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 چکیده
رو، مفهوم وکار است. از اینمز موفقیت در هر کسبترین رامروزه وجود رابطه قوی با مشتریان مهم     

که به معنی تلاش سازمان جهت ایجاد و ارائه ارزش به  CRMمدیریت ارتباط با مشتری یا به اختصار 
ها راه اصلی برای اجرای مشتری است، بسیار مورد توجه قرار گرفته است. برای بسیاری از سازمان

افزاهای کاربردی در قالب مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری ز نرممدیریت ارتباط با مشتری استفاده ا
(e-CRM است. تحقیق حاضر با هدف تعیین تاثیر اجرای فنی و سازمانی مدیریت ارتباط الکترونیکی با )

مشتری بر جذب مشتری در بیمه ایران شهر تهران انجام شده است. روش تحقیق در این پژوهش از نظر 
از نظر ماهیت روش انجام تحقیق، توصیفی پیمایشی است. جامعه آماری شامل  هدف کاربردی و

نامه گیری این پژوهش، پرسشکارشناسان و مدیران ستادی بیمه ایران شهر تهران است و ابزار اندازه
عامل از جمله اجرای فنی، اجرای سازمانی، حمایت کارکنان، حمایت مدیریت  5محقق ساخته که شامل 

نامه مرتبط با این عوامل ری است. بر این اساس جهت آزمون مدل در جامعه آماری، پرسشو جذب مشت
نظران و خبرگان و اساتید و پایایی آن توسط آلفای نفر از صاحب 20نامه توسط تهیه شد. روایی پرسش

قرار گرفتند، وتحلیل آوری و مورد تجزیهها توزیع و جمعنامهمحاسبه شد. پرسش 964/0کرونباخ با اعتبار 
های توصیفی و استنباطی انجام پذیرفت و نتایج تحقیق نشان داد که وتحلیل به دو صورت آزمونتجزیه

میان اجرای فنی و سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری و جذب مشتری رابطه مثبت و 
 معناداری وجود دارد. 
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 . مقدمه1

حل  عنوان راهتواند بهمی 1(CRMدر دنیای به شدت رقابتی امروز، مدیریت ارتباط با مشتری )     
ههایی  ای از روشنهایی، برای مشتری و سازمان مطرح شود. مدیریت ارتباط با مشتری مجموعهه 

وکهار فهراهم   ر گسهتره کهل کسهب   است که یک دیدگاه محکم، منسجم و یکپارچه از مشتریان د
کنهد  کند تا اطمینان حاصل کند کهه ههر مشهتری بهانترین سهطا خهدمات را دریافهت مهی         می
(Karakostas, 2005      مدیریت ارتباط با مشتری یک اسهتراتژی تجهاری بهرای کسهب مزیهت .)

سازی زمان و کیفیت، تحویهل بهه مشهتری و اسهت راز همزمهان      رقابتی بلندمدت از طریق بهینه
بهرد کهه مشهتریان و    -(. به عبارت دیگر، نوعی راهبرد بهرد Kellen, 2002ارزش تجاری است )

آورنهد. مهدیریت   دست مهی تر بهخواهند از طریق پیوندی قویها آنچه را که از یکدیگر میشرکت
آوری تشهریا  عنوان دیدگاهی یکپارچه از ترکیب سه مولفه افراد، فرآیند و فنارتباط با مشتری به

(. در مهدیریت ارتبهاط بها مشهتری، مشهتریان را اجهزای       Chen & Popovich, 2003شود )می
ها را عضو داخلی تجارت در نظر گرفته و ههدف، ایجهاد یهک    گیرند؛ بلکه آنخارجی در نظر نمی
ترین  اند که مشتریان مهمها تش ص دادهکه سازمانها است. با توجه به اینرابطه بلندمدت با آن

نگرند  عنوان تعاملاتی سودمند میشوند؛ بنابراین بر روابط با مشتریان بهها محسوب میدارایی آن
(. مدیریت ارتباط با مشهتری تهلاش   Plakoyiannaki, 2005که نیازمند مدیریت صحیا است )

مستمری است که نیازمند بازمهندسی فرآیندهای اصلی از نگاه مشتری، با مشارکت او و دریافهت  
در رویکرد محصول محور، هدف یافتن مشتری بهرای محصهونت بها اسهتفاده از      بازخورد اوست.

محور، هدف توسعه محصهونت و خهدمات   های بازاریابی انبوه است؛ اما در رویکرد مشتریتلاش
(. مهدیریت ارتبهاط بها مشهتری     Chen&Karen, 2003برای تطبیق با نیازهای مشتری اسهت ) 
کارگیری دانش و هوشمندی بازار جهت ایجهاد و  جاد و بهفرآیندی است مستمر و مشتمل برای ای

(. اجرای Zablah et al, 2004حفظ سبدی از روابط مشتریان که بیشترین بازده را داشته باشند )
آمیز مدیریت ارتباط با مشتری نیازمند توجه به ابعاد مدیریت و کارکنهان سهازمان اسهت،    موفقیت

های مدیریت ارتباط با مشتری یک مدل ای موفقیت پروژهتعهد مدیریت عالی از عوامل اساسی بر
گذاری داده در سطا سازمان است و ایهن نیازمنهد تیییهر بنیهادین     مدار مستلزم به اشتراکمشتری

(. طبهق  Chen&Karen, 2003گذاری دانش و اطلاعهات اسهت )  پارادایم در فرهنگ به اشتراک
های اخیر انقلابهی مشهابه انقهلاب    گرها، در سالننظر بسیاری از اقتصاددانان، مت صصان و آینده

ههای اقتصهادی،   صنعتی به وقوع پیوسته که جهان را وارد عصر اطلاعات کرده و بسیاری از جنبه
اجتماعی و فرهنگی حیات بشر را دست وش تحولی عظیم نموده است. یکی از ابعاد ایهن تحهول،   

آوری اطلاعهات بها   آمده است. کاربرد فهن وجود آوری اطلاعات بهتیییرات عمیقی است که در فن

                                                 
1. Customer Relation Management (CRM) 
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های پیام کوتاه و غیره این امکهان را  استفاده از ابزارهای م تلفی چون پست الکترونیک، سیستم
صورت پیوسته با مشتریان در ارتباط بود کهه بهه آن مهدیریت    دهد تا با یک سیاست مدون بهمی

ههای اخیهر رخ   آورانه که طی سهال ای فنهشود. پیشرفتارتباط الکترونیکی با مشتریان گفته می
های سازمانی داشهته اسهت. در بهین    توجهی بر فرآیندهای تجاری و خروجی داده است، تاثیر قابل

ترین قلمرویی دانست که دنیهای  آورانه مذکور، شاید بتوان ظهور اینترنت را مهم های فنپیشرفت
این دستاورد با ماهیت تعاملی خود، بسهتر   مدیریت ارتباط با مشتری را تحت تاثیر قرار داده است.

مناسبی را برای مدیران ایجاد کرده است تا از طریق آن به ارتباط مستمر و با کیفیت به مشتریان 
در دهه اخیر، اینترنت بهترین مکان برای تبلییات و بازاریابی  (.Bauer et al, 2002دست یابند )

چراکه اینترنت یک محیط فراگیهر و جههانی اسهت     اینترنتی م صوصا تبلیغ کان و خدمات است؛
و گسترش خدمات مبتنی بهر وب،   1با توجه به رشد تجارت الکترونیک(. 1392زاده، )مهرداد حسن

مدیریت روابط مشتری روی وب هم به همین منوال گسترش یافته است و مفهوم جدیدی به نام 
مدیریت ارتباط با مشتری د آورده است. را پدی2(e-CRMمدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریان )

پهذیرد متکهی   ها و مشتریان صهورت مهی  های مبتنی بر اینترنت که بین شرکتعمدتا بر تراکنش
طبق گفته رومانو، مهدیریت ارتبهاط الکترونیکهی بها مشهتری،      (. Kundisch et al, 2001است )

باتوجهه بهه اهمیهت نقهش      ها اسهت. جذب و نگهداری اقتصادی مشتریان و ایجاد ارزش برای آن
تواند برقهرار نسهاختن ارتبهاط مهوثر و     مداری در امر بازاریابی، مهمترین ضعف ممکن میمشتری

های نهوین اطلاعهاتی امکهان اجهرای     آوریاستمرار این ارتباط با مشتریان باشد. با این وجود، فن
دههی و  ازاریابی، خدمتهای فروش، ببا مشتری درکلیه مراحل فعالیت ارتباط الکترونیکی مدیریت

کند که این امر در نتیجه حداکثرسازی سهودآوری در ارتبهاط را از طریهق درک    غیره را فراهم می
تر با مشهتریان و ایجهاد انعطهاف    تر و عمیقبهتر نیاز مشتریان در پی دارد. برقراری ارتباط نزدیک

تواند امهر  ردی هر مشتری میهای فها نسبت به علایق و نیازمندینزم برای تیییر رفتار شرکت
با مشتری و درنتیجه سودآوری راتسههیل نمایهد. در    ارتباط الکترونیکیطراحی و اجرای مدیریت 

هها و رفتهار بهتهر بها     بیانی ساده، هدف اصلی مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشهتری، درک ارزش 
هها  ه عبارت دیگر، شرکتها و بالطبع سودآوری شرکت است. بمشتریان برای افزایش وفاداری آن

هها و  بازسازی ارتباط بین شرکت»به « تلاش برای فروش بیشتر»جای اتکا بر مدل سنتی باید به
کند که سهم بازارهای بنگهاه بهه   بینی می(. کین پیشRudolph, 1999تکیه نمایند )« مشتریان

 3از  1995کنند در سال یهای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری استفاده محلبنگاه که از راه
 رسیده است. 2004درصد در سال  50درصد به بیش از 
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برای ن ستین بار مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری که مبنای آن جذب، حفظ  1980در دهه      
شکل نوین  1990مندی مشتریان بود مطرح شد؛ سپس در دهه و نگهداری و افزایش رضایت

کاری برای انت اب و مدیریت ارزشمندترین نوع ارتباط با  راهبردی»سی آر ام با مضمون 
طور جدی مطالعات و تحقیقات وسیعی پیرامون سی آر ام مجددا مطرح و از آن زمان به« مشتری

افزارهای متعددی در این افزاری بزرگ دنیا، نرمهای نرمهای اخیر نیز شرکتآغاز شد و در سال
که امروزه با توجه به این .(Witt & Sarah, 2000اند )هزمینه طراحی و به بازار عرضه نمود

باشد و مطالعات زیادی صورت گرفته های مدیران میمدیریت ارتباط با مشتریان یکی از دغدغه
ها نشان شوند؛ ولی بررسیهای کلانی را در این زمینه متقبل میگذاریها سرمایهاست و شرکت

هایی که در زمینه اجرای نه وجود دارد و چه بسا شرکتدهد که هنوز مشکلاتی در این زمیمی
در کشور ایران نیز در چند سال اخیر بحث شوند. مدیریت ارتباط با مشتری با شکست مواجه می

های م تلف مداری و مدیریت ارتباط با مشتری به تدریج پررنگ شده است و در سازمانمشتری
ها هایی صورت گرفته است و سازمانریزیت و برنامهبر استفاده از این ابزار استراتژیک اقداما

لزوم حرکت از محصول محوری به سوی مشتری محوری و قراردادن مشتری در مرکز تمام 
وکار خود را مجددا هایی که فرآیند کسباند. شرکتهای سازمان را احساس نمودهفعالیت

معرض خطر از دست دادن تعداد  مدارتر شوند، درکنند تا مشتری ریزی و طراحی نمی برنامه»
گیرند؛ بنابراین مدیریت ارتباط با زیادی از مشتریان خود و همچنین درآمد حاصل از آن قرار می

وکار در قرن بیست و مشتریان دیگر یک متمایزکننده رقابتی نیست؛ بلکه ضرورت و نزمه کسب
وکارها و زهای جیرافیایی کسبگذار از اقتصاد صنعتی و از میان رفتن مر آید. یک به شمار می

های عنوان رکن اصلی و محور اساسی فعالیتشدت یافتن رقابت موجب شده است تا مشتری به
 (. 1388)الوندی و کریمی، سازمان مطرح شود 

های مشتریان ارائه شود. کارکنان باید محصونت و خدمات در راستای نیازمندی و خواسته     
(. برخی 1385اب رجوع او را سربار سازمان تلقی نکند )مقیمی، ضمن رعایت کرامت هر ارب

هایی که رقابت مستقیم توان از طریق ارتباط بهتر با مشتری از هزینهاند که میها دریافتهسازمان
ها کمک (. مدیریت ارتباط با مشتریان به سازمان1390برایشان دارد اجتناب کنند )صلواتی، 

سخ دهند، چه کانها یا خدماتی برای مشتریان مهم است؟ چگونه باید کند تا به این سوال پا می
با مشتری خود ارتباط برقرار کرد؟ مدیریت ارتباط با مشتریان، امروزه فراتر از مدیریت یک 

وکار و در حال گسترش تبدیل های کسبکننده مهم در فعالیتبینیفرآیند، خود را به یک پیش
برند؛ در واقع کار میهای خود بهارتباط با مشتری را در سازمانکرده است. کسانی که مدیریت 

هایی همچون کنند، ثروتی که دارای ویژگیاندازی میهایشان راهیک ثروت را در سازمان
هایی که مدیریت های تجاری هستند. سازمانهای اثرب ش و ارزشپذیری زیاد، هزینه انعطاف
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های خود را با نیازها و دارای این قابلیت هستند که سازمانکنند، ارتباط با مشتری را اجرا می
های بزرگ آمریکایی های خریداران خود هماهنگ نمایند. اکثر سازمان اهداف استراتژیک و بودجه

ها نظرخواهی شده است، مدیریت و اروپایی که اخیرا دریاره مدیریت ارتباط با مشتری از آن
های بازاریابی، فروش و خدمات مورد تقاضای مشتریان زمینه حل درارتباط با مشتری را یک راه

هایی برای ارتقای ابزار مدیریت ارتباط با گذاریها سرمایهاند و تعداد زیادی از آناعلام کرده
(. مدیریت ارتباط با مشتری در نهایت باید روابط Band, 2011اند )مشتری را در پیش گرفته

ها در (. شرکتReinartz& Kumar, 2009ها برقرار نماید )مدت را با اش اص و گروه بلند
توانند حضور دنیای رقابتی که مهیا شده است، برای بقا تنها با راضی نگاه داشتن مشتریان می

های رقیب که به دنبال مطمئن همراه با عملکرد خوب داشته باشند؛ زیرا به خاطر حضور شرکت
تر هستند، نیاز است تا علاوه بر راضی نگاه داشتن دست آوردن مشتریان بیشفرصت برای به

ها را به حدی افزایش داد تا مشتری راضی تبدیل به مشتری وفادار مشتریان، میزان رضایت آن
شود تا بتواند به حضور در صحنه رقابت امیدوار باشد. از طرفی در اقتصاد نوین که علاوه بر 

وقوع دو انقلاب مشاهده  1990فته است در دهه رقابتی بودن به سمت اقتصاد دیجیتالی پیش ر
ای اساسی و بنیادی به دنبال داشت. انقلاب اول انقلاب جهانی شدن بود و دیگری شد که نتیجه

ای به نام گیری پدیدهآوری اطلاعات که نتیجه این دو انقلاب شکلانقلاب ارتباطات و فن
ها و صنایع از مکان را فراهم کرد که بنگاهآوری اطلاعات این ابود. انقلاب فن« اقتصاد جدید»

کارایی بانتری برخوردار شوند. صنایع و خدمات جدید در سطا بهتری امکان ظهور پیدا کند و 
وری عوامل( از یک روند وری کل و چه بهرهوری در عرصه اقتصاد )چه بهرهمتناسب با آن بهره

دگی بهبود پیدا کند. مدیریت ارتباط الکترونیکی فزاینده برخوردار شود و در نهایت استاندارهای زن
با مشتریان یکی از ابزارهای قوی و محکمی در این اقتصاد است تا به وسیله آن بتوان آینده 

تواند با ایجاد و ها میشرکت را تضمین نمود. مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریان در سازمان
آوری اطلاعات و ارتباطات، ان و با استفاده از فنحفظ ارتباط ش صی با مشتریان سودآور سازم

بنابراین با توجه به تمام  ها حاصل شود؛فرآیند نظارت بر مشتری، مدیریت و ارزشیابی داده
مواردی که بیان شد، مشتری عامل بقا و رشد یک سازمان در محیط رقابتی است و در این بین 

تری در ها نقش حساسشده از سوی آنائههای مالی با توجه به مهم بودن خدمات ارموسسه
 کنند.جذب مشتریان ایفا می
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 . مبانی نظری و مدل تحقیق2

وکار مبتنی بر مدیریت ارتباط با مشتری یک راهبرد کسب :1مدیریت ارتباط با مشتری
 گیرد. مدیریت ارتباط با مشتریعنوان ابزاری در خدمت آن قرار میمدار است و بهبازاریابی رابطه

داری و ایجاد یک شبکه ارتباط با مشتری و تقویت توان تلاش یکپارچه برای تعریف، نگهرا می
، ش صی 2های تعاملیمستمر این شبکه برای کسب مزیت دوجانبه برای طرفین از طریق تماس
 ,Sheth & Parvatiyarشده و همراه با ارزش افزوده در طول یک دوره زمانی طوننی دانست )

های بازاریابی و فروش و سازی ب شای بعضی مدیریت ارتباط با مشتری یکپارچه(. بر2000
آوری اطلاعات است که وکار مبتنی بر فنخدمات از طریق مستقل ساختن فرآیندهای کسب

پردازان دیگر، مدیریت ارتباط با رساند. برای نظریهارزش تعامل با هر مشتری را به حداکثر می
یابی سودهای بانتر از طریق ای است که به دستاز بازاریابی رابطهای مشتری صرفا نتیجه

اند باید نظران عنوان کردهگونه که صاحب(. همانPan et al, 2004مشتریان سودآور تاکید دارد )
 (.Khalifu & Lin, 2002چهار اصل مهم برای مدیریت ارتباط با مشتری قائل شد )

 های بسیار مهم نگریسته شود.یه به مشتریان باید به عنوان دارای

 ه سودآوری مشتریان متفاوت است و همه مشتریان مطلوب نیستند. 

 های قیمتی متفاوت هستند. ه مشتریان دارای نیازها، ترجیحات، رفتار خرید و حساسیت

ها توانند از طریق آگاهی از نیازها و علائق مشتری محصونت خود را با آنها میه شرکت
 ها سازند.منطبق با آنسازگار و 

نظران مدیریت ارتباط با مشتری در تبیین ابعاد م تلف این های اصلی صاحبذیلا دیدگاه     
 شود: رابطه با مشتری ارائه می

 (.Fluss, 2000های م تلف )سازی در آمد و سود از طریق ترکیب ب شه ابزار بهینه

 ,Butlerری برای جذب و حفظ مشتریان )وتحلیل اطلاعات رفتاه گردآوری، ذخیره و تجزیه

2000.) 

 (.Galimi, 2000ها )یابی و حفظ مشتریان منت ب و مشارکت با آنه فرآیند دست

ها و مستقل ساختن فرآیندهای سازی فعالیتآوری اطلاعات در یکپارچهکارگیری فنه به
 (.Pan et al, 2004کار ) و کسب

 

های با ظهور و غلبه فضای الکترونیک، فرصت :3مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری
 ,George تر با مشتری فراهم شده است )تر و صمیمیبسیاری برای برقراری ارتباط مناسب

                                                 
1. Customer Relation Management (CRM) 

1. Interactive Contacts  
2. Electronic Customer Relation Management (e-CRM)  
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« مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری»( و شیوه جدیدی از ارتباط با مشتری با عنوان 2000
افزار، افزار، س تا ترکیبی از نرمشکل گرفته است. مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری ب

فرآیندها، کاربردها و تعهدات مدیریت در جهت برقراری ارتباط مطلوب با مشتری است. در واقع 
وکار مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را باید چیزی بین مدیریت ارتباط با مشتری و کسب

پی خدمت به مشتریان اصلی است، الکترونیک دانست؛ برعکس مدیریت ارتباط با مشتری که در 
وجو در اینترنت برخوردار مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتری از یک ساختار مبتنی بر جست

های جامع تبلییاتی، فروش و است که کاربرد واحدی را برای مدیریت همه بازارها، طرح
اط الکترونیک با مشتری گیرد. مدیریت ارتبهای خدمات و پشتیبانی در اینترنت در نظر می عملیات

وکارهای الکترونیک ایجاد شده است از لحاظ کارکردی برای مدیریت تعاملات اینترنتی در کسب
(. ابزارهای مدیریت ارتباط Fluss, 2000پردازد )های وب محور و تعاملی میرو به تماسو از این

ها زاریابی در شناخت خواستههای فروش و مدیران باتوانند به نمایندگیالکترونیک با مشتری می
تواند اند که میار گرفتههایی را آوریها فنو نیازهای مشتری کمک کنند. اکنون برخی شرکت

های فروش منتقل کند. این اطلاعات برای کمک به آمادگی اطلاعات مشتری را به نمایندگی
افزارهای گیرد. نرممی شان قرارها در دسترسهای فروش پیش از تماس مشتری با آننمایندگی

های مربوط به محصونت، فروش و اطلاعات مشتری را از یک یا چند منبع و متعددی داده
کنند. از سوی دیگر، اطلاعاتی راجع به محصول از طریق وب، پست سازمان گردآوری می

پیش از  شود. به این ترتیب با ارائه اطلاعاتالکترونیکی و یا تلفن همراه به مشتری ارسال می
درخواست مشتری، مشتری در فرآیند معامله از یک خریدار با درگیری زیاد به خریداری با 

(. مدیریت ارتباط الکترونیکی Scullin & Fjermested, 2004شود )درگیری اندک تبدیل می
های م تصر از حالتواند به تهیه شرحبا مشتری علاوه بر اثرگذاری بر درگیری در خرید، می

ها کمک کند. ابزارهای مدیریت ارتباط یان و مش ص کردن محصونت مورد نیاز آنمشتر
کند. مدیریت ارتباط ها نیز به شرکت کمک میجویی در هزینهالکترونیکی با مشتری در صرفه
تواند موثر واقع اندازی خطوط مدیریت محصونت و خدمات نیز میالکترونیکی با مشتری در راه

های پنهان یا جدید مشتریان نت جدید برای رقابت با رقبا و تامین خواستهشود. افزودن محصو
توان مش ص کرد که مشتریان ضروری است. با مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتری می

 خواهان چه محصونت و خدماتی هستند و کدام یک از محصونت جدید موفق خواهند شد. 
 

اجرای فنی و سازمانی مدیریت الکترونیک ارتباط با  این پژوهش به تعیین تاثیر: مدل تحقیق
که چرا که بتوان اطلاعات جامعی در مورد اینپردازد. برای اینمشتری بر جذب مشتری می

اند و بعضی دیگر بعضی از اجراها در خصوص مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری موفق
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های م تلف از فرآیند ارتباط با مشتری ای که بر جنبهباشند کسب کرد باید اهداف وابسته نمی
( از مدلی 2008اند را در نظر گرفت. در همین راستا، با الهام از مدل جان بکر و همکاران )وابسته

که تاثیراجرای فنی و سازمانی مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتری را با در نظر گرفتن حمایت 
 شود.ید استفاده مینماکارکنان و مدیران بر جذب مشتری تعیین می

 

 
 (2008: مدل تحقیق برگرفته از مدل ارائه شده توسط جان بکر و همکاران )1شکل 

 
های جدید مورد از آنجاکه مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری از روشپیشینه تحقیق: 

ته ای صورت نگرفاستفاده در بازاریابی است، در این زمینه به خصوص در ایران تحقیقات گسترده
( خلاصه CRMمدار و مدیریت ارتباط با مشتری )است و بیشتر تحقیقات در حوزه بازاریابی رابطه

های مدیریت رابطه با مشتری، به شده است. با این حال، به علتّ قابلیت تعمیم مفاهیم و مدل
اد کرد. توان به نتایج برخی از تحقیقات قبلی استنحوزه مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری، می

تواند بر رضایت کارگیری ابزار مدیریت ارتباط با مشتری میدهد که بهنتایج تحقیقات نشان می
اند که مدیریت (. سالین و همکاران تاکید کرده1381ها اثر بگذارد )عباسی، مشتریان کلیدی بانک

به افزایش اثرب شی و ارتباط با مشتری نه تنها پارادایم سنتی بازاریابی را تیییر داده است؛ بلکه 
(. در تحقیق دیگری عوامل کلیدی Scullin et al, 2004کارایی ارتباطات نیز منجر شده است )

ای از موفقیت نظام رابطه با مشتری در قالب دولت الکترونیک بررسی شده است که مجموعه
مشتری آفرینی رابطه برای های رابطه و ارزشعوامل در سه قالب کلی ابزار رابطه مشوق

(. در تحقیقی جان بکر، گوتز گریو و سونک البرز نشان Pan et al, 2004شناسایی شده است )
تواند بر جذب، حفظ و نگهداری مشتریان اند که چگونه اجرای مدیریت ارتباط با مشتری میداده

د بحث و زمان هم از لحاظ فنی و هم از لحاظ سازمانی مورطور همتاثیر بگذارد و این مسئله را به
( 2008اند که البته در این پژوهش با توجه به مدل تحقیق جان بکر و همکاران )بررسی قرار داده
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 و با نظرخواهی از برخی مت صصان و کارشناسان ارشد این حوزه مدل فوق ارائه شده است.
 
 شناسی تحقیق . روش3

 های تحقیق فرضیه

 های اصلی فرضیه

ونیکی ارتباط با مشهتری بهر جهذب مشهتریان در بیمهه ایهران تهاثیر        ه اجرای فنی مدیریت الکتر
 معناداری دارد.

ه اجرای سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشهتریان در بیمهه ایهران تهاثیر     
 دارد. معناداری

 

 های فرعیفرضیه

 تاثیر معناداری دارد.ه حمایت کارکنان از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان 

 . ه حمایت مدیران از مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی بر جذب مشتریان تاثیر معناداری دارد

 

 صورت گرفته است. 94تا انتهای خرداد ماه  93این تحقیق در بازه زمانی تیر ماه : قلمرو زمانی
 ایران در شهر تهران است. قلمرو مکانی این تحقیق شامل ادارات ستادی بیمه : قلمرو مکانی

: موضوع این تحقیق بررسی اجرای فنی و سازمانی مدیریت ارتباط الکترونیکهی  قلمرو موضوعی
 با مشتری بر جذب مشتریان و در حیطه بازاریابی خدمات است.

  
 ها وتحلیل داده. تجزیه4

رد نظهر بودههو   این پژوهش از نوع توصیفی پیمایشی است؛ زیرا هدف آن توصیف شرایط مو     
بدون دخالت و استنتاز ذهنی تنها تاثیر اجرای فنی و سازمانی مدیریت الکترونیکی با مشتری بهر  

دههد. تحقیهق از نظهر مکهان از نهوع      جذب مشتری را در صنعت بیمهه مهورد بررسهی قهرار مهی     
ههای  ترین ابزارهای گهردآوری داده نامه یکی از مهمای و میدانی است. همچنین پرسش کتاب انه

سهنجد. سهاختار   های تحقیهق را مهی  سوال فرضیه 22دهد که در قالب این تحقیق را تشکیل می
ای اسهت. جامعهه آمهاری تحقیهق     گزینه 5نامه بر اساس طیف لیکرت های سوانت پرسشگزینه
اند از مدیران و کارشناسان ستادی بیمه ایران شههر تههران و حجهم نمونهه بها اسهتفاده از       عبارت

نفهر بهه    50حهدود   95/0و سطا اطمینهان   1/0آورد حجم نمونه با درنظر گرفتن دقت فرمول بر
نظهران مهورد   گیری در دسترس انت اب شده است. روایی پرسشنامه توسط صهاحب صورت نمونه

به تایید رسیده است. برای  964/0تایید قرار گرفته است و پایایی آن با روش آلفای کرونباخ برابر 
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اسهمیرنوف جههت بررسهی نرمهال بهودن، آزمهون        –ها از آزمون کولموگروف هوتحلیل دادتجزیه
بنهدی  پیرسون و آزمون دوربین واتسون جهت آزمهون فرضهیات و آزمهون فریهدمن جههت رتبهه      

 متییرهای تحقیق استفاده شده است.
 

در این تحقیق چهار فرضیه شهامل دو فرضهیه اصهلی و دو فرضهیه فرعهی       های پژوهش:یافته
کند. پس از ست که روابط میان پارامترهای مربوط را در سطا جامعه آماری بیان میمطرح شده ا
 کار گرفته شده است. ها بهنامه، دو روش برای تحلیل آنهای حاصل از پرسشگردآوری داده

 
های کیفی جامعه یعنی در این روش، توصیفی کلی از نحوه توزیع ویژگی های توصیفی:یافته

 48ها،  شود. براساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامهلات ارائه میسن، جنسیت و تحصی
درصد از  52اند وگروه مردان درصد از افراد مورد مطالعه را گروه زنان به خود اختصاص داده

سال قرار دارند.  34تا  25اند. همین طور بیشترین افراد در رده سنی  نمونه آماری را تشکیل داده
سال است. در نهایت در بین افراد  55نظر سنی مربوط به افراد بانی  کمترین فراوانی از

دهنده بیشترین فراوانی از نظر تحصیلات متعلق به افراد با سطا تحصیلات فوق لیسانس و  پاسخ
درصد از نمونه است و کمترین تعداد از نظر تحصیلات را افراد با  36یا لیسانس هریک جداگانه 
 دهند.  درصد از نمونه تشکیل می 4دل سطا تحصیلات دکترا معا

 
های توصیفی ها و محاسبه شاخصنامهگذاری پرسشپس از نمره های تحلیلی استنباطی:یافته

اسمیرنوف،  –ها و تعمیم نتایج به جامعه تحقیق از آزمون کولموگروف برای آزمون فرضیه
 پیرسون و فریدمن استفاده خواهد شد.

 
ی انجام آزمون نرمالیتی از روش کولموگروف اسمیرنوف استفاده شده برا نرمال بودن متغیرها:

 % توزیع تمام متییرها نرمال است.1دهد که در سطا معناداری نشان می 1جدول  است.
 

 : نرمال بودن متغیرها1جدول 

 عدد معناداری آماره نام متغیر

 231/0 761/2 آوریاجرای فن

 154/0 450/2 عوامل سازمانی

 172/0 230/2 ارکنانحمایت ک

 155/0 683/2 حمایت مدیران

 185/0 333/1 جذب مشتریان
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 های تحقیقآزمون فرضیه

 ـ آزمون پیرسون 

اجرای فنی مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری بر جذب مشتریان در بیمه  فرضیه اصلی اول:
 ایران تاثیرمعناداری دارد. 

 مون همبستگی پیرسون استفاده شده است.برای آزمون فرضیه اصلی پژوهش از آز

 
 و جذب مشتریان e-CRM: آزمون همبستگی بین اجرای فنی 2جدول 

 e-CRMاجرای فنی  

 همبستگی پیرسون جذب مشتریان
 معناداری
 تعداد

762/0 ** 
000/0 
50 

 

دهد همبستگی مثبت و معناداری میان متییر اجرای نشان می 2نتیجه آزمون طبق جدول      
ی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری و جذب مشتریان وجود دارد. مقدار همبستگی پیرسون فن

توان نتیجه گرفت اجرای فنی معنادار است؛ بنابراین می 01/0بوده و در سطا  762/0برابر 
دارد. نتیجه این آزمون فرض اصلی تاثیر مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان 

 کند.ن پژوهش را تایید میاول ای
های تحقیق از روش مشابه استفاده شده است. نتایج این کار در برای بررسی سایر فرضیه     

 ادامه آورده شده است. 
 

عوامل سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان در  فرضیه اصلی دوم:
 بیمه ایران تاثیر معناداری دارد.

 
 و جذب مشتریان e-CRMزمون همبستگی بین متغیرهای عوامل سازمانی : آ3جدول 

 

دهد همبستگی مثبت و معناداری میان متییرهای نشان می 3نتیجه آزمون طبق جدول      
تباط با مشتری و جذب مشتریان وجود دارد. مقدار عوامل سازمانی مدیریت الکترونیکی ار

توان نتیجه معنادار است؛ بنابراین می 01/0بوده و در سطا  726/0همبستگی پیرسون برابر 

 e-CRMعوامل سازمانی  

 همبستگی پیرسون جذب مشتریان
 معناداری
 تعداد

726/0 ** 
000/0 
50 
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گرفت متییرهای عوامل سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر 
 دارد. 
 

ت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان حمایت کارکنان از مدیری فرضیه فرعی اول:
 تاثیر معناداری دارد.

 
 و جذب مشتریان e-CRM: آزمون همبستگی بین متغیرهای حمایت کارکنان از 4جدول 

 

دهد همبستگی مثبت و معناداری میان متییرهای ن مینشا 4نتیجه آزمون طبق جدول      
حمایت کارکنان از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری و جذب مشتریان وجود دارد. مقدار 

توان نتیجه معنادار است؛ بنابراین می 01/0بوده و در سطا  786/0همبستگی پیرسون برابر 
 ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر دارد. گرفت متییرحمایت کارکنان از مدیریت الکترونیکی 

 

حمایت مدیران از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان  فرضیه فرعی دوم:
 تاثیر معناداری دارد.

 

 و جذب مشتریان e-CRM: آزمون همبستگی بین متغیرهای حمایت مدیران از 5جدول 

 
دهد همبستگی مثبت و معناداری میان متییرهای نشان می 5نتیجه آزمون طبق جدول      

حمایت مدیران از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان وجود دارد. مقدار 
توان نتیجه ادار است؛ بنابراین میمعن 01/0بوده و در سطا  732/0همبستگی پیرسون برابر 

 گرفت حمایت مدیران از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر دارد. 
 
 
 

 e-CRMحمایت کارکنان از  

 همبستگی پیرسون جذب مشتریان
 معناداری
 تعداد

786/0 ** 
000/0 
50 

 e-CRMحمایت مدیران از  

 ستگی پیرسونهمب جذب مشتری
 معناداری
 تعداد

732/0 ** 
000/0 
50 
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 ـ آزمون دوربین واتسون 

 های اصلی فرضیه

 اجرای فنی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت دارد.فرضیه: . 1
 رای فنی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت دارد.(:اجH0فرض )
(:. اجرای فنی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت H1فرض )
 ندارد.
( 039/2برابر مقهدار )  6واتسون جهت بررسی استقلال خطاها در جدول  -مقدار آمارة دوربین     

( قرار دارد فهرض اسهتقلال خطاهها    5/2تا  5/1ه است و از آنجاکه این مقدار در بازة )گزارش شد
شهده در  برقرار است، همچنین با مقایسة نمودار توزیع فراوانی خطاها و نمودار توزیع نرمهال ارائهه  

شده در سمت راسهت  شود که توزیع خطاها تقریباً نرمال بوده و میانگین ارائهمشاهده می 1نمودار 
باشهد؛ لهذا باتوجهه بهه     ( است که عددی بسیار کوچک و نزدیک به صفر می01/3)-15نمودار برابر 

اجرای فنهی مهدیریت    توان از آزمون رگرسیون جهت بررسیبودن مفروضات رگرسیون، میحاکم
گهزارش   6استفاده کرد. نتایج رگرسیون در جدول  الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتری

 است.شده
 

 
بر جذب مشتری  e-CRMاجرای فنی : توزیع فراوانی خطاها و توزیع نرمال رگرسیون دو متغیر 1نمودار 

 های پژوهشمنبع: داده
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 بر جذب مشتری e-CRMاجرای فنی : مدل رگرسیون بین 6جدول 

 های پژوهشبع: دادهمن

 

 000/0فیشر برابر  Fمعناداری  شود که چون مقدار سطاچنین نتیجه می 6با توجه به جدول      
بنابراین خطی بودن مهدل  تر است؛ کوچک 05/0است و این مقدار از سطا معناداری آزمون یعنی 

برابهر   e-CRMبا توجه به جدول سطا معناداری متییر مستقل اجهرای فنهی    باشد.مورد تایید می
اثرگذار اسهت.   ر جذب مشتریمتییر مذکور ب( است؛ بنابراین 05/0( است که کمتراز مقدار )00/0)

 e-CRM متییهر اجهرای فنهی    دههد  ( است که نشان مهی 197/0شده برابر )ضریب تعیین تعدیل
 e-CRMاجرای فنهی  کند. میزان اثرگذاری متییر را تبیین می تیییرات جذب مشتری%( از 7/19)

( است کهه نشهان   446/0نیز، باتوجه به ضریب بتای استاندارد برآورد شده برابر ) بر جذب مشتری
جههت بها آن و بهه    ، هم، جذب مشتریe-CRMاجرای فنی ازای یک واحد افزایش در دهد بهمی

 گیرد.( واحد افزایش خواهد یافت؛ بنابراین فرضیة اول پژوهش مورد تأیید قرار می446/0اندازة )

اثیر مثبهت  اجرای سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان ته . فرضیه: 2
 دارد.

(:اجرای سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت H0فرض )
 دارد.

(: اجرای سازمانی مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت H1فرض )
 ندارد.
( 039/2برابر مقهدار )  7دول واتسون جهت بررسی استقلال خطاها در ج -مقدار آمارة دوربین     

( قرار دارد، فهرض اسهتقلال خطاهها    5/2تا  5/1گزارش شده است و از آنجاکه این مقدار در بازة )
شهده در  برقرار است؛ همچنین با مقایسة نمودار توزیع فراوانی خطاها و نمودار توزیع نرمهال ارائهه  

شده در سمت راسهت  ده و میانگین ارائهشود که توزیع خطاها تقریباً نرمال بومشاهده می 2نمودار 
باشهد؛ لهذا باتوجهه بهه     ( است که عددی بسیار کوچک و نزدیک به صفر می01/3)-15نمودار برابر 

میزان اثرگذاری متییر  توان از آزمون رگرسیون جهت بررسیبودن مفروضات رگرسیون، میحاکم
 است. آمده 7ون در جدول استفاده نمود. نتایج رگرسیبر جذب مشتری  e-CRMاجرای فنی 
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بر جذب  e-CRMاجرای سازمانی : توزیع فراوانی خطاها و توزیع نرمال رگرسیون دو متغیر 2نمودار 

 های پژوهش()منبع: داده مشتری

 

 های پژوهش()منبع: داده بر جذب مشتری e-CRMاجرای سازمانی : مدل رگرسیون بین 7جدول 

 
 

 000/0فیشر برابر  Fشود که چون مقدار سطا معناداری یجه میچنین نت 7با توجه به جدول      
بنهابراین خطهی بهودن    باشد؛ تر میکوچک 05/0است و این مقدار از سطا معناداری آزمون یعنی 

 e-CRM. با توجه به جدول سطا معناداری متییر مستقل اجرای سهازمانی  مدل مورد تایید است
 متییر مهذکور بهر جهذب مشهتری    ( است؛ بنابراین 05/0ار )باشد، که کمتراز مقد( می000/0برابر )

متییهر اجهرای   دههد  باشد که نشهان مهی  ( می161/0شده برابر )اثرگذار است. ضریب تعیین تعدیل
کنهد. میهزان اثرگهذاری متییهر     را تبیین میتیییرات جذب مشتری %( از 1/16) e-CRMسازمانی 

ه به ضریب بتای استاندارد برآورد شده برابر نیز، باتوج بر جذب مشتری e-CRMاجرای سازمانی 
، جهذب  e-CRMدر اجهرای سهازمانی   ازای یک واحد افزایش دهد به( است که نشان می410/0)

( واحد افزایش خواهد یافت؛ بنابراین فرضیة اصلی دوم 410/0اندازة )جهت با آن و بههم مشتری؛
 گیرد.پژوهش مورد تأیید قرار می
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 های فرعی فرضیه

حمایت کارکنان از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت فرضیه: . 1
 دارد.

 

(:حمایت کارکنان از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر H0فرض )
 مثبت دارد. 
مشتریان تاثیر (: حمایت کارکنان از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب H1فرض )

 مثبت ندارد.
( 039/2برابر مقهدار )  8واتسون جهت بررسی استقلال خطاها در جدول  -مقدار آمارة دوربین     

( قهرار دارد، فهرض اسهتقلال خطاهها     5/2تا  5/1است و از آنجاکه این مقدار در بازة )شدهگزارش
شهده در  نمودار توزیع نرمهال ارائهه  برقرار است؛ همچنین با مقایسة نمودار توزیع فراوانی خطاها و 

شده در سمت راسهت  شود که توزیع خطاها تقریباً نرمال بوده و میانگین ارائهمشاهده می 3نمودار 
باشهد؛ لهذا باتوجهه بهه     ( است که عددی بسیار کوچک و نزدیک به صفر می01/3)-15نمودار برابر 

میزان اثرگذاری متییر  جهت بررسی توان از آزمون رگرسیونبودن مفروضات رگرسیون، میحاکم
گهزارش   8استفاده کرد. نتایج رگرسیون در جدول بر جذب مشتری  e-CRMحمایت کارکنان از 

 است.شده
 

 
بر جذب  e-CRMحمایت کارکنان از : توزیع فراوانی خطاها و توزیع نرمال رگرسیون دو متغیر3نمودار 

 های پژوهش()منبع: داده مشتری
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 (های پژوهش)منبع: داده بر جذب مشتری e-CRMحمایت کارکنان از دل رگرسیون بین : م8جدول 

 
 

 000/0فیشر برابر  Fشود که چون مقدار سطا معناداری چنین نتیجه می 8با توجه به جدول      
بنهابراین خطهی بهودن    باشد؛ تر میکوچک 05/0بوده و این مقدار از سطا معناداری آزمون یعنی 

-e. با توجه به جدول سطا معناداری متییهر مسهتقل حمایهت کارکنهان از     تایید استمدل مورد 

CRM ( می000/0برابر )( است؛ بنابراین 05/0باشد، که کمتراز مقدار )     متییهر مهذکور بهر جهذب
متییهر  دههد  باشد که نشان مهی ( می221/0شده برابر )اثرگذار است. ضریب تعیین تعدیل مشتری

کند. میزان اثرگهذاری متییهر   را تبیین میجذب مشتری %( از 1/22) e-CRMحمایت کارکنان از 
نیز، باتوجه به ضریب بتای استاندارد بهرآورد شهده    بر جذب مشتری e-CRMحمایت کارکنان از 

، e-CRMحمایهت کارکنهان از   ازای یک واحد افزایش دردهد بهکه نشان می است( 470/0برابر )
( واحد افهزایش خواههد یافهت؛ بنهابراین فرضهیة      470/0ندازة )اجهت با آن و بههم جذب مشتری

 گیرد.فرعی اول پژوهش مورد تأیید قرار می
حمایت مدیران از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر مثبت . فرضیه: 2

 دارد.

ان تاثیر مثبت (:حمایت مدیران از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریH0فرض )
 دارد. 

(: حمایت مدیران از مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری بر جذب مشتریان تاثیر H1فرض )
 مثبت ندارد.

( 039/2برابر مقهدار )  9واتسون جهت بررسی استقلال خطاها در جدول  -مقدار آمارة دوربین     
فرض اسهتقلال خطاهها برقهرار اسهت؛      ( قرار دارد5/2تا  5/1است و از آنجاکه این مقدار در بازة )

 4شهده در نمهودار   همچنین با مقایسة نمودار توزیع فراوانی خطاها و نمهودار توزیهع نرمهال ارائهه    
شده در سهمت راسهت نمهودار    شود که توزیع خطاها تقریباً نرمال بوده و میانگین ارائهمشاهده می

بودن باشد؛ لذا باتوجه به حاکمفر می( است که عددی بسیار کوچک و نزدیک به ص01/3)-15برابر 
میزان اثرگهذاری متییهر حمایهت     توان از آزمون رگرسیون جهت بررسیمفروضات رگرسیون، می

 .استآمده  9استفاده نمود. نتایج رگرسیون در جدول بر جذب مشتری  e-CRMمدیران از 
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بر جذب  e-CRMایت مدیران از حم: توزیع فراوانی خطاها و توزیع نرمال رگرسیون دو متغیر4نمودار 

 های پژوهش()منبع: داده مشتری

 

 های پژوهش()منبع: داده بر جذب مشتری e-CRMحمایت مدیران از : مدل رگرسیون بین 9جدول 

 
 

 000/0فیشر برابر  Fشود که چون مقدار سطا معناداری چنین نتیجه می 9با توجه به جدول      
بنابراین خطی بودن مهدل  تر است؛ کوچک 05/0داری آزمون یعنی بوده و این مقدار از سطا معنا

 e-CRM. با توجه به جدول سطا معناداری متییر مستقل حمایت مهدیران از  باشدمورد تایید می
 متییر مهذکور بهر جهذب مشهتری    ( است؛ بنابراین 05/0باشد، که کمتراز مقدار )( می000/0برابر )

متییهر حمایهت   دههد  باشد که نشان مهی ( می167/0ه برابر )شداثرگذار است. ضریب تعیین تعدیل
حمایهت  کند. میزان اثرگهذاری متییهر   را تبیین می جذب مشتری%( از 7/16) e-CRMمدیران از 
نیز، باتوجه به ضهریب بتهای اسهتاندارد بهرآورد شهده برابهر        بر جذب مشتری e-CRMمدیران از 

، e-CRMحمایهت مهدیران از    احهد افهزایش در  ازای یک ودهد بهباشد که نشان می( می416/0)
( واحد افهزایش خواههد یافهت؛ بنهابراین فرضهیة      416/0اندازة )جهت با آن و بههم جذب مشتری

 گیرد.فرعی دوم پژوهش مورد تأیید قرار می
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ها در بین  رتبه  آزمون فریدمن بررسی یکسان بودن میانگینبندی متغیرهای تحقیق: رتبه
ها یکسان هستند و رد شدن فرض صفر  کند که میانگین رتبهض صفر بیان میها است. فر گروه

 داری دارند. ها حداقل دو گروه با هم اختلاف معنا به این معنی است که در بین گروه
 نشان داده شده است.  6بندی متییرهای تحقیق در جدول  نتایج رتبه

 

 متغیرهای تحقیق: آزمون فریدمن برای 10جدول 

 داری سطح معنا درجه آزادی دو اره کایآم تعداد

50 038/733 3 000/0 

 

شود دو در ناحیه رد فرض صفر قرار دارد؛ بنابراین نتیجه می ، آماره کای10بر اساس جدول      
بندی متییرهای تحقیق از نظر  متییرهای تحقیق با یکدیگر متفاوت هستند. رتبه  که میانگین رتبه
 ده شده است. نشان دا 7رتبه در جدول 

 

 بندی متغیرهای تحقیق : رتبه11جدول 

  میانگین رتبه متغیر رتبه

 66/3 حمایت مدیران اول

 72/2 حمایت کارکنان دوم

 39/2 اجرای فنی سوم

 23/1 سازمانی چهارم

 

متییر حمایت مدیران دارای بانترین میانگین رتبه است و  11بر اساس نتایج جدول      
 ترین میانگین رتبه است.  وامل سازمانی دارای پایینهمچنین متییر ع

 

 و پیشنهاد گیری. نتیجه5

بر اساس نتایج، میان اجرای فنی و سازمانی مدیریت ارتباط الکترونیکی بها مشهتری و جهذب         
مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. به عبارت دیگهر، اجهرای فنهی و سهازمانی مهدیریت      

نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات  ی با مشتری بر جذب مشتری تاثیرگذار است.ارتباط الکترونیک
 Pine and Gilmor (1997) Hallback & Gabrielsson, (2013)انجهام شهده توسهط    

توان گفت کهه بهرای افهزایش تهاثیر     های این پژوهش میبنابراین با توجه به یافتهمطابقت دارد؛ 
ران و کارکنان بر جذب مشتری، با ایجاد زیرسهاختارهای فنهی   اجرای فنی و سازمانی حمایت مدی

های آموزشی م تلف برای اجرای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری و همچنین اجرای برنامه
مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری با در نظر گرفتن نقش عوامل سازمانی در جذب مشهتری و  

ارگیری صحیا مدیریت ارتباط الکترونیکی بها مشهتری و   کتشویق کارکنان و توجیه آنان جهت به



1393 زمستان - 24شماره  -کاروکسبفصلنامه مدیریت   68 

آوری در جهذب مشهتریان ضهمن    سازی مدیران عالی از فواید و محاسن ایهن فهن  طور آگاههمین
توان قهدم مهوثری برداشهت؛ همچنهین نتهایج ایهن       ت صیص بودجه مناسب و امکانات نزم، می

 برداری قرار داد. ههای بیمه مشابه نیز مورد بهرتوان در شرکتتحقیق را می
 

ها و نتایج پژوهش بر اساس فرضیه پیشنهادهای اجرایی و کاربردی مبتنی بر نتایج تحقیق:
روز شهدن خهدمات و   های ارائه خدمات بیمه ایران، بهشود برای ثبات در روشپیشنهاد میحاضر 

ر فرآینهدهای ارائهه   ها و افزایش سودآوری، ایجاد ارتباط بهتر با دیگر شعبات و تیییه کاهش هزینه
آوری مهدیریت  های بیمه که اقدام بهه فهن  آن دسته از شرکت  خدمات براساس خواست مشتریان
اند با ایجاد زیرساختارهای فنی مدیریت ارتباط الکترونیکی بها  ارتباط الکترونیکی با مشتری ننموده

الکترونیکهی بها   های خویش را در جذب مشتریان بها اسهتفاده از مهدیریت ارتبهاط     مشتری تلاش
ای که در این زمینه فعالیهت دارنهد نسهبت بهه ظرفیهت      های بیمهمشتری افزایش دهند و شرکت

های بیشهتری از خهود   آوری مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری در جذب مشتریان، خلاقیت فن
یریت ای که نسبت به تاثیر عوامل سازمانی در اجرای مهد های بیمهشرکت طورهمیننشان دهند. 

ترین زمهان،  اند جهت جذب مشتری، انجام خدمات در کوتاهتوجهارتباط الکترونیکی با مشتری بی
ههای  ها، اجرای برنامههنگام از آنآوری اطلاعات نزم مشتریان و استفاده بهارائه خدمات در جمع

نقش عوامهل   آموزشی م تلف برای اجرای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری اقدام نموده و از
کارکنهان   سازمانی در جذب مشتری از طریق مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری غفلت نکننهد. 

توجیه، حمایت و تشویق شوند؛ زیهرا  مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری کارگیری نیز باید در به
زایش عملکرد و تواند باعث افمی مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتریحمایت کارکنان از اجرای 

پهذیری کارکنهان   تعهد کارکنان به مشتریان، حفظ ارتباط کارمندان بامشتریان و افزایش مسئولیت
ای شدن امور توسط کارکنان شود؛ لهذا تهاثیر کارکنهان را در اسهتفاده از     جهت جلوگیری از سلیقه

نجاکهه برتهری   در جذب مشتری نبایهد نادیهده گرفهت. از آ    مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری
مدیران عالی باید فواید و محاسهن مهدیریت    عوامل حمایت مدیران بر سایر عوامل مشهود است،

آوری در جهذب  کارگیری این فنارتباط الکترونیکی با مشتری را درک کرده و ضمن حمایت از به
کاران نسبت اندرشود که مدیران و دستطور پیشنهاد میبرداری نمایند. همینمشتریان از آن بهره

به آموزش و توجه ویژه خویش به مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشهتری در ایهن صهنعت توجهه     
ههای بازاریهابی در مهدیریت ارتبهاط     جدی مبذول نمایند تا بتهوان نسهبت بهه تهدوین اسهتراتژی     

 آوری نیازمنهد بودجهه نزم اسهت،   کهه ایهن فهن   الکترونیکی با مشتری اقدام نمود. با توجه به این
بودجه و امکانات و مدیران از ت صیص بودجه مناسب و ت صیص امکانات نزم خودداری نکنند. 

 کارگیری مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری شود.صرف تایید قوی مدیران در بهتوجهات باید 
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