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Abstract 

E-business allows organizations to reach more consumers in a much wider economic market. This 

capability in the information age has caused it to be used as a development solution in business and as 

an alternative of interest for new businesses. However, the influence of many components and the 

increasing change in information technology have caused its successful application as a challenge for 

the organization. One of these challenges is the cost of simultaneously paying attention to all aspects 

of success in electronic business and the short-term effect of those components. Therefore, identifying 

all the components affecting the success of e-business and prioritizing them can be effective in 

advancing organizational goals. The present study uses a conceptual model of the components 

affecting customer relationships in e-business, using a systematic literature review and qualitative 

content analysis. The proposed model consists of five dimensions: ‘use of social media’, 

‘customization’, ‘applicability of social media’, ‘customer interaction approach’, and ‘website 

quality’. These structures consist of 16 components and 38 sub-components. The proposed model has 

been investigated and statistically analyzed through a survey by e-business experts. The results show 

that ‘advertisements’ in instant messengers are of considerable importance in establishing effective 

communication with customers and attracting new customers (95% confidence). According to experts’ 

opinions, it is worth mentioning that some components such as ‘ease of ordering’ and ‘security of 

https://www.orcid.org/0000-0002-8300-7288
https://www.orcid.org/0000-0002-8300-7288


 

 

 
2 New Marketing Reserch Journal, Vol 13, No. 1, Ser No. (48), Spring 2023 

 

 

 

payment’ have lower importance, and this can be the result of turning these components into 

mandatory business features. 

 

Introduction 

Digital technologies are changing markets, business environments, business models (Foltean et al., 

2019), and the marketing communications paradigm (Farmania et al., 2021). Web technologies are 

changing how organizations and customers interact and creating new ways to interact and cooperate 

with the market. While the expansion of information technology and customer empowerment can 

create business opportunities, it also brings new challenges to customer relationship management. The 

accomplishment of a successful e-business relies on a quick response, the adoption of new 

technologies, and acquiring knowledge to use them. Adopting and implementing all these tools require 

time and investment, and using one component for all businesses will not increase profits. Previous 

research has identified limited components affecting the improvement of customer relationships in e-

business (Farmania et al., 2021; Ijaz et al., 2016; Joo & Sohn, 2008; Trainor et al., 2014), and studies 

in this category suffer from not providing a conceptual framework related to the main components 

affecting the improvement of customer relationships. In this study, the structures and components that 

are effective in improving customer relationships in electronic businesses are identified by first using a 

systematic review of the research literature. Then, experts examine the effects of the components and 

their ranking, and finally, a conceptual model of the affecting components of customer relationships in 

electronic businesses is presented.  

 

Methodology 

This study has two main phases: 

1. In the first phase, using the qualitative research method, a systematic review of research 

literature (Okoli & Schabram, 2010) was conducted. The review consisted of four stages: planning 

(determining the goal and subject), selection (sifting articles according to the goal), extraction 

(identifying the structures, components, and subcomponents affecting the improvement of customer 

relationships in electronic businesses), and implementation (development of the conceptual framework 

using qualitative content analysis and selective and central coding). 

 

2. In the second phase, the developed conceptual framework was evaluated by an online survey 

and statistical analysis of experts’ opinions in the field of customer relationship management. Experts 

in this field have been identified by using the snowball sampling method and 59 people completed the 

survey. The alpha coefficients of the studied variables were calculated as 0.966. Therefore, it can be 

said that the survey was valid. To perform the statistical analysis of the results, the Normal 

Distribution Hypothesis was checked using the Kolmogorov-Smirnov test, and due to the mismatch 

between the data distribution and the normal distribution, non-parametric tests were used to evaluate 

the proposed conceptual framework. The ratio test was used to measure the acceptance or non-
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acceptance of the conceptual framework. The chi-square hypothesis test was used to analyze the 

frequency of each choice in Likert, among the subcomponent, and also Friedman's test was used to test 

for differences among subcomponent and ranking them. 

 

Findings 

The ranking of the subcomponent with Friedman's analysis of variance shows advertising and 

selling products on online public sites due to providing the possibility to communicate with 

wider users, providing complementary products and services, saving time and reducing the 

negative burden of multiple payments, and sending general advertising SMS to make effective 

and continuous communication with customers, will acquire new customers and increase the 

quality of communication with customers. Additionally, experts observed that this subcomponent 

should be given more attention in the ranking analysis of the subcomponents of the "use of social 

media" structure compared to other subcomponents of this structure. 

The findings related to the ranking of the subcomponents of the "applicability of social 

media" structure indicate that the experts noticed the importance of the "advertising campaign 

with charitable institutions" subcomponent due to its ability to create a positive feeling towards 

the brand and increase loyalty. They also noted the importance of the "advertising campaign with 

other businesses" subcomponent to acquire new customers and have the support of other business 

customers. The experts ranked "Push Notification" as the most important subcomponent among 

the subcomponents of the "website quality" structure due to its ability to pop up website content 

updates to users and increase click rates and website visits. The findings also show that some 

components such as ‘ease of ordering’ and ‘security of payment’ have lower importance 

according to experts’ opinions, and this can be due to this component being considered a 

competitive advantage in the past, but now it has become a business requirement.  

 

Conclusions 

Nowadays, the accomplishment of a successful e-business relies on the identification and adoption 

of effective tools and components to improve customer communication. By reviewing the literature 

about the component affecting the improvement of customer relationship management, researchers 

have only identified the components, and the studies in this field suffer from the development of a 

comprehensive conceptual framework. This study aims to identify and evaluate the effective 

components of improving customer relations in electronic businesses and to develop a comprehensive 

conceptual framework of strategic and operational components effective in improving customer 

relations. This model includes five structures: ‘use of social media’, ‘customization’, ‘applicability of 

social media’, ‘customer interaction approach’, and ‘website quality’. In addition, there are 16 

components and 38 subcomponents. The goal framework was examined through a survey by e-

business experts and was confirmed with 95% confidence. The results of Friedman's statistical test in 

ranking the components show that ‘advertisements’ have significant importance in making effective 
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communication with customers and acquiring new customers. The components of ‘ease of ordering’ 

and ‘security of payment’ have lower importance. This can result from turning these components into 

mandatory features of business (lack of competitive advantage). In addition, the prioritization of the 

components at the level of each structure shows that ‘Push Notification’ in improving the ‘website 

quality’ structure and ‘advertising campaign’ in the structure of ‘applicability of social media’ can 

improve the relationship with the customer. 

 

Keywords: Electronic Business, Customer Relationship, Influencing Factors, Friedman's Test. 
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 چکیده

. ابنـد یدسـت   يشـتر یکنندگان ب تر به مصرف گسترده اریبس يِبازار اقتصاد کیکه در  دهد یامکان را م نیا ها سازمانبه  یکیوکار الکترون کسب
عنـوان یـک جـایگزین     بـه گیـرد،   وکارها قرار می شدة کسب اي استفاده عنوان یک راهکار توسعه بر اینکه به این قابلیت در عصر اطلاعات، علاوه

وکارهاي نوین نیز اسـت. پیشـرفت روزافـزون فنـاوري اطلاعـات و اثرگـذاري عوامـل متعـدد سـبب شـده اسـت کـه              توجه کسب مناسب مورد
 بـودن توجـه همزمـان بـه تمـام      بـر  هـا، هزینـه   هایی را به همراه داشته باشد. یکی از ایـن چـالش   وکار الکترونیکی، چالش کارگیري موفق کسب به

هـاي اثرگـذار بـر     گذاري این عوامل اسـت؛ بنـابراین شناسـایی کلیـۀ مؤلفـه      بودن اثر مدت و کوتاه یوکار الکترونیک هاي موفقیت در کسب جنبه
هاي سازمان اثرگذار باشد. در پژوهش حاضر با استفاده از مـرور   تواند در پیشبرد هدف بندي آنها می و اولویت یوکار الکترونیک موفقیت کسب

وکـار   هاي اثرگذار بر کیفیت ارتباط با مشـتري در کسـب   ماتیک پیشینۀ پژوهش و تحلیل محتواي کیفی، یک چارچوب مفهومی از مؤلفهسیست
هـاي   سازي، قابلیت کاربردي رسـانه  هاي اجتماعی، سفارشی توسعه داده شده است. این چارچوب مشتمل بر پنج سازة کاربرد رسانه یالکترونیک

زیرمؤلفـه هسـتند. مـدل پیشـنهادي در      38مؤلفـه و   16هـا مشـتمل بـر     سایت اسـت. ایـن سـازه    عامل با مشتري و کیفیت وباجتماعی، رویکرد ت
هاي فـوري   رسان دهد که تبلیغات در پیام وکار الکترونیک بررسی و تحلیل آماري شد. نتایج نشان می اي ازسوي خبرگان حوزة کسب پرسشنامه

هـا ماننـد    % اطمینان). گفتنی است، برخی از مؤلفه95رتباط مؤثر با مشتریان و جذب مشتریان جدید دارد (اهمیت چشمگیري در بحث برقراري ا
هـاي الزامـی    بـه ویژگـی    لفـه ؤشـدن ایـن دو زیرم   تواند از تبدیل تري دارند که می نظر خبرگان اهمیت پایین سهولت سفارش و امنیت پرداخت از

 وکار (نداشتن مزیت رقابتی) نشئت گیرد.  کسب
 

 .دمنیفر آزمون اثرگذار، يها مؤلفه ،يارتباط با مشتر ،یکیالکترون کارو کسب :ها واژه کلید
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 مقدمه. 1
 هـاي اجتمـاعی   پیشرفت فنـاوري اطلاعـات و رسـانه   

 يهــا طیبازارهــا، محــ رییــتغ باعــث يریطــور چشــمگ بــه
اسـت.   ی شـده ابی ـبازار یارتبـاط  يها يو استراتژ يتجار

هـا و   تعامـل سـازمان   ةویش ـ هـاي مـرتبط بـا وب،    فناوري
 يبـرا  ي رادی ـجد يهـا   و راه است داده رییرا تغ انیمشتر

)Foltean et است کرده جادیبا بازار ا يتعامل و همکار

),2019 al., ۀماننــد شــبک دی ـجد يهــا ظهـور رســانه . بــا 
، فرصت یکیمستمر تکنولوژ يهاشرفتیوب و پ یجهان

 یافتـه  شیافـزا  یـک بـا مشـتریان    بـه  یکو  میارتباط مستق
کـاربران  . )Van den Poel & Buckinx, 2005(اسـت 

محصـولات و خـدمات    تواننـد  با استفاده از اینترنـت مـی  
جـو  و نسبت بـه قبـل جسـت    يخود را با زمان کمتر لازم

 بــا دارانیــکــه خر یی، جــانیــآنلا دیــمراکــز خر .کننــد
 کی ـبـه   لی، تبـد ننـد ک خود را ثبت مـی  سفارش نترنتیا

 يشمار یتعداد باست. همچنین،  شده جیکانال فروش را
 يهـا  یژگ ـیو لی ـدل بـه  ینترنت ـیکوچک ا دیاز مراکز خر

 يهـا  نـه یهز چشمگیرجمله کاهش  از نیخوب بازار آنلا
خـدمات،   ای ـآسان به محصولات  یجو و دسترسو جست

 . (Shim et al., 2012)ندنک یظهور م ههر روز
کـه   هسـتند  یاجتمـاع  يها يمشتر ي امروزها يمشتر

 بـا  کننـد و  ارتباط برقرار مـی  ها آگاهانه با افراد و شرکت
ــۀ  ــاشــنهادیپارائ ــرا ه ــود خــدمات يب مشــارکت در  ،بهب

به شـرکت   دیمحصول و خدمات جد ۀتوسع يندهایفرآ
 نیــبــا اســتفاده از ا .دهنــد مــیو کارمنــدان آن بــازخورد 

ــمند، شــرکت  ــات ارزش ــ اطلاع ــا م ــا ا یه ــد ب ــادیتوانن  ج
شنهادی، پانیمشتر يارزش برا جادیو ا رینظ یب هاي هتجرب
)Moreno -Garridoدکنن ـ يسـاز  سفارشی خود را هاي

et al., 2020)  . گسترش فناوري اطلاعـات که  یحال در 
 يبـرا  یی راهـا  فرصـت  توانـد  یم يمشتر يتوانمندسازو 

 يبرانیز  را يدیجد يها چالش و کند جادیوکار ا کسب

 به همراه دارد.  يارتباط با مشتر تیریمد
وکار دیجیتال امـروز، سـرعت ارائـه و     در فضاي کسب

هاي مؤثر بـر بهبـود ارتبـاط بـا مشـتري       روزآوري فناوري به
وکارهـا بـه پـذیرش     بسیار زیاد است. موفقیت بیشـتر کسـب  

گیــري از آنهــا  هــاي جدیــد و کســب دانــش بهــره فنــاوري
سـازي   بستگی دارد. این درحالی است کـه پـذیرش و پیـاده   

نیازمنـد زمـان و سـرمایۀ فراوانـی اسـت و      همۀ ایـن ابزارهـا   
کارها با افـزایش   و گیري از یک مؤلفه براي همۀ کسب بهره

حــوزة  هــاي پیشــین در ســود همــراه نخواهــد بــود. پــژوهش
ــتري در      ــا مش ــاط ب ــود ارتب ــر بهب ــؤثر ب ــل م ــایی عوام شناس

بـه   از منظرهـاي متفـاوت  یـک   وکارهاي آنلاین، هـر  کسب
)Farmania et al., 2021 ;بررسـی چنـد مؤلفـۀ محـدود    

Trainor et ; Joo & Sohn, 2008; , 2016Ijaz et al.
)al., 2014 ه فاقـد ارائـۀ   هاي ایـن دسـت   پژوهش .اند پرداخته

ــه   ــه مؤلف ــوط ب هــاي اصــلی  یــک چــارچوب مفهــومی مرب
 اثرگذار بر بهبود ارتباط با مشتري است.

و  هــا ســازهپــژوهش حاضــر ضــمن شناســایی    در 
ــه ــر   مؤلف ــؤثر ب ــاي م ــاط مشــتري ه ــود ارتب ــوز در بهب  ةح

مـــرور بـــا اســـتفاده از  یالکترونیکـــکارهـــاي  و کســـب
ــینۀ ــتماتیک پیش ــژوهش سیس ــذاري  ،پ ــهاثرگ ــا و  مؤلف ه

حـوزه بـا پرسشـنامه     ننظـر خبرگـان ای ـ   بندي آنها از رتبه
نهایت، یک چـارچوب مفهـومی    در وبررسی شده است 

هــاي اثرگــذار بــر بهبــود ارتبــاط بــا مشــتري در  از مؤلفــه
 شود. ارائه می یکارهاي الکترونیک و کسب

هـاي پـژوهش حاضـر در بخـش      براي تحقـق هـدف  
ی توصیفسوم،  بخشدر دوم، تحلیلی از پیشینۀ پژوهش، 

هـاي اصـلی    مؤلفـه  ،چهارم بخش و در روش پژوهشاز 
ــر شــکل أت ــري  ثیرگــذار ب ــا مشــتري  گی ــاط ب ــود ارتب بهب

نهایــت، چــارچوب  و درالکترونیکــی ارائــه شــده اســت 
توسـعه  کیفیت ارتبـاط بـا مشـتري الکترونیکـی      مفهومی

ــت  ــه اس ــابی    یافت ــدة ارزی ــز دربرگیرن ــنجم نی ــش پ . بخ
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یافته و تحلیـل آمـاري نتـایج و     توسعهچارچوب مفهومی 
در  آمـده، اسـت.   دست بخش ششم، بحث دربارة نتایج به

مطالعات آتـی   هایی براي نتایج و پیشنهادش هفتم نیز بخ
 .ارائه شده است

 
 پژوهش ۀنیشیپ. 2

 و مـــدیریت ارتبـــاط مشـــتري، اســـتفاده از ابزارهـــا
بــراي گــردآوري و تحلیـــل    ،ینــدها آتکنولــوژي و فر 

بهبـود   مشتري و استفاده از این اطلاعـات بـراي   هاي داده
 يارتباط با مشـتر  تیریمد است. اصطلاح مشتري ۀتجرب

 ۀتوسـع «عنـوان  میلادي براي اولین بـار بـا    1990 ۀدر ده
ــبازار ــه یابی ــپد »يا رابط ــد داری ) & Santouridisش

  )Farhan er al., 2018; Tsachtani, 2015  مـدیریت .
ــبازار يارتبــاط مشــتري از مرزهــا رود و  یفراتــر مــ یابی

خـدمات بـه    ارائـۀ  ، فـروش، یمنابع انسـان  تیریشامل مد
بـا   طور مستقیم بهاست که  ییعملکردها ریو سا انیمشتر

 )Erdil & Öztürk, 2016 ;اسـت ارتبـاط   رد يمشـتر 

)Hassan et al., 2015. یکیتکنولـوژ  يهـا  شـرفت یپ 
وکارهـاي   کسـب  یاتی ـعمل تیریدر مد یراتییمنجر به تغ

ــی ــه فرآ از( الکترونیکـ ــدیجملـ ــادیا نـ ــا   جـ ــط بـ روابـ
 بــراي تغییــر در روابــط. شــده اســت )کننــدگان مصــرف

دیجیتـال، منجـر بـه تبـدیل      ةکنند انطباق با رفتار مصرف
مدیریت ارتباط با مشتري به مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري    

. )Farmania et al., 2021(الکترونیکــی شــده اســت
کننـده در خریـد آنلایـن،     توجه به تمایز رفتار مصـرف  با

 کی ـعنـوان   بـه  ارتباط بـا مشـتري الکترونیکـی    مدیریت
 . ه استظهور کردمحور   يرمشت تیریمد ندیفرآ

روش  يمعنــا بــه یکــیالکترونوکــار  کســباصـطلاح  
 و اطلاعـات  يفنـاور  وکار بـا اسـتفاده از   کسب تیریمد

در حــال حاضــر، . اســت ینترنتــیا يکــاربرد يهــا برنامــه
ممکـــن اســـت  یکـــیوکـــار الکترون اصـــطلاح کســـب

ــهیزم در ــا نـ ــ يهـ ــود یمختلفـ ــتفاده شـ ــد اسـ  -1؛ ماننـ
ــب ــار الکترون کس ــیوک ــر  یک ــت عنص ــن اس از  يممک
دهـد کـه شـامل     لیرا تشک یسازمان تیریمد ياستراتژ

ــا حــل اســتفاده از راه ــرا یطراحــ يه ــزا يشــده ب  شیاف
 ،یحــالت نیشــرکت اسـت. در چن ــ کی ـ يریپــذ رقابـت 
 نی ـصـورت آنلا  خود را بـه  تیاز فعال یبخش ها شرکت

بهبود تبادل اطلاعـات   يبرا ياز فناور ایدهند  میانجام 
کـار   و کسـب  -2 ؛کننـد  مـی اسـتفاده   یخارج ای یداخل

در  بیشـتر شـرکت اسـت کـه     کیاز  یمدل یکیالکترون
خود در بازار  یکیزیکند و حضور ف یم تیفعال نترنتیا
را به حـداقل محـدود    انیبه مشتر یتخدمات سنارائۀ  ای
 .)Brzozowska & Bubel, 2015( کند یم

ــا    ــاط ب ــدیریت ارتب ــابی م ــراي ارزی ــددي ب ابعــاد متع
 نظـر گرفتـه شـده    هـاي مختلـف در   مشتري در پـژوهش 

هــاي مــؤثر بــر  اسـت. در مطالعــات بســیاري تــأثیر مؤلفـه  
مدیریت ارتباط با مشتري در ابعاد استراتژیک، عملیاتی، 

ــی  Liu, 2015 ;(Almohaimmeed, 2021 ;تحلیل

)Wahlberg et al., 2009   ــت. در ــده اس ــی ش بررس
ــدیریت    ــد م ــژوهش در دو بع ــژوهش حاضــر پیشــینۀ پ پ

اتی بررسـی شـده   ارتباط با مشـتري اسـتراتژیک و عملی ـ  
 است.

 
 . مدیریت ارتباط با مشتري استراتژیک 2-1

ــتراتژ از ــر اس ــاطکیمنظ ــدیریت ارتب ــا ، م ــتري  ب مش
ــارةدر ــط ســودآور  جــادیا ب ــا مــدت  بلنــدو حفــظ رواب ب

و تـلاش    )Tohidi & Jabbari, 2012(اسـت  انیمشـتر 
ادغـام   بـا کنندگان را  مصرف يها و خواسته ازهایکند تا ن یم

ــتراتژ ــرادياس ــاور ،، اف ــدهایو فرآ يفن ــار ين درك  يتج
 یابی ـبازار يهـا  تی ـفعال . ()Erdil & Öztürk, 2016کنـد 

 بی ـترک کیوب را در ابتکارات اسـتراتژ اي  صورت ویژه به
 یفعل ـ انیتعامل بـا مشـتر   یۀعنوان پلتفرم اول به تیسا و به وب
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قـدرت   افـزون و  توجه به رشـد روز  . باکنند یم هیو بالقوه تک
دنبـال   بـه  انیهـا و مشـتر   شـرکت ، اطلاعات و دانش فناوري

ارزش در  کسـب  ي تحقـق عنوان اسـتراتژ  به تیسا وب ارتقا
بـر   يا نـده یطـور فزا  بـه  و هسـتند  کی ـبازار تجـارت الکترون 

ثر ؤمــ تیریو مــد یطراحــ بــا يارتبــاط بــا مشــتر تیریمــد
در پژوهشـی  لارسون و ویتائوجا کنند.  یم دیتأک تیسا وب

 8، تـال یجید يدر بانکـدار  يمشـتر  يوفـادار  جادیابا عنوان 
ــفارش  ــۀ (س ــازي مؤلف ــت1س ــت2، مراقب ــاربري 3، زراع ، ک

) 7و ســطح تشــخصّ 6انتخــاب انجمــن، ،5، تعامــل4آســان
هـاي بانـک را    الکترونیـک مشـتري  گذار بـر وفـاداري    تأثیر

راحتی و کاربري آسـان   دهد . نتایج نشان میبررسی کردند
نظر مـدیران بانـک بـر وفـاداري      سایت بیشترین چالش را از

  . )Larsson & Viitaoja, 2017(داشته استمشتریان 
 يهـا یژگیودر پژوهشی با عنوان فرینبرگ و کادام 

ــرو ــه CRMوب  سیس ــوانب ــل عن ــیتع عوام ــد نی  ةکنن
ارتبـاط   یفروش ـخرده يهاتیاز وب سا يمشتر تیرضا
کننـدة   عنـوان تعریـف   سـایت را (بـه   ویژگـی وب  42بین 

هاي مدیریت ارتباط بـا مشـتري الکترونیکـی) بـا      ویژگی
رضایت مشتریان بررسی کردند. نتایج حاصل از بررسـی  

که  یشاخص ةنمردهد  فروشی نشان می سایت خرده 271
بـا  شـود   نظر گرفته مـی  ها در ویژگیکردن تعداد  با اضافه

 یکـوچک  ۀمجموع تنها؛ اما مرتبط است يرمشت تیرضا
جمله تهیۀ لیست ایمیل کـاربران، توانـایی    از ها یژگیاز و

ــه      ــتگی ب ــد، وابس ــۀ خری ــواهی هدی ــریع، گ ــفارش س س
ا ب ـدوسـتانه، مشـاهدة پروفایـل شخصـی      هاي بشر سازمان

 )& Kadam,  Feinbergمـرتبط اسـت   يمشتر تیرضا

                                                           
1. customisation 
2. care 
3. cultivation 
4. convenience 
5. contact interactivity 
6. chice 
7. character 

2002) . 
ــازیا ــاران ج ــوان   و همک ــا عن ــی ب ــچ«پژوهش  دمانی

 کی ـ: کارآمـد  تالیجید علائم بر یمبتن نیآنلا فروشگاه
بـه   یابیدسـت  انجام دادنـد. آنهـا بـا هـدف     »یتجرب ۀمطالع

آن بـر   ریفروشـگاه و تـأث   دمانی ـچ یدرك بهتر از طراح
ــتر ــگاه را از  انیمش ــدمان فروش ــرح در چی ــه ط ــر  ، س نظ

، کاربري آسان، سرگرمی و زمان 8شده دركسودمندي 
انـد کـه    نهایت، به این نتیجه رسـیده  اند و در مقایسه کرده
هـاي عملکـردي    طور متمایز، همـۀ ویژگـی   یک طرح به

 ) Ijazها بهره برد مطلوب را ندارد و باید از ترکیب طرح

)et al., 2016 .در پژوهشی با عنوان  و همکاران ایکاستان
ــد ــش تیریم ــرکت در يمشــتر دان ــا ش ــک يه  و کوچ

ــا مواجهــه در متوســط ــالیجید تحــول ب ــاور ،ت  يهــا يفن
 هـا را  نمونه از ایـن شـرکت   73در شده  ی استفادهتالیجید

و  10یابی ـبازار يابزارها ،9یارتباط يابزارها در سه گروه
بررسـی کردنـد و   11 و  جـو و جست يساز نهیبه يابزارها

پرسشنامه و مصـاحبه درصـد اسـتفاده از ابزارهـاي هـر      با 
ــرکت   ــوي ش ــروه را ازس ــرده   گ ــخص ک ــا مش ــد ه  ان

)Castagna et al., 2020( . 

 
 . مدیریت ارتباط با مشتري عملیاتی2-2

مشتري شامل  با ، مدیریت ارتباطعملیاتی دگاهید از
 لی ـتحل و هی ـ، تجزانیمشتر يها داده ةریو ذخ يآور جمع

طـول   ارزش کـرد ینندگان و روک سود مصرف يداریپا
  ,.Libai et al)اسـت  انیمشـتر  تیریمـد  يعمـر بـرا  

در پژوهشـی بـا عنـوان     و همکـاران  نـور یتر .3 :2020(
ــاور از اســتفاده  عملکــرد و یاجتمــاع يهــارســانه يفن

 CRM يهـا تی ـقابل بـر  یمبتن یبررس: يمشتر با ارتباط

                                                           
8. perceived usefulness 
9. relational tools  
10. marketing tools 
11. search optimisation tools 



 

 93/   پور و همکار هانیه نباتی/ هاي اثرگذار بر کیفیت ارتباط با مشتري و ارزیابی چارچوب مفهومی مؤلفهتوسعه 

و  محـور   يمشـتر  تیریمـد  يهـا  ستمیستأثیر  ،یاجتماع
عملکرد ارتبـاط بـا   هاي اجتماعی را بر  استفاده از رسانه

هاي مدیریت ارتباط با مشتري بررسی  ي و قابلیتمشتر
ــایج نشــان مــی  کــرده ــد. نت ــاور دهــد ان  ياســتفاده از فن
عملکرد ارتبـاط بـا   طور مثبت بر  بهی اجتماع يها رسانه
 مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري اثـر      يهـا  تیقابل و يمشتر

 .  )Trainor et al., 2014(گذارد یم
 B2B تالیجید تعاملاتدر پژوهشی با عنوان  گورائو

 يهـا سازمان تیسطح رضا یاکتشاف ۀ: مطالعیدر رومان
ــتر ــ ،يمشـ ــ کیـ ــاف ۀمطالعـ ــاملات  یاکتشـ از تعـ
 يها یژگینوع و و یابیارز را براي 1تجارت به تجارت

 یابی ـو ارزسنتی  و ابزارهاي برقراري ارتباط دیجیتالی
ــا  ــطح رض ــازمان تیس ــا س ــتر يه ــرده   يمش ــه ک ارائ

ــت  تیـــاهم ایـــن مطالعـــات  .)Gurau, 2007(اسـ
و  يمشــتر عــاتپــردازش و ارتبــاط اطلا ،يآور جمــع

 يبــازار را در داخــل ســازمان و در سراســر مرزهــا    
هـاي ایـن    بنـابراین پـژوهش   دهـد؛  مـی نشـان   یسازمان

دیــدگاه پژوهشــی (اســتراتژیک و     حــوزه فــارغ از 
عملیاتی) فاقد مطالعه و بررسـی اثرگـذاري همـۀ ایـن     

بنـدي مفهـومی    کنار یکدیگر و ارائۀ دسـته  ها در مؤلفه
افـزون ارتبـاط بـا     زتوجـه بـه اهمیـت رو    آنها هستند. با

ــب  ــتري در کسـ ــعۀ    مشـ ــک و توسـ ــار الکترونیـ وکـ
هــاي اثرگــذار بــر بهبــود ارتبــاط بــا مشــتري،  فنــاوري

بندي آنهـا بـراي    ها و اولویت شناسایی کلیۀ این مؤلفه
وکارهــاي الکترونیــک بســیار حــائز   موفقیــت کســب

  اهمیت است.
 

 پژوهش روش. 3
مـرور   ،. فـاز اول دارد دو فـاز اصـلی   پژوهش حاضر

                                                           
1. business to business 

شناسـایی   در آناسـت کـه    2پژوهش پیشینۀسیستماتیک 
بـر کیفیـت   تأثیرگـذار   هـاي  مؤلفه زیرو  ها مؤلفهها،  سازه

ــب  ــتري در کسـ ــا مشـ ــاط بـ ــدیریت ارتبـ ــاي  مـ وکارهـ
و توسعۀ یک چارچوب مفهومی با اسـتفاده   یالکترونیک

از تحلیل محتواي کیفی و تکنیک کدگـذاري محـوري   
 یـابی ارزشـامل  فـاز دوم،   ؛بررسی شـده اسـت   و انتخابی

ــر  اثرگــذار يهــامؤلفــه یمفهمــوم چــارچوب ــفیکب  تی
ــاط ــتر  ارتب ــا مش ــبدر  يب ــاکس ــیالکترون يوکاره  یک

تحلیــل  و یــهکمــک تــدوین و توزیـع پرسشــنامه و تجز  بـه 
ات مراحـل  ئی ـفازبنـدي و جز  1شـکل  در . اسـت آماري 

 آمده است.پژوهش، 

                                                           
2. systematic literature review 
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 هاي پژوهش) یی (منبع: یافتهفازها و مراحل اجرا پژوهش، یشناس   روش: 1شکل

Figure 1: Research Methodology, Phases and Implementation Steps 
 

اسـتفاده از روش تحقیـق   در فاز اول این پـژوهش بـا   
ــیِ ــژوهش    کیف ــینۀ پ ــتماتیک پیش ــرور سیس ــی و م اوکل
بـر بهبـود   تأثیرگـذار   هـاي  و زیرمؤلفـه  هـا  مؤلفه ،1شابرام

ــب  ــتري در کسـ ــا مشـ ــاط بـ ــدیریت ارتبـ ــاي  مـ وکارهـ

                                                           
1. Okoli & Schabram 

ریــزي، انتخــاب،  در چهارمرحلــۀ برنامــه یالکترونیکــ
اند. در مرحلـۀ   ها شناسایی شده سازه ،استخراج و اجرا

ــه ــزي برنام ــوعی     ری ــوزة موض ــدف و ح ــین ه ــا تعی ب
ــرتبط    ــالات م ــژوهش، مق ــال پ ــا  2000از س  2022ت

و » دیجیتـال « میلادي با استفاده از از کلمـات کلیـدي  
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در موتورهــــاي » مــــدیریت ارتبــــاط بــــا مشــــتري«
وجـوي اسـکوپوس و سـاینس دایرکـت یافـت       جست

منظـر   شدند. سپس در مرحلۀ انتخاب، ایـن مقـالات از  
 گیـري  نبودن، تناسب عنوان، چکیده و نتیجـه  تکراري

عنوان  مقاله به 50نهایت  در فرآیند غربال بررسی و در
در مرحلـۀ اسـتخراج    مقالات منتخب برگزیده شـدند. 
هاي اثرگذار بر بهبود  با مطالعۀ مقالات منتخب، مؤلفه

 یوکارهــاي الکترونیکــ ارتبــاط بــا مشــتري در کســب
شناسایی شدند و در مرحلۀ اجرا با اسـتفاده از تحلیـل   
ــابی،     ــوري و انتخ ــذاري مح ــی و کدگ ــوايِ کیف محت

 چارچوب مفهومی اولیه توسعه یافت. 
ن جامعـۀ آمـاري، تهیـۀ    فاز دوم پژوهش شـامل تعیـی  

پرسشنامه، بررسی روایـی پرسشـنامه، توزیـع پرسشـنامه،     
بررسی پایایی پرسشـنامه و ارزیـابی چـارچوب مفهـومی     

 هاي آماري است. شده با استفاده از آزمون ارائه

 
ــع. 4 ــارچوب ۀتوس ــوم چ ــه یمفه ــا مؤلف  يه

 کسـب در  يارتباط با مشـتر  تیفیبرک اثرگذار
 کیالکترون يوکارها

مدیریت «محتواي کیفی سابقۀ پژوهش حوزة تحلیل 
هـاي مـؤثر بـر     با هدف شناسایی مؤلفـه » ارتباط با مشتري

وکارهـاي الکترونیـک    بهبود ارتباط با مشتري در کسـب 
منظــر  هــاي ایــن حــوزه از دهــد کــه پــژوهش نشــان مــی

استراتژیک بیشتر به شناسایی عوامـل مـؤثر بـر وفـاداري     
گـــرفتن  نظـــر رالکترونیکـــی و رضـــایت مشـــتریان بـــا د

سایت،  هاي وب سازي، ویژگی هایی مانند سفارشی مؤلفه
ــه    ــت ارائـ ــوا و کیفیـ ــت محتـ ــدمات   کیفیـ ــدة خـ دهنـ

)Ijaz et al.; Farmania et al., 2021 ,انـد  پرداختـه 

Feinberg & Kadam, ; Joo & Sohn, 2008; 2016
. همچنین، مطالعات مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري     2002(

هــاي  منظــر عملیــاتی بــه عــواملی ماننــد کــاربرد رســانه از

ــتري و    ــا مشـ ــاط بـ ــدیریت ارتبـ ــت مـ ــاعی، قابلیـ اجتمـ
هاي مربوط به رویکـرد تعامـل بـا مشـتري توجـه       ویژگی
 )Foltean et al., ; Chetioui et al., 2017انـد  کـرده 

)Trainor et al., 2014; 2019   در فرآینـد کدگـذاري .
بنـدي   عنـوان دسـته   بـه » بهبود ارتباط با مشتري«محوري، 
نظر گرفته شـد و سـایر عوامـل مـؤثر بـر بهبـود        اصلی در

ــانه   ــنج ســازة کــاربرد رس ــا مشــتري در پ ــاط ب ــاي  ارتب ه
هـاي   ، قابلیت کاربردي رسانه2سازي ، سفارشی1اجتماعی

و کیفیـــت  4، رویکـــرد تعامـــل بـــا مشـــتري3اجتمـــاعی
نهایـت، در   بسـط و گسـترش داده شـدند. در    5سایت وب

هـاي   هـا و زیرمؤلفـه   فرآیند کدگـذاري انتخـابی، مؤلفـه   
شـده   مؤثر بر بهبود ارتباط با مشتري در پنج سـازة اشـاره  

 اند.  بندي شده انتخاب و گروه
یـک از   هـاي هـر   ها و مؤلفه ادامه، معرفی زیرمؤلفه در

 ها آمده است. سازه
 

   تسای . سازة کیفیت وب4-1
ــیزم در ــک ۀنــ ــارت الکترونیــ ــا و تجــ ، عملکردهــ

 ۀها به سـه مرحل ـ  تیسا وب ازسويشده  ارائه يها یژگیو
و پــس از  نی ـآنلا ،لقبــ: شـود  مـی  يبنــد طبقـه  یابی ـبازار

. در پژوهش حاضـر کیفیـت    )Liu et al., 1997(فروش
ــواي وب ــه   محت ــت ارائ ــایت، کیف ــدمات و  س ــدة خ  دهن

وجـو نیـز بـه همـراه کیفیـت       بازاریابی موتورهاي جسـت 
هـاي   عنـوان مؤلفـه   خدمات قبل، هنگام و بعد از خرید به

 سایت بررسی شده است. سازة کیفیت وب
 دیخر از قبل خدمات تیفیک ۀمؤلف. 4-1-1

هــایی کــه در اولــین بازدیــد از  توجــه بــه ویژگــی

                                                           
1. use social media 
2. customization 
3. capability social media 
4. customer interaction approach 
5. Website quality 
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سایت فروشگاهی بـر جـذب مشـتریان و ترغیـب      وب
گــذارد بــراي  ادامــۀ فراینــد خریــد تــأثیر مــی آنهــا بــه

گیري یک ارتباط خوب با مشتریان بسیار حـائز   شکل
مؤلفۀ کیفیت خدمات قبل از خریـد بـه    اهمیت است.

 1وجـو، اعـلان   عواملی ماننـد سـهولت مـرور و جسـت    
(اطلاع رسانی با فشـار)، پاسـخگویی آنلایـن، کانـال     
ارتبـــاطی جـــایگزین، تخفیـــف ویـــژه و کیفیـــت      

 هاي متداول اشاره دارد. پاسخگویی به سؤال
 

 دیخر هنگام خدمات تیفیک ۀمؤلف. 4-1-2
ــک  ــارت الکترونی ــرف ،در تج ــه   مص ــادر ب ــده ق کنن

بنـابراین   نیسـت؛ شـده   مـؤثر محصـولات عرضـه    یابیارز
سایت هنگام خرید مانند اعـلام   هاي وب توجه به ویژگی

شرایط خرید، امکـان مقایسـۀ کالاهـا، سـهولت مراحـل      
سفارش و امنیت پرداخت تأثیر بسزایی بر جلب اعتماد و 

   ایجاد وفاداري در مشتریان دارد.
 

 دیخر از پس خدمات فتیک ۀمؤلف. 4-1-3
هـایی   ویژگـی کیفیت خدمات پس از خرید شامل 

مانند امکان رهگیري سفارش، سامانۀ پاسـخگویی بـه   
ها، سـامانۀ شـکایات و سـنجش میـزان رضـایت       سؤال

هـا در کسـب    پس از خرید است. توجه به این ویژگی
رضایت مشتریان و تـداوم ارتبـاط بـا مشـتریان بسـیار      

  حائز اهمیت است.
 

 محتوا تیفیک ۀمؤلف .4-1-4
عواملی مانند تشخصّ، محـیط  مؤلفۀ کیفیت محتوا به 

ــی وب ــوع،     گرافیک ــدمات متن ــالا و خ ــۀ ک ــایت، ارائ س
سودمندي محتواي دربرگیرندة دانش متنـی و گرافیکـی   

شـــده بـــراي محصـــولات، اطلاعـــات تمـــاس و   ارائـــه
 سـایت اشـاره دارد.   سازي موارد خـاص در وب  برجسته

                                                           
1. Push Notification 
 

کیفیــت و ســودمندي محتــوا در تصــمیم مشــتریان بــراي 
ریـد، خریــد مجـدد و افـزایش خریــد    تکمیـل فرآینـد خ  

 اي بسیار مؤثر است.  توصیه
 

 وجوجست يموتورها یابیبازار ۀمؤلف. 4-1-5
ــه گوگــل امــروزه ــوان ب ــراي اصــلی بســتر یــک عن  ب

 الگــــوریتم نقــــش دارد و اینترنــــت وجــــوي جســــت
 این از کند؛ می تغییر اي صورت دوره به آن وجوي جست

 گوگل وجوي جست نتیجۀ اول صفحۀ در گرفتن قرار رو
ــأثیر ــابی اســتراتژي در بســزایی ت  ســازمان آنلایــن بازاری
در . )Nasomyont & Wisitpongphan, 2014(دارد

ســـازي موتورهـــاي  بهینـــهپـــژوهش حاضـــر پـــژوهش 
عنـوان ابزارهـاي    بـه  2تبلیغـات گوگـل ادز  و  جوو جست

 وجو بررسی شده است. سازة بازاریابی موتورهاي جست
 

 تیساوب ةدهند ارائه ۀمؤلف. 4-1-6
هـاي شـرکت    سـایت بـه ویژگـی    دهنـدة وب  مؤلفۀ ارائه

سـاخت   عنوان یک زیـر  سایت فروشگاهی به دهندة وب ارائه
گیري روابـط و تجـارت الکترونیـک اشـاره دارد.      در شکل
سـایت،   سـاخت وب  هایی مانند کیفیت زیـر  ویژگیتوجه به 

ــر محتــوا ازســوي کســب  ــراي تغیی وکــار  کــاربري آســان ب
ــا در  ــک ب ــر الکترونی ــوا،    نظ ــدیریت محت ــتم م ــرفتن سیس گ

سـایت،   پایداري خدمات در پاسخگویی بـه مشـکلات وب  
خصوصـی و امنیـت و    تداوم در ارائۀ خدمات، حفظ حـریم 

یر بســزایی بــر ســایت تــأث دهنــدة وب شــهرت شــرکت ارائــه
 اند. رضایت مشتریان دارد که در این مؤلفه قرار گرفته

هــاي ســازة کیفیــت  مؤلفــه و زیرمؤلفــه 1جــدول در 
 آوري شده است. سایت جمع وب

                                                           
2. Google ADS 
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 مراجع همراه  به تیسا وب تیفیک ةساز يها رمؤلفهیزو  مؤلفه :1جدول
Table 1: Components and Subcategories of Website Quality Structures Along With References 

 مؤلفه زیرمؤلفه مراجع
(Farmania et al., 2021; Ijaz et al., 2016; Jih, 2011; Larsson & Viitaoja, 

2017; Shih, 2004; Srinivasan et al., 2002) 
 وجو سهولت مرور و جست

کیفیت خدمات قبل از 
 خرید

(Feinberg & Kadam, 2002) راهنماي خرید آنلاین 
(Timoumi et al., 2022) کانال ارتباطی جایگزین 

(Feinberg & Kadam, 2002; Zakaria et al., 2014) تخفیف ویژه 
(Sulastri et al., 2020) رسانی با فشار) اعلان (اطلاع 

(Feinberg & Kadam, 2002; Jih, 2011; Srinivasan et al., 2002) پاسخگویی آنلاین 
(Feinberg & Kadam, 2002) هاي متداول پاسخگویی به سؤال 

(Park  & Gretzel, 2010) امکان مقایسۀ مشخصات کالا 
کیفیت خدمات هنگام 

 خرید
(Feinberg & Kadam, 2002; Shih, 2004) سهولت سفارش 

(Flavián & Guinalíu, 2006; Feinberg & Kadam, 2002) امنیت پرداخت 
(Feinberg & Kadam, 2002) اعلام شرایط خرید 
(Feinberg & Kadam, 2002) ارائه خدمات مکمل 

 
کیفیت خدمات پس از 

 خرید

(Feinberg & Kadam, 2002) ها سامانۀ پاسخگویی به سؤال 
(Feinberg & Kadam, 2002) رهگیري سفارش 
(Feinberg & Kadam, 2002) سامانه شکایات 

(Castagna et al., 2020) سنجش میزان رضایت از خرید 
(Ijaz et al., 2016; Jih, 2011; Larsson & Viitaoja, 2017; Shih, 

2004; Srinivasan et al., 2002) 
 سطح تشخص

 کیفیت محتوا
(Ijaz et al., 2016; Jih, 2011; Larsson & Viitaoja, 2017; Shih, 

2004; Srinivasan et al., 2002) 
 تنوع در انتخاب

(Huang,  2000; Joo & Sohn, 2008; Nowakowski, 2020) سودمندي محتوا 
(Gurau, 2007; Feinberg & Kadam, 2002) اطلاعات تماس 

(Feinberg & Kadam, 2002) سازي موارد خاص برجسته 
(Negash et al., 2003; Joo & Sohn, 2008) کیفیت زیرساخت ارائۀ محتوا 

 سایت دهندة وب ارائه
(Castagna et al., 2020) سیستم مدیریت محتوا 

(Joo & Sohn, 2008)  دهنده ارائهقابلیت اطمینان 
(Bharati & Chaudhury, 2004; Joo & Sohn, 2008; Negash et al., 

2003) 
 دهنده کیفیت خدمات ارائه

(Castagna et al., 2020; Sholichah et al., 2022) بازاریابی موتورهاي  وجو سازي موتورهاي جست بهینه
 تبلیغات گوگل  (Garrido-Moreno et al., 2020) وجو جست

 پژوهش ۀنیشیپ کیستماتیس مرور: منبع
 

 سازي . سازة سفارشی4-2
 فروش یک خرده ییتوانا يساز یسفارشاز سازة  منظور

 طیمحصولات، خدمات و مح قیتطب ی درکیالکترون
بر ي ساز یاست. سفارش با نیازهاي مشتریان 1یمعاملات
 تیفیک ةدهند تواند نشان یم؛ زیرا گذارد یم اثر يوفادار

و محصول  يمشتر نیتطابق بهتر ب جادیبالا باشد و در ا
در  .)Coelho & Henseler, 2012(کمک کند

هاي  سازي شامل مؤلفه پژوهش حاضر سازة سفارشی

                                                           
1.transactional environment 
 

ها و  سازي پیشنهاد سازي تبلیغات، شخصی شخصی
 هاست. سازي سفارش سفارشی

 غاتیتبل و هاشنهادیپ يسازیشخص ۀمؤلف. 4-2-1
اشاره  یاساس اطلاعات بر يبه سازگار يساز یشخص

کنندگان به  مصرف یو رفتار قبل ها هدارد که از معامل
 ستمیست. مونتگومري و همکاران دست آمده اس

 فیتوص به این صورت را نیآنلا يساز یشخص
و  قئ، علاها هدف توجه به باکه  یستمیس: ندنک یم
و  تعامل میتنظ ی را برايفرد مفروضات کی حاتیرجت
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محتوا براساس تجربۀ کاربر ایجاد  نیتر مرتبطارائۀ 
. ),Montgomery & Smith 2009(کند می

هاي  هاي تبلیغاتی و پیشنهاد سازي پیامک شخصی
سایت براساس رفتار خرید هر مشتري،  شده در وب ارائه

کننده،  سبب انتخاب محصول با ویژگی دلخواه مصرف
گیري ارتباط  جویی در زمان، شناخت و شکل صرفه

 صمیمانه با مشتري خواهد شد. 
 هاسفارش يسازیسفارش ۀمؤلف. 4-2-2

به اصلاح در  انیمشتر لیتما زانیمبه  يساز یسفارش
 ۀتجرب ای لیتحو يندهایخدمات، فرآ / محصول یطراح

در امر  شرویپ يها . شرکتاشاره داردکاربر 
ادغام  ییاکه توان اند داده صیتشخسازي  سفارشی

خاص  يازهایبرآوردن ن يمحصولات و خدمات برا
) & Luschاست يضرور یرقابت زیتما و انشانیمشتر

)Vargo, 2014. ها در  سازي سفارش سفارشی
تواند شامل انتخاب  می یوکارهاي الکترونیک کسب

طرح، رنگ محصول، ارتقا خدمات، انتخاب نحوة 
تحویل و پرداخت و غیره باشد؛ زیرا سبب راحتی 

وکار  مشتریان و افزایش وفاداري آنها نسبت به کسب
سازي  هاي سازة سفارشی مؤلفه 2جدول خواهد شد. در 

 آوري شده است. جمع

 مراجع همراه به يساز یسفارش ةساز يها مؤلفه: 2جدول
Table 2: Components of Customization 

Structure Along With References 
 مؤلفه مراجع

Srinivasan ; Hallikainen et al., 2022(
)et al., 2002 

سازي  شخصی
 ها پیشنهاد

(Hallikainen et al., 2022; Srinivasan 
et al., 2002) 

سازي  شخصی
 تبلیغات

(Farmania et al., 2021; Johnson et al., 
2012 ; Larsson & Viitaoja, 2017; 

Srinivasan et al., 2002) 

سازي  سفارشی
 ها سفارش

 منبع: مرور سیستماتیک پیشینۀ پژوهش
 

 یاجتماع يهارسانه کاربرد ةساز. 4-3
از  یعنوان گروه به یاجتماع يها رسانه يابزارها

که بر  هستند نترنتیبر ا یمبتن ي،کاربرد يها برنامه
 0/2وب  يفناور یکیو تکنولوژ یکیدئولوژیا يها هیپا

 يو تبادل محتوا جادیامکان شوند و ا یساخته م
) Choudhuryکنند فراهم میکاربر  ازسوي را شده دیلتو

)4& Harrigan, 201. نیکه ا اند ها متوجه شده سازمان 
 تیریمد يبرا يقدرتمند يتوانمندسازها ،ها تکنولوژي

را در  یاجتماع يها و رسانه هستند يارتباط با مشتر
 يموجود برا مدیریت ارتباط با مشتري يها ستمیس

) & Choudhuryکنند یادغام م انیتعامل بهتر با مشتر

)4Harrigan, 201. هاابزار نیثر از اؤم ةاتخاذ و استفاد 
 يایآوردن مزا دست به يبرا يتجار يها سازمان ازسوي

چالش  کی هاي اجتماعی کاربرد رسانه استفاده از
 يابزارها یانواع اصلاست. در پژوهش حاضر بزرگ 

ها و همچنین،  براي استفادة شرکت یاجتماع يها رسانه
در سه  نفعان يذ ۀخود با هم هاي تعامل تیریمد يبرا

 ،هاي فناورانۀ شبکه اجتماعی مؤلفۀ زیرساخت
هاي  رسان و زیرساخت هاي فناورانۀ پیام زیرساخت

 است.  نظر گرفته شده فناورانۀ همکارانه در
ــ. 1-3-4 ــاختیز ۀمؤلف ــارس ــ يه ــبک ۀفناوران  ۀش

 یاجتماع
هاي اجتماعی براي  از شبکه یوکارهاي الکترونیک کسب

گذاري اطلاعات  شناسایی مشتریان، تعامل و اشتراك
 يها انهشرکت از رسیک که  ی. اطلاعاتکنند استفاده می

 یۀبه اطلاعات اول ،آورد یدست م  به یاجتماع
بلکه شامل سبک  شود، یافراد محدود نم یشناخت تیجمع

نیز  آنها یشخص حاتیو ترج یزندگ
)Hennig   ;Castronovo & Huang, 2012شود می

)2012Trainor, ; Thurau et al., 2010. ها  شرکت
که  هایی نظر توانند با تحلیل دریافت بازخورد کاربران با می

گذارند،  ي اجتماعی میها شبکه ۀها در صفح پستراي ب
 حاتیو ترج ها یژگیاساس و بر ییها به گروه را انیمشتر

هاي  بندي مشتریان به گروه تقسیم. بندي کنند تقسیممشابه 
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و  انیبا مشترثرتر ؤارتباط م يبرقرار خاص، سبب
  .شود هاي بازاریابی می سازي پیشنهاد سفارشی

 رسان امیپ ۀفناوران يهارساختیز ۀمؤلف. 2-3-4
رســان بـراي برقــراري   هـاي فناورانــۀ پیـام   زیرسـاخت 

هاي فـوري،   رسان ارتباط سریع و آسان با مشتریان به پیام
ــۀ تبلیغــات و معرفــی   ــراي ارائ ــال ب تشــکیل گــروه و کان

صـورت بازاریـابی پیـامکی و ایجـاد پنـل       بـه محصولات 
کـالا،   هـاي فـروش همگـانی (دیجـی     کاربري در سـایت 

اســنپ، دیــوار و غیــره) بــراي جــذب مشــتریان بیشــتر و  
 برقراري ارتباط مؤثر با آنها اشاره دارد.

 

 همکارانه ۀفناوران يهارساختیزمؤلفۀ . 4-3-3
ــاخت ــتفاده از    زیرس ــه اس ــه ب ــۀ همکاران ــاي فناوران ه

هاي ارتباطی براي برقراري ارتباط با همکـاران و   فناوري
هــاي  کــاربران بــراي اشــتراك اطلاعــات (ماننــد ســامانه 
هـاي   برگزاري وبینار، تشـکیل گـروه و انجمـن بـین تـیم     

 نظیر) اشاره دارد. به هاي نظیر  کاري و استفاده از شبکه

هــاي ســازة کــاربرد  مؤلفــه و زیرمؤلفــه 3جــدول در 
 آوري شده است. هاي اجتماعی جمع رسانه

 يها رسانه کاربرد ةساز يها یژگیمؤلفه و و :3جدول
 یاجتماع

Table 3: Components and Characteristics of 
Social Media Usage Structure 

 مؤلفه زیرمؤلفه مراجع
(Castagna et al., 2020; 
Trainor et al., 2014; 

Garrido-Moreno et al., 
2020; Charoensukmongkol 
& Sasatanun, 2017; Foltean 

et al., 2019) 

 شبکۀ اجتماعی
هاي  زیرساخت

فناورانۀ شبکۀ 
 اجتماعی

(Castagna et al., 2020; 
Trainor et al., 2014) هاي  زیرساخت رسان فوري پیام

فناورانۀ 
 تبلیغات (Siraj et al., 2021) رسان پیام

(Trainor et al., 2014) گروه و انجمن 

هاي  زیرساخت
فناورانۀ 
 همکارانه

)Castagna et al., 2020( 
سامانۀ برگزاري 

 وبینار

)Castagna et al., 2020( 
هاي  شبکه

 نظیر به نظیر

 پژوهش ۀنیشیپ کیستماتیس مرور: منبع

 
 هاي اجتماعی سازة قابلیت کاربردي رسانه .4-4

 کی ـ یسـتگ یشا به هاي اجتماعی کاربردي رسانهقابلیت 
بـــه  ییو پاســـخگو يســـاز کپارچـــهی د،یـــشـــرکت در تول

کـه   ي اشـاره دارد آمده از تعاملات مشـتر  دست اطلاعات به
. شـود  یم ـ لیتسـه  یاجتمـاع  يها رسانه يها يفناور ازسوي

هـاي ایـن سـازه در دو مؤلفـۀ تحلیـل اطلاعـات و        زیرمؤلفه
 بندي شده است. روهبازاریابی مرتبط با علت گ

 
 تحلیل اطلاعات. مؤلفۀ 1-4-4

ــتفاده از ا ــتیاس ــارت الکترون  نترن ــد تج ــو رش  ک،ی
از  يادی ـرا گسترش داده و حجم ز یابیبازار يها تیفعال

در دســترس  لی ـتحل و هی ـتجز يرا بـرا  انیمشـتر  يهـا  داده
از اطلاعـات و   تواننـد  یوکارها م ـ قرار داده است. کسب

صـورت یکپارچـه بـراي     هاي اجتماعی به هاي رسانه داده
مندي از دانش مشـتري و   بهره دادن تحقیقات بازار، انجام

ــب    ــراي مشــتریان و جل ــراي ایجــاد ارزش ب ــین، ب همچن
 رضایت آنها استفاده کنند.  

 
 بازاریابی مرتبط با علت. مؤلفۀ 4-4-2

برگــزاري مؤلفــۀ بازاریــابی مــرتبط بــا علــت بــه      
ــین ــازمان   کمپـ ــا سـ ــاتی بـ ــاي تبلیغـ ــه و   هـ ــاي خیریـ هـ

وکارهاي دیگر براي افزایش تعامـل بـا مشـتریان،     کسب
جذب مشتریان جدیـد و همکـاري بـا دانشـجویان بـراي      

هاي دانشگاهی دربارة شناسایی روند  دادن پژوهش انجام
 بازار اشاره دارد.

هــاي ســازة کــاربرد  مؤلفــه و زیرمؤلفــه 4جــدول در 
 آوري شده است. هاي اجتماعی جمع رسانه
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 یاجتماع يهارسانه يکاربرد تیقابل ةساز يهارمؤلفهیزو  لفهؤم :4جدول
Table 4: Components and Subcategories of Social Media Functional Constructs 

 مؤلفه مؤلفه زیر مراجع

(Trainor et al., 2014) تحقیقات بازار 

 (Nejatian et al., 2021) تحلیل اطلاعات
 

 دانش مشتري

(Ndasi & Akcay, 2020) 
 

 ها کاوي مستمر داده داده

(Ndasi & Akcay, 2020) 
 

 ها کمپین با مؤسسات خیریه و دیگر سازمان

هاي مرتبط با روندیابی  دادن پژوهش  انجام بازاریابی مرتبط با علت
 و شناسایی نیاز بازار

 پژوهش ۀنیشیپ کیستماتیس مرور: منبع
 

 يمشتر با تعامل کردیرو ةساز. 4-5
سازة رویکرد تعامل با مشتري شامل دو مؤلفۀ تماس 
اولیه و سیستم مدیریت ارتباط با مشتري اسـت. در سـازة   

هــاي متنــوع  تمــاس اولیــه، مشــتریان پــس از آنکــه از راه
آشـنا شـدند،    یوکـار الکترونیک ـ  رسانی بـا کسـب   اطلاع

هـاي   نحوة ذخیرة اطلاعات مربوط به مشـتریان از کانـال  
 شود. مختلف ارتباطی و پایگاه دادة مشتریان بررسی می

 هیاول تماس ۀمؤلف. 4-5-1
ــۀ ــه تمــاس مرحل ــراي اولی ــۀ و مشــتري جــذب ب  ارائ

 .اهمیت بسیار زیادي دارد وکار اي از کسب حرفه تصویر
ــب  ــتریان کس ــه   مش ــی ب ــاي الکترونیک ــوص  وکاره خص

سایت و کسب  هاي خدماتی پس از مشاهدة وب شرکت
ــا      ــی ب ــاس تلفن ــک تم ــراري ی ــه برق ــدام ب ــات اق اطلاع

 تمـاس  مرحلۀ در تعامل کنند. نوع نظر می وکار مد کسب
 وکـار،  نـوع کسـب   تـأثیر  تحـت  چشـمگیري  طور به اولیه

تمـاس اولیـه    مشتري است. پاسخگویی به تعداد اندازة و
متمرکـز   پذیرش در این پژوهش به دو صورت سرویس

نظر گرفته  اي در ارتباط مشتري با یک متخصص حرفه و
 )Gurau, 2007(شده است 

 . مؤلفۀ سیستم مدیریت ارتباط با مشتري4-5-2
ــه  باتوجــه بــه افــزایش داده هــا و اطلاعــات مربــوط ب

هــا،  مشــتریان، موضــوع ثبــت اطلاعــات، مــدیریت داده 

هــا یــک چــالش بســیار مهــم بــراي  ســازي داده یکپارچــه
وکـاري بـه یـک     هاست. امـروزه هـر کسـب    کار و کسب

بانک اطلاعاتی از مشتریان خـود نیـاز دارد. در پـژوهش    
 -1ده اسـت:  حاضر سه راه ذخیرة اطلاعـات بررسـی ش ـ  

: هر مشتري رمتمرکزیغ يارتباط با مشتر تیریمد
 گـاه یپا -2شـود؛  ازسوي یک متخصـص مـدیریت مـی   

: اطلاعات مربـوط بـه مشـتریان    يمشتر متمرکز ةداد
 -3در یــک پایگــاه دادة متمرکــز ســازمان یافتــه اســت؛ 

 یـک  :کپارچهی يارتباط با مشتر تیریمد ستمیس
سـازي همـۀ    یکپارچـه  يبـرا مشتري  دیجیتال دادة پایگاه

هـاي ارتبـاطی و تهیـۀ     اطلاعات مشتریان در سـایر کانـال  
ــه مــی گــزارش در در  .)Gurau, 2007(شــود نظــر گرفت

هاي سازة رویکـرد تعامـل بـا     مؤلفه و زیرمؤلفه 5جدول 
 آوري شده است.  مشتري جمع
 يمشتر با تعامل کردیرو ةساز يها مؤلفه :5جدول

Table 5: Components of Customer 
Interaction Approach Structure 

 مؤلفه مراجع

)Gurau, 2007( سیستم مدیریت ارتباط با مشتري 

)Gurau, 2007( سیستم تماس اولیه 

 پیشینۀ پژوهش منبع: مرور سیستماتیک
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 مؤثر بر بهبود ارتباط با مشتري آمده است.هـاي   ها و زیرمؤلفـه  ها و مؤلفه کلیۀ سازه 6جدول در 
 کیالکترون کار و کسب در يمشتر ارتباط بهبود بر مؤثر يها رمؤلفهیز و ها لفهؤم و ها سازه :6جدول

Table 6: Structures and Components and Sub-Components Effective on Improving Customer 
Communication in Electronic Business 

 سازه مؤلفه مؤلفه زیر
 وجو سهولت مرور و جست

 کیفیت خدمات قبل از خرید

ب
ت و

کیفی
 

ت
سای

 

 راهنماي خرید آنلاین
 کانال ارتباطی جایگزین

 تخفیف ویژه
 رسانی با فشار) اعلان (اطلاع

 پاسخگویی آنلاین
 هاي متداول پاسخگویی به سؤال

 امکان مقایسۀ مشخصات کالا

 کیفیت خدمات هنگام خرید
 سهولت سفارش
 امنیت پرداخت

 اعلام شرایط خرید
 ارائۀ خدمات مکمل

 کیفیت خدمات بعد از خرید
 ها به سؤالسامانۀ پاسخگویی 

 رهگیري سفارش
 سامانۀ شکایات

 سنجش میزان رضایت از خرید
 سطح تشخّص

 کیفیت محتوا
 تنوع در انتخاب
 سودمندي محتوا
 اطلاعات تماس

 سازي موارد خاص برجسته
 کیفیت زیرساخت ارائۀ محتوا

 سایت دهندة وب ارائه
 سیستم مدیریت محتوا

 دهنده اطمینان ارائهقابلیت 
 دهنده کیفیت خدمات ارائه

 وجو سازي موتورهاي جست بهینه
 وجو بازاریابی موتورهاي جست

 تبلیغات گوگل
 ها سازي پیشنهاد شخصی

سفارشی
 

سازي
 

 سازي تبلیغات شخصی

 ها سازي سفارش سفارشی

 شبکۀ اجتماعی
هاي فناورانۀ شبکۀ  زیرساخت

 اجتماعی

کاربرد 
رسانه
 

هاي اجتماعی
 

 رسان فوري پیام
 رسان هاي فناورانۀ پیام زیرساخت

 تبلیغات
 گروه و انجمن

 سامانۀ برگزاري وبینار هاي فناورانۀ همکارانه زیرساخت
 نظیر به هاي نظیر شبکه

برد  تحلیل اطلاعات تحقیقات بازار
 نهرساي 
  ها
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 سازه مؤلفه مؤلفه زیر
 دانش مشتري

 ها کاوي مستمر داده داده

 ها کمپین با مؤسسات خیریه و دیگر سازمان
 بازاریابی مرتبط با علت

 هاي مرتبط با روندیابی و شناسایی نیاز بازار دادن پژوهش انجام

رویکرد تعامل با  سیستم مدیریت ارتباط با مشتري
مشتري

 

 سیستم تماس اولیه

 پژوهشمنبع: مرور سیستماتیک پیشینۀ 
 

 هاي مؤثر بر بهبود ارتباط با مشتري آمده است. و مؤلفههـا   شماتیک چارچوب مفهومی شامل سـازه  2شکل در 

 
یکی (منبع: مرور وکار الکترون در کسب يمؤثر بر بهبود ارتباط با مشتر يها ها و مؤلفه سازه یچارچوب مفهوم -2شکل 

 سیستماتیک پیشینه پژوهش)
Figure 2: Conceptual Framework of Structures and Components Effective on Improving Customer 

communication in E-Business 
 

ــه  بحث و ها افتهی. 5 ــن مرحل ــر،    در ای ــژوهش حاض ــدف پ ــابی وه  ارزی
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ــنجی  ــومی اعتبارس ــارچوب مفه ــعه چ ــۀ    توس ــا تهی ــه ب یافت
پرسشنامۀ آنلاین و دریافت نظـر خبرگـان حـوزة مـدیریت     

بـراي شناسـایی    پـژوهش  در ایـن  ارتباط بـا مشـتري اسـت.   
 گیـري  نمونـه از روش  خبرگان مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري   

اسـت. جامعــۀ آمــاري پــژوهش  برفــی اســتفاده شــده  گلولـه 
 ع وهاي مهندسـی صـنای   علمی و استادان رشته اعضاي هیئت

ــب و  ــدیران کسـ ــدیریت، مـ ــک و   مـ ــاي الکترونیـ کارهـ
دانشجویان تحصیلات تکمیلی و دکتري است کـه حـداقل   

ۀ پرسشــنامانــد.  یـک نمونــۀ پژوهشــی در ایــن حـوزه داشــته  
ی سـؤال طراح ـ  79هاي خبرگان با  آنلاین براي دریافت نظر

ســؤال  50ســؤال عمــومی و 11شـده اســت. ایــن پرسشـنامه   
ــه  ــی دارد ک ــرت از     تخصص ــاس لیک ــتفاده از مقی ــا اس  5ب

ســؤال بــراي پیشــنهاد  18و کــم)  (خیلــی 1زیــاد) تــا  (خیلــی
ایـن   شـده اسـت.   هاي مؤثر ازسوي خبرگـان طراحـی   مؤلفه

نفر از جامعۀ آماري منتخب ارسال شـد   600پرسشنامه براي 
   به پرکردن پرسشنامه کردند.نفر اقدام  59و 

ــاخ ــه 1شــاخص آلفــاي کرونب ــداز در پرسشــنامه ب  ةان
مقایسـه بـا آلفـاي     بنـابراین در  ؛محاسبه شده است 966/0

دارد. توان بیان کرد که پرسشنامه اعتبـار بـالایی    می 70%
دهـد کـه    مشخصات توصـیفی جامعـۀ آمـاري نشـان مـی     

ــخ 9/72 ــري،   درصــد پاس ــدرك دکت ــدگان م  3/15دهن
درصـد مـدرك    2/10ارشـد،   درصد مدرك کارشناسی

 درصد مدرك بالاتر از دکتري دارند. 7/1کارشناسی و 
حـوزة مـدیریت    درصد از خبرگان در 6/59در حدود 

وکارهـاي     حوزه کسـب  درصد در 2/63ارتباط با مشتري، 
حوزة اتوماسیون بازاریـابی و   درصد در 1/28، یالکترونیک

هــا تخصــص و  ایر حــوزهدرصــد از خبرگــان در ســ 6/45
حــوزة مــدیریت  آشــنایی دارنــد. نقــش فعــال خبرگــان در
درصـد از   8/29ارتباط با مشتري به این صورت است کـه  

                                                           
1. Cronbach's alpha 

ــت  درصــد از  1/28علمــی دانشــگاه،  خبرگــان عضــو هیئ
ــک کســب  ــدیر ی ــ و خبرگــان، م ــار الکترونیک  1/21، یک

 3/26دهندة خدمات الکترونیک،  درصد از خبرگان، ارائه
 1/28خبرگان، دانشجوي تحصیلات تکمیلـی و   درصد از

هاي مـدیریت ارتبـاط بـا     درصد از خبرگان در سایر حوزه
مشتري نقـش فعـالی دارنـد. گفتنـی اسـت، انتخـاب چنـد        

 پذیر بوده است.   دهندگان امکان حوزه براي پاسخ
دادن تحلیـل آمـاري نتـایج، ابتـدا فـرض       براي انجـام 

نتـایج  ی شده اسـت.  بودن توزیع نظر خبرگان بررس نرمال
 نداشتن تطابق ةدهند اسمیرنف نشان-آزمون کلموگروف

بــراي ؛ از ایــن رو توزیــع نرمــال اســت بــاهــا  توزیــع داده
هــاي  از آزمــون ارزیــابی چــارچوب مفهــومیِ پیشــنهادي

 استفاده شد.  2ناپارامتریک
 ســنجش پــذیرش و یــا عــدم پــذیرشبــراي بررســی 

اسـتفاده   نسـبت  از آزمـون  چارچوب مفهومیِ پیشـنهادي 
توجـه بـه وضـعیت نظرهـاي      . در پـژوهش حاضـر بـا   شد

تبدیل مقیاس ترتیبی لیکرت بـه یـک مقیـاس     ها و گزینه
 کرد.زیر را تعریف  گزارةتوان  نسبتی، می
 OK»: زیاد«، »زیاد خیلی«هاي  گزینه

 NOK»: متوسط«و » کم«، »کم خیلی«هاي  گزینه
𝐻𝐻0:𝑃𝑃𝑖𝑖 ≥    زیرمؤلفه 𝑖𝑖 ام در مدل مورد تایید کردنی نیست  0.6

𝐻𝐻1:𝑃𝑃𝑖𝑖 <   زیرمؤلفه 𝑖𝑖 ام در مدل مورد تایید کردنی است    0.6

ــ ــه نتیجــه اب هــاي ایــن آزمــون، میــزان ســطح   توجــه ب
تـــر از  کوچــک هــا   بــراي تمــام زیرمؤلفــه   داري امعنـ ـ

 زیرمؤلفـه  نشـدن  تأییـد  که 𝐻𝐻0؛ بنابراین فرض است05/0
موافقـت   ، یعنـی 𝐻𝐻1 ، رد و فـرض  استخبرگان ازسوي 

اطمینـان   95%بـا   شـده  آزمـون هـاي    زیرمؤلفهخبرگان با 
ها در چـارچوب   توجه به تأیید تمام زیرمؤلفه تأیید شد. با

مفهومی، فرض نهایی دربـارة معنـاداري کـل چـارچوب     
                                                           
2. test naparametric 
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 است. مورد تأییدشده نیز  نظرگرفته در
ــع یکنواخــت نظــر  ــراي بررســی ادعــاي توزی هــاي  ب

عـدد   50کدام از  به هرخبرگان در طیف لیکرت مربوط 
ــرح ــؤال مط ــه  س ــارة زیرمؤلف ــده درب ــارچوب   ش ــاي چ ه

ــه ــومی ارائـ ــا    مفهـ ــاي دو بـ ــرض کـ ــون فـ ــده، آزمـ شـ
 است.  هاي زیر بررسی شده گرفتن فرض نظر در

شـده در سـؤال     هـاي ارائـه   تفاوت معناداري بـین نظـر  
 𝐻𝐻0وجود ندارد: 

شـده در سـؤال    هـاي ارائـه   تفاوت معناداري بـین نظـر  
 𝐻𝐻۱ :دارد:وجود 
ــا ــه نتیجــه   ب ــن آزمــون   توجــه ب ــزان ســطح هــاي ای می

هاي مربـوط بـه    جزء سؤال ها به براي تمام سؤال داريامعن
نظیـر،   به هاي نظیر شبکه«هاي  مؤلفه میزان تأثیرگذاري زیر

هاي متداول، کمپین بـا   اعلان، میزان پاسخگویی به سؤال
؛ اسـت  05/0تر از  کوچک» ها مؤسسات خیریه و سازمان

شـود؛ ولـی بـراي     بـراي آنهـا رد مـی    𝐻𝐻0بنابراین فـرض  
پذیرش  ٪95برده فرض صفر با اطمینان  هاي نام زیرمؤلفه

طـور   دهد کـه بـه   ها نشان می . نتایج بررسی پاسخ شود می
ــه  ــۀ زیرمؤلف ــی در هم ــه تقریب ــا ب ــه ه ــزء زیرمؤلف ــاي  ج ه

زیاد بیشـتر   شده، فراوانی انتخاب گزینۀ زیاد و خیلی ذکر
ــه  ــایر گزینـ ــت     از سـ ــود موافقـ ــن خـ ــه ایـ ــت کـ هاسـ

هـا بـر بهبـود     دهندگان را با تأثیرگـذاري زیرمؤلفـه   پاسخ

 دهد. شتري نشان میارتباط با م
سنجش یکنواختی میـزان موافقـت خبرگـان بـا      براي

پیشــنهادي از آزمــون فریــدمن اســتفاده و      چــارچوب 
 .بررسی شد هاي زیر فرض

H0   =  هـاي   زیرمؤلفـه میان میزان موافقت خبرگان بـا
  .داري وجود نداردا، تفاوت معنچارچوب پیشنهادي

 = H1  هـاي   زیرمؤلفـه میان میزان موافقت خبرگان بـا
 .داري وجود داردا، تفاوت معنچارچوب پیشنهادي

دهـد کـه    نشان می 7جدول نتایج آزمون فریدمن در 
تـر از   شـده کـه کوچـک    000/0داري برابر بـا  اسطح معن

تــوان نتیجــه  بنــابراین مــی ؛اســت 05/0داري  اســطح معنــ
اهمیـت،  لحـاظ   پرسشـنامه بـه   هـاي  که بین سـؤال  گرفت

، ایـن  خبرگـان دیـدگاه   داري وجود دارد و از اتفاوت معن
 ندارنــد. مبنــی بــر ردارزش و اهمیــت یکســان  هــا ســؤال

اولویـــت  8 جـــدولشـــد. در  قـــرار دادهفـــرض صـــفر 
هـاي مـؤثر بـر     هاي چـارچوب مفهـومی مؤلفـه    زیرمؤلفه

ــتري   ــا مش ــاط ب ــدیریت ارتب ــت م  ــکیفی ــب رتب  ۀ، برحس
ها و با استفاده از تحلیل واریانس فریدمن آورده  نمیانگی

تـر باشـد،    ها کوچـک  شده است. هر چقدر میانگین رتبه
آن دسـته   ،عبارت دیگـر ه ب .اهمیت آن متغیر بیشتر است

 دارند.تري  تأیید محکمها  زیرمؤلفهاز 

 دمنیفر آزمون يآمار لیتحل: 7جدول
Table 7: Analytical Statistics of Friedman's Test 

 يآمار يهاشاخص یابیارز جینتا
 تعداد نمونه 59

 شدهدو محاسبه يکا 470/351
 يآزاد ۀدرج 46
 يدار اسطح معن 05/0

 SPSSافزار با استفاده از نرم دمنیآزمون فر جی: نتامنبع
 
 
 
 



 

 105/   پور و همکار هانیه نباتی/ هاي اثرگذار بر کیفیت ارتباط با مشتري و ارزیابی چارچوب مفهومی مؤلفهتوسعه 

 یشیصورت افزا هب یچارچوب مفهوم يها رمؤلفهیز يدهندگان رو پاسخ هاي نظر يبند رتبه: 8جدول
Table 8: Rating of the Respondents' Opinions on the Sub-Components of the Conceptual 

Framework in an Incremental Manner 
 مؤلفه زیر چارچوب مفهومیدر ویژگی / ابزار بندي  الویت

 تبلیغات 19/14
 رسانی با فشار) اطلاع(اعلان  47/14
 میکرو وبلاگ 32/16
 گوگل ادز 87/16
 نظیر به هاي نظیر شبکه 42/18
 کانال ارتباطی جایگزین 2/19

 سامانۀ برگزاري وبینار 37/19
 ها کمپین با مؤسسات خیریه یا سازمان 58/19
 هاي متداول میزان پاسخگویی به سؤال 34/20
 تنوع در انتخاب 79/20
 دهندة خدمات قابلیت اطمینان ارائه 88/20
 ارائۀ خدمات مکمل 82/21
 سیستم مدیریت محتوا 99/21
 گروه و انجمن 36/22
 هاي مرتبط با روندیابی و شناسایی نیاز بازار روندیابی دادن پژوهش انجام 81/22
 تخفیف ویژه 84/22
 تحقیقات بازار 65/23
 سرویس پذیرش متمرکز 73/23
 راهنماي خرید آنلاین 99/23
 سامانۀ پاسخگویی 31/24
 دانش مشتري 34/24
 ساخت ارائۀ محتوا کیفیت زیر 35/24
 متمرکز بانک اطلاعاتی مشتري غیر 56/24
 تشخّص 7/24

 هسیستم مدیریت ارتباط با مشتري یکپارچ 12/25
 سنجش رضایت پس از خرید 13/25
 رسان فوري پیام 18/25
 ها سازي پیشنهاد سفارشی 49/25
 بانک اطلاعاتی مشتري متمرکز 88/25
 کیفیت خدمات 92/25
 سازي تبلیغات سفارشی 92/25
 اعلام شرایط خرید 97/25
 سامانۀ شکایت 19/26
 شبکۀ اجتماعی 74/26
 اي ارتباط مستقیم با یک متخصص حرفه 75/26
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 مؤلفه زیر چارچوب مفهومیدر ویژگی / ابزار بندي  الویت
 سودمندي محتوا 98/26
 ها فارشسسازي  شخصی 07/27
 سازي موارد خاص برجسته 08/27
 رهگیري سفارش 36/27
 امکان مقایسۀ کالا 61/27
 سئو 71/27
 بات (پاسخگویی آنلاین) چت 85/27
 اطلاعات تماس 28/28
 ها کاوي مستمر داده داده 31/28
 وجو سهولت مرور و جست 01/29
 سهولت و امنیت پرداخت 1/30

 سهولت سفارش 29/30

 SPSSافزار  آزمون فریدمن با استفاده از نرمنتایج  :منبع
 

هـــاي مســـتخرج از  تحلیـــل داده و براســـاس تجزیـــه
با » تبلیغات«پرسشنامه با کمک آزمون فریدمن زیرمؤلفۀ 

با » سهولت سفارش«بندي و  در بالاترین رتبه 67/13رتبۀ 
 بندي قرار دارد.  ترین رتبه در پایین 29/30مقدار 

برگیرنـدة   شـده در ایـن پـژوهش در    هاي بررسی سازه
طیف وسیعی از عوامل مؤثر بر بهبود ارتبـاط بـا مشـتري    

ــه عملکــرد کســب  از ــوط ب وکارهــاي  جملــه عوامــل مرب
هاي اجتماعی و تشـکیل   در استفاده از رسانه یالکترونیک

ــاه داد ــتریان و م ةپایگ ــهؤمش ــاي  لف ــت  ه ــر کیفی ــؤثر ب م
 ــ وب ــود تجرب ــایت، بهب ــزایش   ۀس ــتریان و اف ــد مش خری

ــک  ــاداري الکترونی ــون   وف ــل آزم ــین دلی ــه هم ــت. ب اس
هـاي هـر سـازه و     بندي ویژگی فریدمن براي بررسی رتبه

 تفسیر نتایج انجام گرفته است.
ســـطح معنـــاداري آزمـــون فریـــدمن بـــراي ســـازة  

از تـر   سازي و رویکرد تعامل با مشـتري بـزرگ   سفارشی
دهنـدة ایـن    است. این نتیجـه نشـان   05/0سطح معناداري 

هـاي سـازة    نظر خبرگان میـان مؤلفـه   موضوع است که از

ــی ــی   سفارش ــی شخص ــازي، یعن ــفارش  س ــازي س ــا،  س ه
هــا  ســازي ســفارش ســازي تبلیغــات و سفارشــی شخصــی

ها  کارگیري این مؤلفه تفاوت معناداري وجود ندارد و به
براي بهبود ارتباط با  وکارهاي الکترونیک ازسوي کسب

ــارة ســازة   ــین، درب مشــتریان ارزش یکســانی دارد. همچن
رویکرد تعامل با مشتري استفاده از هـر دو مؤلفـه، یعنـی    
نوع سیستم ارتباط با مشتري و نـوع سیسـتم تمـاس اولیـه     

 براي بهبود ارتباط با مشتریان به یک اندازه مهم است. 
هــاي  نتیجــۀ آزمــون فریــدمن بــراي هریــک از ســازه

هـاي   هاي اجتماعی، قابلیت کاربردي رسانه کاربرد رسانه
ــت وب ــی  اجتماعی،کیفی ــد کــه  ســایت نشــان م ــین ده ب

لحـاظ اهمیـت، تفـاوت     بـه  ها در این سـه سـازه   زیرمؤلفه
ــ ــود دارد و از امعنـ ــدگاه  داري وجـ ــاندیـ ــن خبرگـ ، ایـ

بنـدي   ندارنـد. رتبـه   یارزش و اهمیت یکسان ها زیرمؤلفه
هــاي اجتمــاعی در  کــاربرد رســانه هــاي ســازة زیرمؤلفــه

 آورده شده است. 9جدول 

 
 
 
 



 

 107/   پور و همکار هانیه نباتی/ هاي اثرگذار بر کیفیت ارتباط با مشتري و ارزیابی چارچوب مفهومی مؤلفهتوسعه 

 یاجتماع يهاکاربرد رسانه ةساز يها رمؤلفهیز يدهندگان رو پاسخ هاي نظر يبند رتبه: 9جدول
Table 9: Ranking of Respondents' Opinions on the Subsets of Social Media Functional Constructs 

 چارچوب مفهومیدر ویژگی / ابزار بندي  الویت مؤلفه زیر
 94/2 تبلیغات

 334/3 میکرووبلاگ
 75/3 نظیر به هاي نظیر شبکه

 88/3 سامانۀ برگزاري وبینار
 33/4 گروه و انجمن

 79/4 رسان فوري پیام
 97/4 شبکۀ اجتماعی

 SPSSافزار  فریدمن با استفاده از نرمنتایج آزمون  :منبع
 

هـاي   هـاي سـازة کـاربرد رسـانه     بنـدي زیرمؤلفـه   رتبه
نظـر خبرگـان    دهد کـه از  نشان می 9جدول اجتماعی در 

ــانه  ــاربرد رس ــات در     ک ــث تبلیغ ــاعی در بح ــاي اجتم ه
هاي تبلیغاتی با  هاي فروش آنلاین و ارسال پیامک سایت

هدف مخاطـب قـراردادن تعـداد بیشـتري از کـاربران و      

تـر بـا آنهـا در جـذب و بهبـود       برقراري ارتباط گسـترده 
 رد.  ارتباط با مشتریان تأثیرگذاري چشمگیري دا

هــاي ســازة قابلیــت کــاربردي   بنــدي زیرمؤلفــه رتبــه
 آورده شده است. 10جدول هاي اجتماعی در  رسانه

 یاجتماع يهارسانه يکاربرد تیقابل ةساز يها رمؤلفهیز يدهندگان رو پاسخ هاي نظر يبند رتبه :10جدول
Table 10: Ranking of the Respondents' Opinions on the Sub-Components of the Social Media 

Usability Construct. 
 چارچوب مفهومیدر ویژگی / ابزار بندي  الویت مؤلفه زیر

 55/2 ها کمپین با مؤسسات خیریه و سازمان
 89/2 بازار هاي مرتبط با روندیابی و شناسایی نیاز دادن پژوهش انجام

 98/2 تحقیقات بازار
 06/3 دانش مشتري

 52/3 ها کاوي مستمر داده داده

 SPSSافزار  نتایج آزمون فریدمن با استفاده از نرم :منبع
 

دهندگان برگزاري کمپـین بـا مؤسسـات     نظر پاسخ از
وکارها اهمیـت بیشـتري نسـبت بـه سـایر       خیریه و کسب

شده در سازة قابلیت کاربردي  گرفته نظر هاي در زیرمؤلفه

 هاي اجتماعی دارد.  رسانه
سـایت در   هاي سازة کیفیـت وب  بندي زیرمؤلفه رتبه
 آورده شده است. 11جدول 
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 تیساوب تیفیک ةساز يها رمؤلفهیز يدهندگان رو پاسخ هاي نظر يبند : رتبه11جدول
Table 11: Rating of the Respondents' Opinions on the Sub-Components of the Website Quality 

Structure 
 چارچوب مفهومیدر ویژگی / ابزار بندي  الویت مؤلفه زیر
 42/8 رسانی با فشار) اعلان (اطلاع

 61/9 گوگل ادز
 96/10 هاي ارتباطی تنوع کانال

 54/11 هاي متداول کیفیت پاسخگویی به سؤال
 86/11 تنوع در انتخاب

 86/12 سایت دهندة وب قابلیت اطمینان ارائه
 43/12 ارائۀ خدمات مکمل

 5/12 محتواسیستم مدیریت 
 11/13 باشگاه مشتریان

 59/13 راهنماي خرید آنلاین
 8/13 سامانۀ پاسخگویی
 88/13 سایت کیفیت زیرساخت وب

 14/14 تشخّص
 33/14 سنجش رضایت پس از خرید

 75/14 سایت دهندة وب کیفیت خدمات ارائه
 88/14 اعلام شرایط خرید

 97/14 سامانۀ شکایت
 43/15 سودمندي محتوا

 49/15 سازي موارد خاص برجسته
 65/15 رهگیري سفارش
 77/15 امکان مقایسۀ کالا
 83/15 پاسخگویی آنلاین

 88/15 سئو
 19/16 اطلاعات تماس

 5/16 وجو سهولت مرور و جست
 25/17 امنیت پرداخت
 36/17 سهولت سفارش

 SPSSافزار  نتایج آزمون فریدمن با استفاده از نرم :منبع
 

ســایت  هـاي سـازة کیفیـت وب    بنـدي زیرمؤلفـه   رتبـه 
آپ و تبلیغات گوگـل ادز   دهد که ویژگی پاپ نشان می

ترتیب کمترین رتبه و بیشـترین اهمیـت    نظر خبرگان به از
 را براي کیفیت ارتباط با مشتریان دارند. 

 . بحث5-1

ــی  ــر م ــه نظ ــد  ب ــاتیتبلرس ــولات  غ ــۀ محص در  و ارائ
کـردن امکـان    ي آنلاین فروش همگانی با فـراهم ها تیسا

تر، ارائۀ محصـولات و   برقراري ارتباط با کاربران گسترده
جــویی در زمــان و  کنــار هــم، صــرفه خــدمات مکمــل در

ــت    ــی پرداخـ ــار منفـ ــاهش بـ ــراي    کـ ــدد بـ ــاي متعـ هـ
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هـاي تبلیغـاتی عمـومی     کنندگان و ارسال پیامـک  مصرف
اري ارتباط مؤثر و متـداوم بـا مشـتریان در بهتـر     براي برقر

جذب مشتریان جدید  ،یکار الکترونیک و شدن کسب دیده
بنـابراین اهمیـت   و کیفیت ارتباط با مشتریان مـوثر اسـت؛   

هـاي ایـن    لفـه ؤلفه نسبت بـه سـایر زیرم  ؤم توجه به این زیر
هـاي اجتمـاعی (اینسـتاگرام،     کهبسازه مانند اسـتفاده از ش ـ 

 .شود یوتیوب) مشاهده میبوك،  فیس
سـبب   برگزاري کمپین تبلیغاتی با مؤسسات خیریه به

ایجاد حس مثبت به برند و افزایش وفـاداري مشـتریان و   
وکارهـا   همچنین، ایجاد کمپین تبلیغاتی بـا دیگـر کسـب   

براي جذب مشـتریان جدیـد و برخـورداري از حمایـت     
میـــان  وکارهـــاي دیگـــر همـــواره در مشـــتریان کســـب

هاي اجتماعی  سازة قابلیت کاربردي رسانه هاي مؤلفه زیر
 است. مورد توجه خبرگان قرار گرفته 

ــۀ ــراهم    زیرمؤلف ــا ف ــلان ب ــلام    اع ــان اع ــردن امک ک
سـایت بـه کـاربران بـا هـدف       روزرسانی محتـواي وب  به

اول  اولویـت سـایت،   افزایش میزان کلیک و بازدید وب
 سایت دارد.  هاي سازة کیفیت وب بین زیرمؤلفه را در

دهـد کـه سـهولت سـفارش و امنیـت       نتایج نشان مـی 
تـأثیر چشـمگیري بـر     ها مؤلفه زیرپرداخت نسبت به سایر 

کارهـاي الکترونیکـی    و بهبود ارتباط با مشتري در کسب
دلیل بهبود توانـایی   تواند به نداشته است. این موضوع می

وکارهاي کنونی در تأمین سهولت سـفارش   اغلب کسب
ت پرداخت الکترونیک باشد. بـه بیـان دیگـر، ایـن     و امنی

شد؛ ولـی در   مؤلفه در گذشته مزیت رقابتی محسوب می
 کار تبدیل شده است.  و حال حاضر، به الزامات کسب

ــا   در بیـــان اهمیـــت و تفـــاوت پـــژوهش حاضـــر بـ
 توان به موارد زیر اشاره کرد: هاي پیشین می پژوهش

 شـده  ارائـه  يها مؤلفه تعداد نظر از تفاوت -
: در پژوهش حاضر با اسـتفاده  یمفهوم چارچوب در

از مرور سیسـتماتیک پیشـینۀ پـژوهش، تحلیـل محتـواي      
کیفی و کدگذاري محوري و انتخـابی یـک چـارچوب    

هاي مؤثر بر کیفیت ارتبـاط بـا مشـتري     مفهومی از مؤلفه
شــده اســت کــه   وکارهــاي الکترونیکــی ارائــه در کسـب 

ــداد مؤلفــه   از ــر تع ــاي  نظ ــاییه ــبت بــه    شناس شــده نس
 هاي پیشین چارچوب کاملی دارد. پژوهش

: جامعـۀ آمـاري   يآمار ۀجامع منظر از تفاوت -
وکارهاي  پژوهش حاضر خبرگان علمی و مدیران کسب

هـاي پیشـین    حالی کـه در پـژوهش   الکترونیک است؛ در
ــب  ــدیران کسـ ــتریان   مـ ــک و مشـ ــاي الکترونیـ وکارهـ

نظر گرفتـه شـده    درعنوان جامعۀ آماري  وکارها به کسب
 بودند.
: در پژوهش حاضـر ضـمن   يآمار لیتحل منظر از -

هـاي مـؤثر بـر بهبـود      ارائۀ یک چارچوب مفهومی از مؤلفه
شـــده و  ارتبـــاط بـــا مشـــتري، ارزیـــابی چـــارچوب ارائـــه

هاي مؤثر با نظـر خبرگـان ایـن حـوزه      بندي ویژگی لویتوا
اخیـر  بیان شده است. این در صورتی است کـه در مقـالات   

نظرگــــرفتن مصــــاحبه و نظرســــنجی از مــــدیران  بــــا در
 وکارهــاي الکترونیــک، درصــد اســتفاده از ابزارهــا  کســب

)Castagna et al., 2020(  هــاي مــرتبط بــا  و یــا چــالش
ــی ــا ویژگ ــی  ) ,2017Larsson & Viitaoja( ه را بررس

 اند. کرده
 

 يریگجهینت. 6
هـاي اجتمـاعی    پیشرفت فنـاوري اطلاعـات و رسـانه   

ــراي کســب  ــادي را ب ــق  تحــولات زی وکارهــا ماننــد رون
کارهاي الکترونیک، افزایش تعامـل بـا مشـتریان،     کسب

ــزایش داده امکــان سفارشــی هــا و اطلاعــات  ســازي و اف
ز سـوي دیگـر،   است. ا مربوط به مشتریان به همراه داشته 

هاي ارتباطی و امکان دسترسی آسان به  با گسترش شبکه
بازارهاي متنوع، رقابـت بـراي جـذب، حفـظ و افـزایش      
وفاداري مشـتریان افـزایش یافتـه اسـت. موفقیـت بیشـتر       

ــذیرش    کســب ــایی و پ ــه شناس ــک ب ــاي الکترونی وکاره
هـاي مـؤثر بـر بهبـود ارتبـاط بـا مشـتري         ابزارها و مؤلفـه 
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مرور بر پیشینۀ پژوهش دربارة عوامل مؤثر بستگی دارد. 
ــه     ــان داد ک ــتري نش ــا مش ــاط ب ــدیریت ارتب ــود م ــر بهب ب

ــه شناســایی مؤلفــه  ــد و  هــا پرداختــه نویســندگان تنهــا ب ان
هاي این حـوزه فاقـد یـک چـارچوب مفهـومی       پژوهش

هـاي مــؤثر بـر بهبــود ارتبـاط بــا مشــتري     جـامع از مؤلفــه 
و ارزیـابی   هستند. در پژوهش حاضر با هـدف شناسـایی  

هــاي مــؤثر بــر بهبــود ارتبــاط بــا مشــتري در        مؤلفــه
وکارهـاي الکترونیکـی یـک چـارچوب مفهـومی       کسب

جامع از عوامـل اسـتراتژیک و عملیـاتی مـؤثر بـر بهبـود       
نظر گرفته شده است. این چـارچوب   ارتباط با مشتري در

ــانه     ــاربرد رس ــازة ک ــنج س ــر پ ــتمل ب ــومی مش ــاي  مفه ه
هـاي   ابلیت کـاربردي رسـانه  سازي، ق اجتماعی، سفارشی

سایت و  اجتماعی، رویکرد تعامل با مشتري، کیفیت وب
مؤلفه است. چـارچوب پیشـنهادي در    زیر 38مؤلفه و  16

کــار  و کســب اي ازســوي خبرگــان حــوزة   پرسشــنامه
% اطمینـان تأییـد شـد. نتـایج     95بررسی و با الکترونیکی 

هــا نشــان  بنــدي مؤلفــه آزمــون آمــاري فریــدمن در رتبــه
ها اهمیت فراوانـی در   رسان در پیام» تبلیغات«دهد که  می

برقراري ارتباط مؤثر با مشتریان و جذب مشتریان جدید 
هـاي فـوري    رسـان  دارد. این تبلیغات در زیرساخت پیـام 

..) تــأثیر بســزایی در تقویــت   آپ، تلگــرام و . (واتــس
کار بـر مشـتریان دارد. گفتنـی اسـت،      و اثرگذاري کسب
امنیــت «و » ســهولت ســفارش«هــا ماننــد  برخــی از مؤلفــه

تري دارنـد و ایـن    نظر خبرگان اهمیت پایین از» پرداخت
هـاي   ها به ویژگی شدن این مؤلفه تواند از تبدیل مورد می

تی) نشـئت گیـرد.   کار (نداشتن مزیت رقاب و الزامی کسب
صـورت خـاص در هـر سـازه اولویـت       علاوه بر ایـن، بـه  

هاي آن سـازه بررسـی شـد و نتـایج نشـان داد کـه        مؤلفه
رسانی بـا فشـار) در بهبـود سـازة      استفاده از اعلان (اطلاع

هاي مؤسسـات   فعالیت در کمپین«و » سایت کیفیت وب«
یی تواند در بهبود ارتباط با مشتري تـأثیر بسـزا   می» خیریه

 داشته باشد. 

هاي پژوهش حاضر در انتخاب  توجه به محدودیت با
جامعۀ آماري (کشور ایران)، استفاده از ابزار پرسشنامه و 
بازة زمانی کوتـاه بـراي دریافـت نظـر خبرگـان پیشـنهاد       

کـارگیري   توجـه بـه اهمیـت شـناخت و بـه      شود که با می
ــتري در       ــا مشـ ــاط بـ ــود ارتبـ ــر بهبـ ــؤثر بـ ــل مـ عوامـ

هـاي مشـتریان دربـارة     ، نظریاي الکترونیکوکاره کسب
هــاي چــارچوب پیشــنهادي کســب بــا اســتفاده از   مؤلفــه

 کاوي بررسی شود. هاي داده تکنیک
 لینک پرسشنامه:

https://form.avalform.com/view.php?id=20
985044 
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