "کیتجارت الکترون"بر  "یارتباط با مشتر تیریمد"شود که آماره آزمون مربوط به تاثیر (، مشاهده می۴بر اساس نتایج جدول )

بر  "یارتباط با مشتر تیریمد"تاثیر داری آنها را پذیرفت. با توجه به اینکه معناداری  توان معنیباشند و در نتیجه می( می۹۵/۰t=۹۶/۱) ۰۵/۰مقدار بحرانی 

 تیریمد". با توجه به اینکه ضریب تاثیر استاندارد تاثیرگذار است "کیتجارت الکترون"بر  "یارتباط با مشتر تیریمد"تایید شده، بنابراین  "کیتجارت الکترون"

 .گیرد فرضیه فرعی اول پژوهش مورد تایید قرار می( که عددی مثبت است، بنابراین ۰.۷۰۵برابر با ) "کیتجارت الکترون"بر  "یارتباط با مشتر

 دارد. یمعنادار ریتاث یبر جذب مشتر یارتباط با مشتر تیریمد :فرعی دومآزمون فرضیه 

 دهد.، نتایج مدل برازش داده شده به منظور بررسی فرضیه فرعی دوم تحقیق را نشان می۵جدول 

 

 برآورد ضرایب مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه فرعی دوم تحقیق: ۵جدول 

 وابسته  مستقل
ضریب 

 تاثیر

 ضریب تاثیر

 استاندارد

خطای 

 برآورد

مقدار بحرانی 

 (t)آماره 

سطح 

 معناداری

 ۰.۰۰۰ ۳۰.۴۰۷ ۰.۰۳۲ ۰.۸۴۱ ۰.۹۷۸ جذب مشتری ← مدیریت ارتباط با مشتری

 

دارای آماره آزمون بزرگتر از مقدار  "جذب مشتری"بر  "یارتباط با مشتر تیریمد"شود که آماره آزمون مربوط به تاثیر (، مشاهده می۵بر اساس نتایج جدول )

جذب "بر  "یارتباط با مشتر تیریمد"تاثیر داری آنها را پذیرفت. با توجه به اینکه معناداری  توان معنی باشند و در نتیجه می( می۹۵/۰t=۹۶/۱) ۰۵/۰بحرانی 

ارتباط با  تیریمد". با توجه به اینکه ضریب تاثیر استاندارد تاثیرگذار است "جذب مشتری"بر  "یارتباط با مشتر تیریمد"تایید شده، بنابراین  "مشتری

 .گیرد فرضیه فرعی دوم پژوهش مورد تایید قرار می( که عددی مثبت است، بنابراین ۰.۸۴۱برابر با ) "جذب مشتری"بر  "یمشتر

 .دارد یمعنادار ریتاث کیبر تجارت الکترون یمشتر جذب :فرعی سومآزمون فرضیه 

 دهد.وم تحقیق را نشان میس، نتایج مدل برازش داده شده به منظور بررسی فرضیه فرعی ۶جدول 

 

 وم تحقیقسبرآورد ضرایب مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه فرعی : ۶جدول 

 وابسته  مستقل
ضریب 

 تاثیر

 ضریب تاثیر

 استاندارد

خطای 

 برآورد

مقدار بحرانی 

 (t)آماره 

سطح 

 معناداری

 ۰.۰۰۱ ۳.۲۲۱ ۰.۰۵۲ ۰.۱۶۲ ۰.۱۶۶ تجارت الکترونیک ← جذب مشتری

 

دارای آماره آزمون بزرگتر از مقدار بحرانی  "کیتجارت الکترون"بر  "جذب مشتری"شود که آماره آزمون مربوط به تاثیر (، مشاهده می۶اساس نتایج جدول )بر 

۰۵/۰ (۹۶/۱=۹۵/۰tمی )تایید  "کیتجارت الکترون"بر  "جذب مشتری"تاثیر داری آنها را پذیرفت. با توجه به اینکه معناداری  توان معنیباشند و در نتیجه می

برابر با  "کیتجارت الکترون"بر  "جذب مشتری". با توجه به اینکه ضریب تاثیر استاندارد تاثیرگذار است "کیتجارت الکترون"بر  "جذب مشتری"شده، بنابراین 

 .گیرد فرضیه فرعی سوم پژوهش مورد تایید قرار می( که عددی مثبت است، بنابراین ۰.۱۶۲)
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 گیری بحث و نتیجه. ۵

با باشد. می (ایران مخابرات: مطالعه مورد) مشتری جذب میانجی نقش به توجه با الکترونیک تجارت بر مشتری با ارتباط مدیریت هدف اصلی این پژوهش تاثیر

به نقش میانجی جذب مشتری تاثیر معناداری مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک با توجه  آیا توجه به هدف مطروحه این سوال اصلی مطرح شد که:

های تحقیق تدوین گردید. با ارائه فرضیات، تحقیق شروع دارد؟ بنابراین با طرح این سوال اصلی، زمینه برای انجام کار تحقیقی در این زمینه مهیا گشت و فرضیه

ها، با بهره گرفتن از مبانی نظری تحقیق و تحقیقات انجام شده قبلی،  ن آنها، برای عملیاتی کردن و تعیین متغیرهایی جهت آزمو گشت. پس از تدوین فرضیه

 ها استنتاج گردید. ها تنظیم و مدل هایی برای ارزیابی فرضیه ها مشخص گردید. این متغیرها در قالب مدل متغیرهایی برای آزمون فرضیه

 بین رابطه در جذب مشتریبرای نقش میانجی  Zجایی که قدرمطلق آماره  ، از آنداری ضرایب با توجه به نتایج ارائه شده در فصل چهارم در بررسی معنی

تجارت الکترونیک  ومدیریت ارتباط با مشتری  بین رابطه در جذب مشتریباشد، در نتیجه  می ۹۶/۱بزرگتر از تجارت الکترونیک  ومدیریت ارتباط با مشتری 

نیز قابل توجیح می باشد و  از طریق جذب مشتریتجارت الکترونیک وجود دارد  ومدیریت ارتباط با مشتری  ای که بین دارد. به بیان دیگر رابطه میانجی نقش

 در این رابطه نقش دارد. جذب مشتری

 پیشنهادها. ۶

مدیران پیشنهاد ها، به  و همچنین نقش میانجی جذب مشتری در سازمان با توجه به تاثیرگذاری مدیریت ارتباط با مشتری بر تجارت الکترونیک -۱

 شود. شود که مدیریت ارتباط با مشتری را در سازمان با در نظر داشتن جذب مشتری اعمال کنند که در نهایت منجر به تجارت الکترونیک می

 یک سیستم تعریف شده برای فعالیت های ارتباط با مشتری تشکیل شود؛ خدمات مورد توجه مشتریان به موقع انجام شود. -۲

 سازمان سیستمی رسمی برای شناسایی مشتریان داشته باشد.؛ هایی برای مشتریان فعلی و جذب مشتریان بالقوه ایجاد کندسازمان مشوق  -۳

آنها ایجاد  نگهداشتن و جدید مشتریان جذب برای هاییاستراتژی موجود در سازمان ایجاد شود و در این سازمان، مشتریان تفکر، جذب و برنامه -۴

 شود.
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 نیکنفرانس ب نیو نخست یکنفرانس مل نی. چهارم(رازیتجارت شبا بازاریابی موبایلی )بانک  CRMی ارتباط با مشتر تیریرابطه ابعاد مد ی. بررس(۱۴۰۰). مایفرج پور، س [3]

 کار، تهران. و و کسب تیریمد نینو یالگوها یالملل

بر  دیبا تأک کیالکترون یدر بانکدار یارتباط با مشتر تیریمد یمفهوم چارچوب. ارائه (۱۴۰۱)محمود.  ،یکاوه، معتدل، محمدرضا، محمد مورنژاد،یمحمدرضا، ت دیس ل،یوک [4]

 .۲۴۶-۲۷۱(، ۱)۲۶، رانیدر ا تیریمد ی. پژوهش های(ادغام یمورد مطالعه: بانک سپه و بانک های )تجار هوش یابزارها یریبکارگ
[5] ALVES, Carla Santin [et al.]. (2018). A Importância da Logística para o E-commerce: O Exemplo da amazon.com. 2012. Disponível em: 

<http://googleacademico.com.br>. Acesso em: 18.abr. 

[6] Kumar, P., & Mokha, A. K. (2022). Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) and Customer Loyalty: The Mediating Role of 
Customer Satisfaction in the Banking Industry. International Journal of E-Business Research (IJEBR), 18(1), 1-22. 

https://doi.org/10.4018/IJEBR.293292. 

[7] Nogueira1, E.O., Borchardt, M (2022). The effects of customer relationship management (CRM) on e-commerce evolution: A systematic 
review, Technium Social Sciences Journal Vol. 36, 433-453, October, 2022. 

[8] Noviana, G. (2021). An Analysis of the Implementation of Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) Towards Customer 

Loyalty. In 5th Global Conference on Business, Management and Entrepreneurship (GCBME 2020) (pp. 434-438). Atlantis Press. 

https://dx.doi.org/10.2991/aebmr.k.210831.086. 

[9] TORRES, Cláudio. Guia prático de marketing na internet para pequenas empresas: dicas para posicionar o seu negócio e conquistar novos 
clientes na Internet. 2010. Disponível em: <http://www.claudiotorres.com.br>. 

https://doi.org/10.4018/IJEBR.293292
https://dx.doi.org/10.2991/aebmr.k.210831.086


 

9 

 

 .۶۵-۸۰(: ۹)۱مجله اقتصادی،  فصلنامه مشتری، وفاداری بر آن تأثیر و برند (.۱۳۹۶) نالعابدی نزی رحمانی، ،،حس رشیدی، [10]

 بین کنفرانس اولین راهکار، ارائه و مپنا شرکت در بازاریابی های استراتژی سازی پیاده موانع بررسی (.۱۳۹۵) میلاد، الاسلامی شیخ بهناز، طینت خوش سحر؛ احمدیان [11]

 .مینو کاربردی علمی جامع دانشگاه ایران، در جهان مخترعین المللی بین کنفدراسیون دفتر تهران، اقتصاد، و مدیریت،حسابداری در پژوهشی نوین دستاوردهای المللی

 با ایران کشور ورزشی های فروشگاه از مشتریان رضایت جلب بر مؤثر عوامل بررسی (.۱۳۹۳فرشته ) محمدخانی کوروش، تبریزی قهرمان هلن، حسینی مهدی، عمادی [12]

 .۹۳ زمستان و پاییز ،(پیاپی ۲۴) ۸ شماره ،(پیاپی دوازدهم) چهارم سال حرکتی، رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش دوفصلنامه کانو، سنجی رضایت مدل از استفاده
 


