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 ادغام )IDT(ي از تئوري انتشار نوآوري ها جنبهرا با  )TAM(يي از مدل پذيرش تكنولوژي ها جنبه، e-CRMرفتار استفاده از 

  .كند يم
  

ماه در سال  6و به مدت  باشد يمپيمايشي و از نظر هدف كاربردي  - روش اين مطالعه از نظر ماهيت توصيفي :پژوهشروش
. باشدنفر مي 242حجم نمونه . دهد يمجامعه آماري را كليه شعب بانك تجارت شهرستان يزد تشكيل . انجام يافته است 89

  .ي چارچوب تحقيق استفاده شده استها لفهوما و  بررسي روابط ميان هبراي آزمون فرضيه LISRELعلاوه بر اين، از نرم افزار 
  

ولي، . هاي اين تحقيق نشان داد كه اثر پيچيدگي، مشاهده پذيري و سازگاري بر نگرش معني دار نيست يافته :پژوهش نتايج
ي ها كنندهاين عوامل تعيين لذا، . باشندهاي فردي، سازماني و محيطي بر نگرش كاربران تاثيرگذار مي يژگيومزيت نسبي، 

   .گردد يمنگرش كاربر نسبت به استفاده از آن است كه در نهايت منجر به استفاده واقعي آن ر مهمي ب
 

  .را با دقت بررسي نمايند e-CRMبايد، اثر بالقوه اين عوامل قبل از پياده سازي  ها سازمان :پژوهش مديرتي كاربردهاي
مورد  باشد يمدر اين تحقيق، چارچوبي كه حاصل از ادغام دو مدل پذيرش تكنولوژي و انتشار نوآوري  :پژوهش نوآوري

  .بررسي قرار گرفت
 
  

 :واژگان كليدي
  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، بانك تجارت، مدل پذيرش تكنولوژي، تئوري انتشار نوآوري

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 
 
 
 



 3 مدل پذيرش تكنولوژي توسعه يافته جهت اثربخشي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك
 

  مقدمه
 باشند يممشتريان امروزي باهوش، قدرتمند و با اطلاعات 

  ي متعددي براي انتخاب در دست دارندها نهيگزو 
)Ross, 2005 .(ها خواستار تعامل با سازماني هستند آن

در . مندي بيشتري را براي آنان به ارمغان بياوردكه رضايت
شاخص  نيتر مهممندي مشتري به عنوان واقع رضايت

براي كسب درآمد رقابتي در نظر  ها سازمانجديد عملكرد 
و همين موضوع نياز به مديريت ارتباط با  شود يمگرفته 

مديريت . )Guleri, 2000( دهد يممشتري را نشان 
ارتباط با مشتري، رضايت مشتري، صرفه جويي در 

ها به همراه  براي سازمانها و ايجاد درآمدي بيشتر را  هزينه
از اين رو استقرار مديريت مشتري مدارانه يكي از . دارد

ها  مسائل مهمي است كه امروز جزء ضروريات بقاي سازمان
). 1387وكيلي فرد و ديگران، (باشد  در دنياي رقابتي مي

مديريت ارتباط با مشتري ديدگاهي است كه بر همكاري 
كيد اايجاد ارزش ت مشترك بين طرفين مبادله در جهت

هاي اخير فناوري  اين ديدگاه كه معلول پيشرفت. كند مي
هاي  است، با جمع آوري و ساماندهي داده 1اطلاعات

گويي بهتر و هاي اطلاعاتي درصدد پاسخ مشتريان در پايگاه
در نتيجه تثبيت ارتباط با  ها آنها و نياز  تر خواسته سريع

صالحي صدقياني و اخوان، (مشتري و بقاي سازمان است 
بدون پشتيباني تكنولوژي اطلاعات و به طور ويژه ). 1385

مديريت ارتباط با  هاي اينترنتي و ارتباطي،تكنولوژي
  از اين رو معرفي. مشتري، كارايي بالايي نخواهد داشت

 )e-CRM(ي وب  هيپاري بر نرم افزار مديريت ارتباط با مشت
اي به موضوعي مهم براي ، به طور فزآيندهها سازمانبه 

. تبديل شده است ها آني بازاريابي و اجراي ها ياستراتژ
وب ابزار جديدي براي تجارت و بازاريابي ايجاد كرده است 

هاي مشتري را به طور  توانيم فعاليت آن مي لهيبه وسو 
به عبارت بهتر، . ها تشريح كنيم آنلاين و در قالب داده

ها براي تحليل رفتارهاي مشتريان گسترش  قلمرو داده
در . يافته و محيط بازاريابي يك به يك پيشرفت كرده است
 ها آنحقيقت مشتريان از اين عقيده كه در وقت و پول 

اند،  است، اطلاعات بهتري دريافت داشتهجويي شده  صرفه
به طور خاصي برخورد شده است، به رضايت  ها آنو با 

                                                            
1- Information Technology  

مطالب فوق در مورد ). Kassanoff, 2000(رسند  مي
يابد، چرا كه مشتري مايه حيات   ها نيز مصداق مي بانك
سيستم بانكي بايد خدمات مورد نياز . ها نيز هست بانك

ضه نمايد ب با ساختار بازار عرجامعه كنوني كشور را متناس
مين رفاه اقتصادي كشور را و موجبات تسريع رشد و تا

در نظام بانكي مشتريان محور اصلي بوده و در . فراهم سازد
واقع همه كارها براي طلب رضايت، توجه و جذب 

هايي  لذا در فضاي رقابتي بين بانكي، بانك. هاست آن
دست ه مشتريان را ب ترند كه بتوانند وفاداري بيشتر موفق
تر شدن مشتريان  از طرف ديگر نظر به حساس. آورند

همواره  ها آنها،  نسبت به ارائه خدمات از سوي بانك
با توجه به . باشند  تر و بهتر مي خواهان ارائه خدمات مطلوب

كه پذيرش مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك  اين
ماني دارد لذا ي محيطي و سازها نهيزموابستگي نزديكي با 

اين تحقيق تلاش دارد چهارچوب مناسبي را براي بررسي 
 ها سازمانكاربرد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در 

به  e-CRMكه،  در اين راستا، با توجه به اين. توسعه دهد
به شمار  ITيك تكنولوژي جديد براي كسب و كار  عنوان

يك نوع نوآوري  عنوانبه  را آن توان يمرو  آيد و از اينمي
  لحاظ نمود ها سازمانتكنولوژيكي در 

)Prescott & Conger, 1995(.  
لذا، در اين چارچوب به منظور توضيح و درك بهتر رفتار 

يي از مدل پذيرش تكنولوژي ها جنبه، e-CRMاستفاده از 
لذا در . يي از تئوري انتشار نوآوري ادغام شده اندها جنبهبا 

اين مقاله، پس از معرفي مدل پذيرش تكنولوژي و تئوري 
ي آن رهايمتغانتشار نوآوري، چارچوب تحقق ارائه و روابط 

  .رديگ يممورد بررسي قرار 
  

  مباني نظري تحقيق
   (e-CRM) 2مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك

 اينترنت تكنولوژيكي پرقدرت، ضرورتهاي  در بين پيشرفت
ثير را تحت تا CRMشايد امري مافوق باشد، كه دنياي 

اين حوزه تجاري، يك گام بسيار شايسته را . دهد قرار مي
ايجاد كرده كه با ماهيت تعاملي خود منجر به  CRMبراي 

                                                            
2- Electronic Customer Relationship Management  
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سرعت . شود ارتباط مستمر و با كيفيت بالا با مشتري مي
نه، دسترسي دائمي، كارايي در بالاي آن، اثربخشي هزي

هاي  انتقال اطلاعات، و ماهيت يكپارچه و مجزا، محرك
 هستند CRMاصلي و نيروهايي براي كاربردهاي 

(Bauer et al., 2002). 
آشكارا اثبات كرد، ) 2001( 1كه وينرن بنابراين، همچنا

بديهي است كه محيط وب نيرويي را براي ايجاد روابط 
 هر. دارد 2بهتر با مشتريان نسبت به دنياي برون خطي

بخشي را براي  چند كه اينترنت يك چنين حيطه نويد
كند،  سازي مديريت ارتباط با مشتري مهيا مي پياده

 )e-CRM(يك موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري الكترون
تنها از طريق يك برنامه خاص كه شايسته اين محيط 

رو، ارزيابي  از اين. يابي باشدتواند قابل دست است، مي
 در تبادلات اينترنتي با e-CRMهاي  عملكرد فعاليت

مديريت . (Ragins & Greco, 2003)باشد  اهميت مي
ارتباط با مشتري الكترونيك يك استراتژي بازاريابي، 

باشد كه در  يكپارچه مي) آنلاين(خط  و خدمات برفروش 
دست آوردن و نگهداري مشتريان كه به ه شناسايي، ب

باشند ايفاي نقش  سرمايه شركت مي نيتر بزرگعنوان 
مديريت ارتباط با مشتريان . )Bull, 2003(كند  مي

 لهيبه وسبين شركت با مشتريانش را  ارتباطالكترونيكي، 
ايجاد و افزايش ارتباط با مشتري از طريق تكنولوژي 

 e-CRMدر حقيقت هدف اصلي . بخشد جديد، بهبود مي
. باشدتر براي افزايش وفاداري و سود ميجذب مشتريان به

)Tan et al., 2002; Zablah, 2004( . مديريت ارتباط با
مشتري الكترونيكي، تركيبي از سخت افزار، نرم افزار، 

باشد كه با توجه به اهداف  و تعهدات مديريتي ميكاربردها 
گيرد و فقط شامل  هاي متفاوتي به خود مي سازمان شكل

شود، بلكه شامل فرآيندهاي  افزار و تكنولوژي نمي نرم
 لهيبه وسكسب و كار مبتني بر استراتژي مشتري محور كه 

شود  هاي مختلف پشتيباني مي افزار و تكنولوژي نرم
هاي پيشرو اين است  ازمانخواسته س نيرت مهم. باشد مي

بر روي مشتريان خود به صورت فردي تمركز  كه اولا
يعني به (ارائه دهند  ها آننموده و خدمات خود را به 

 ها آنبا  و ثانيا) به تك و نه به صورت كليصورت تك 
                                                            
1- Winer  
2- Offlin  

يعني با مشتري به فكر (ارتباط طولاني مدت برقرار كنند 
از همه موانع و  ثالثا). عامله باشندط و نه فقط مايجاد ارتبا

مين هايي كه بين تا آن دسته از واسطه مضراتي كه توسط
كننده و مشتري قرار دارند و حاوي ارزش افزوده نيستند 

اين ). بي واسطه يا فروش مستقيم به مشتري(رهايي يابند 
اهداف در فضاي ديجيتال و با الكترونيكي كردن ارتباط يا 

e-CRM ردد گ ممكن مي)Thompson et al., 2006( .
تر از  بسيار سخت e-CRMرسيدن به وفاداري مشتريان در 

CRM  است ولي مزاياي استفاده ازe-CRM چنان  آن
ها در دنياي مجازي امروز  باشد كه سازمان قابل توجه مي

كريمي و (دارند  e-CRMبراي بقاء، نياز به ابزارهايي مانند 
  ).1387ديگران، 

 
  )TAM( 3تكنولوژي مدل پذيرش

به توان را مي e-CRMطور كه قبلا نيز گفته شد،  همان
رو  از اين. يك تكنولوژي جديد به شمار آورد عنوان

يك نوع نوآوري تكنولوژيكي در  به عنوان را  آن توان يم
در  .)Prescott & Conger1995(لحاظ نمود  ها سازمان

اين راستا، به منظور بررسي كاربرد مديريت ارتباط با 
مشتري الكترونيك و ارائه چارچوب تحقيق، دو مدل 

ادغام  )IDT(و انتشار نوآوري  )TAM(پذيرش تكنولوژي 
كه توسط  TRA(4(بر طبق تئوري اقدام منطقي  .اندشده

ارائه شده است، رفتار يك فرد )  1980( 5آجزن و فيشبين
. باشد يمي از تمايل رفتاري او براي انجام رفتار تابع مثبت

رسد تمايل رفتاري يك فرد تابعي  يمعلاوه بر اين به نظر 
  : ي باشدشناخت روانخطي از دو متغير 

  
  نگرش فرد نسبت به انجام رفتار - 1
  خصوص رفتارر معيار ذهني فرد د - 2

، كه توسط ديويس و بر )TAM(مدل پذيرش تكنولوژي 
معرفي شده است يكي  )TRA(مبناي تئوري اقدام منطقي 

ها در پيش بيني و توضيح رفتار  يتئوراز پركاربردترين 
در ادبيات مربوطه  )IS(هاي اطلاعاتي  يستمسكاربرد 

ي كه تئوري اقدام در حال(Davis, 1989). باشد  يم

                                                            
3- Technology Acceptance Model  
4-theory of reasoned action 
5- Ajzen & Fishbein  



 5 مدل پذيرش تكنولوژي توسعه يافته جهت اثربخشي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك
 

تار براي پيش بيني و توضيح رف عموما )TRA(منطقي 
هدف . هاي مختلف طراحي شده است يتوضعانساني در 

TAM  ي اساسي ها كنندهارائه توضيحي در رابطه با تعيين
از نظر  ها آنپذيرش تكنولوژي كامپيوتر و توجيه دقيق 

اين مدل فرض . )Davis et al., 1989(باشد  يمتئوريك 
كند، استفاده از يك سيستم به طور مستقيم از طريق  يم

شود كه اين  يمتمايل رفتاري براي استفاده از آن تعيين 
ير نگرش فرد نسبت به استفاده از سيستم و ثاتتحت 

علاوه بر اين، سهولت . باشد يممزاياي دريافت شده از آن 
از سيستم؛ بر نگرش و مزاياي دريافت  )PEOU( 1استفاده

نشان  1اين مدل در شكل . گذارد يمير ثات )PU( 2شده
  .داده شده است

محققان زيادي اين مدل را در تحقيقات خود به كار  
  و 3ديويس. )Dishaw & Strong, 1999( اند برده

  اين مدل را به طور تجربي براي پيش بيني )1989(همكاران 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- perceived ease of use 
2- perceived usefulness 
3- Davis 

دانشجو  107و توصيف پذيرش تكنولوژي كامپيوتر در 
اين  ،)1992(و همكاران  4آدامز. مورد بررسي قرار دادند

مطالعه را براي بررسي نگرش نسبت به دو فناوري انتقال 
. تكرار نمودند مجددا) پست صوتي و پست الكترونيك(پيام 

يك مدل ) 1997(و همكاران  5علاوه بر اين، جكسون
ي را براي كمك به فهم اثرات عواملي كه منجر به تر جامع

شود  يمتمايل رفتاري به استفاده از يك سيستم اطلاعاتي 
ي ها سازهشود و  يمناميده  TAMEاين مدل . توسعه دادند

مربوط به مشاركت و درگيري كاربر را به مدل اضافه 
رفتار  اصولانيز  ها سازماندر   e-CRMپذيرش . كند يم

. گيردي و سازماني از فناوري را در بر مياستفاده فرد
ي مدل مدل پذيرش تكنولوژي مانند ها سازهبراين، ابن

ي ها كنندهمزاياي درك شده و  سهولت استفاده، تعيين 
 e-CRMبسيار مهمي در تحليل رفتار فردي كاربران 

  .باشند يم
  
  
  
  
  
 
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
4-Adams 
5- Jackson 

 سهولت استفاده

 مزاياي دريافت شده

 نگرش رفتاريهدف   

  )TAM(مدل پذيرش تكنولوژي : 1شكل 
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   )IDT( 1نوآوري انتشارتئوري 
كه  شود يمتئوري انتشار نوآوري به عنوان فرآيندي تعريف 

هاي ارتباطي خاص و طي  در آن نوآوري از طريق كانال
يك دوره زماني به اعضاي يك نظام اجتماعي منتقل 

هايي مانند  اي در رشته تئوري، به طور گستردهاين . شود يم
انسان شناسي، جامعه شناسي، آموزش، ارتباطات، بازاريابي 

 .)Rogers, 1983(و غيره مورد استفاده قرار گرفته است  
جا نوآوري عبارت است از معرفي موفق يك فناوري  در اين

ي موجود به منظور ايجاد تغييري ها يفناورجديد يا ادغام 
قيمت ارائه شده به مشتري يا كاربر / در رابطه ارزش موثر

)Li Hua et al., 2011( . به عبارت ديگر، نوآوري عبارت
است از پذيرش يك ايده يا رفتار راجع به يك سيستم، 

يند، محصول يا خدمت كه براي آسياست، برنامه، فر
. )Naranjo et al., 2010( باشد يمسازمان نو و جديد 

 اين يا باشد بكري و تازه شئ يا ، ايده، شيوهدتوان يمنوآوري 
 نوآوري، نيازي ظاهري اسم خلاف بر .كند جلوه تازه كه

 كافي بلكه باشد، تازه بسيار ايده يك نوآوري كه نيست

 كه افرادي ديدگاه از كه باشد شئ يا شيوه ايده، كه است

 .)Rogers, 1995(كند  جلوه نو و تازه ،رنديپذ يم را آن
 اغلب 2كردن جلوه تازه جديد، ايده يك انتشار در بنابراين

 آن ديگر، نوآوري عبارت به .است عيني تازگي از تر مهم

 را چه هر و بريزيم دور است، قديمي را هرچه كه نيست
 را چه آن كه بدين معناست بلكه بپذيريم، است مدرن
  تركيبي در جديد، چه و قديمي چه است، مثبت و محكم

تئوري ). 1387حسيني خواه، ( دهيم قرار خلاق و پويا
ها و موانع  انتشار نوآوري روشي را براي درك محرك

اين تئوري همچنين، . دينما ياستفاده از يك نوآوري ارائه م
 دهد يقرار م ريثارا تحت ت ها يعواملي كه پذيرش نوآور

  .  (Rogers, 1995)كند يارائه م
: عبارتند از گذارند يمعواملي كه بر انتشار نوآوري اثر 

ي ارتباطاتي و ها كانالي اجتماعي، ها ستميسنوآوري، 
جا عوامل نوآوري شامل مزيت نسبي،  در اين. تعامل

همچنين . باشند يمسازگاري، مشاهده پذيري و پيچيدگي 
ي فردي، ها يژگيوتوان به  ي اجتماعي را ميها ستميس

                                                            
1- innovation diffusion theory 
2- Perceived Newness 

اي هاي ارتباطي نيز بر كانال.گروهي و سازماني تقسيم نمود
ضروري  ها مكانانتقال اطلاعات از منابع نوآوري به ساير 

مدل توسعه يافته توسط كان و ) 2(در شكل  .باشند يم
  :عوامل موجود در اين مدل عبارتند از. ارائه شده است 3مود

  
تسريع در : شامل(از جمله مزيت نسبي : عوامل نوآوري - 1

انجام وظايف، بهبود كيفيت كاري، تسهيل انجام كار و 
ميزان هماهنگي : شامل( ، سازگاري ) كنترل بيشتر بر كار

ي مختلف ها جنبهو تناسب تكنولوژي با شيوه انجام كار، 
و مشاهده پذيري ) ي كاربرها زهيانگكاري و علايق و 

  يت رويت و امكان مشاهده ساير افراد سازمان درقابل(
  .)ي تكنولوژيريگكاربه 
  
ي ها يژگيوشامل آموزش، سن، تجربه و : عوامل فردي - 2

  .شخصي
  
شامل حمايت مديريت ارشد، اندازه : عوامل سازماني - 3

  .سازمان و مشاركت كاربر
  
از جمله فشار رقبا، رضايت مشتري و : عوامل محيطي - 4

  .بازاريابيرويكرد 
  
ي انجام كار، ها روشساختار كار، : يا فهيوظعوامل  - 5

  .استقلال و عدم اطمينان
  

 نظريه كه داد قرار مدنظر را بايد مهم اين حقيقت البته،

 جامع و منسجم واضح، يا هينظرنوآوري به تنهايي،  انتشار

 ها ينوآور انتشار هانسجام نظري عدم دلايل از يكي. نيست
 نوپا يا طهيحتقريبا  نوآوري انتشار همطالع كه است اين

 يي تشكيلها هينظر مجموعه از اساسا رشته و اين است،

 روي بر انجام مطالعاتي با مختلف يها رشته در كه شده

  .اند گرفتهشكل  نوآوري يندآفر
  

  
  

                                                            
3- Kwon  & Zmud 
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  چارچوب مفهومي تحقيق
نيز اشاره شد، مديريت ارتباط با  قبلاهمان طور كه 

و مشتري الكترونيك يك تكنولوژي جديدي براي كسب 
آن را به عنوان  توان يمبنابراين، . ديآ يمبه شمار  IT كار

  در نظر گرفت ها سازمانيك نوع نوآوري در 
)Swanson & Ramiller, 1997( .  

طراحي نموده و  مجدداي سنتي بازاريابي را ها تيفعالزيرا، 
براي حفظ مزيت رقابتي و ايجاد روابط بلند مدت با 

با اين وجود تحقيقات نشان . باشد يممشتريان ضروري 
 الكترونيك، ارتباط با مشتري ر مديريتداده است كه استقرا

مدل پذيرش . بالايي داشته است نسبتانرخ شكست 
 e-CRMيي در رابطه با رفتار پذيرش ها تيمحدودتكنولوژي، 

به عبارت ديگر، اين مدل در بررسي ادراك فردي در . دارد
علاوه بر اين، . باشد يممحدود  نسبتااستفاده از نوآوري 

ي ها كنندهتئوري انتشار نوآوري، بيشتر بر توصيف تعيين 
و چگونگي ايجاد نگرش  ها سازماناصلي انتشار نوآوري در 

ونه كه نگرش چگ تمركز داشته و همچنين، درمورد اين
كند صحبت مي شود يممنجر به پذيرش يا رد تصميم 

)Chen et al., 2002(.  ،كه در بخش  طور  همانهمچنين
   واضح، يا هينظرنوآوري،  انتشار قبلي نيز ذكر شد، نظريه

  

  
  

اين تحقيق تلاش دارد  لذا، .نيستجامع  و منسجم
چارچوب مناسبي را براي بررسي كاربرد مديريت ارتباط با 

 e-CRMپذيرش . ارائه نمايد ها سازمانمشتري الكترونيك در 
و  باشد يمدر برگيرنده هر دو بعد رفتار فردي و سازماني 

در . ي سازماني و محيطي داردها نهيزمرابطه نزديكي با 
اين چارچوب به منظور توضيح و درك بهتر رفتار  نتيجه،

يي از مدل پذيرش تكنولوژي ها جنبه، e‐CRMاستفاده از 
  كند يمي از تئوري انتشار نوآوري ادغام ها جنبهرا با 

)Hu et al., 1999; Chen et al., 2002( .  
چند كه تئوري انتشار نوآوري و مدل پذيرش تكنولوژي  هر

ولي اين دو مدل به  اند شدهي متفاوتي بررسي ها رشتهدر 
ي نگرش ها كنندهبه طوري كه تعيين . باشند يمهم مرتبط 

سهولت استفاده و مزاياي (در مدل پذيرش تكنولوژي 
دو مشخصه عامل نوآوري در تئوري انتشار ) دريافت شده

علاوه بر اين، متغير مزاياي دريافت شده . باشند يمنوآوري 
 IDTدر ) عامل نوآوري(به متغير مزيت نسبي  TAMدر 

متغير متغير سهولت استفاده نيز توسط . باشد يممربوط 
 شود يمتوضيح داده  IDTپيچيدگي در 

  

(Moore & Benbasat, 1991).  
  

  .است نشان داده شده 3اين چارچوب توسعه يافته در شكل 

 

 عامل نوآوري

 انتشار نوآوري

فرديعامل   

 عامل سازماني

ايعامل وظيفه عامل محيطي  

  )(Kwon & Zmud, 1987مدل انتشار نوآوري : 2شكل 
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شامل رفتار  ها سازماندر  e-CRMدر حقيقت، استفاده از 
در اين چارچوب، متغيرهاي . باشد يمفردي و بعد سازماني 

مزيت نسبي، پيچيدگي، سازگاري و مشاهده پذيري عوامل 
‐eاثرگذار بر رفتار فرد و نگرش او نسبت به استفاده از 

CRM علاوه بر اين،  ). 4و 3، 2، 1هاي فرضيه( باشند يم
وظيفه، محيط، فرد و سازمان نيز عوامل موثر بر انتشار 

).  10و  9، 8، 7هاي رضيهف( نديآ يمسازماني به شمار 
 TAMنيز بر مبناي رابطه ساختاري  11، 6، 5هاي فرضيه

  . اند شدهارائه 
  

  هاي تحقيقفرضيه
اثر معني داري بر نگرش كاربر  e-CRMمزيت نسبي  - 1

  .دارد e-CRMنسبت به استفاده از 
به طور معني داري نگرش كاربر را  e-CRMپيچيدگي  - 2

  كند يمتعيين  e-CRMنسبت به استفاده از 
ي كاربر، ها ارزشو e-CRM سازگاري بين كاربرد  - 3

تجربيات و نيازها اثر معني داري بر نگرش كاربر نسبت به 
  .دارد e-CRMاستفاده از 

اثر معني داري بر نگرش  e-CRMمشاهده پذيري  - 4
  .دارد e-CRMكاربر نسبت به استفاده از 

به طور معني داري مزيت نسبي  e-CRMپيچيدگي  - 5
e-CRM  دهد يمير قرار ثاترا تحت.  

اثر معني داري بر تمايل رفتاري  e-CRMمزيت نسبي  - 6
  .دارد e-CRMبه استفاده از 

هاي روزانه اثر معني داري  يتفعالاي  يفهوظهاي  يژگيو - 7
  .دارد e-CRMبر نگرش كاربر نسبت به استفاده از 

هاي فردي كاربران اثر معني داري بر نگرش  يژگيو - 8
  .دارد e-CRMنسبت به استفاده از  ها آن
هاي سازماني اثر معني داري بر نگرش كاربر  يژگيو - 9

  .دارد e-CRMنسبت به استفاده از 
هاي محيطي اثر معني داري بر نگرش كاربر  يژگيو - 10

  .دارد e-CRMنسبت به استفاده از 
 اثر معني داري e-CRMاز  استفادهسبت به ن كاربرنگرش  - 11

 .دارد e-CRMبر تمايل رفتاري به استفاده از 

  
  هدف تحقيق

با توجه به مطالب گفته شده هدف اصلي تحقيق حاضر 
شناسايي و بررسي عوامل موثر بر نگرش كاربران نسبت به 

منجر به استفاده از  باشد كه نهايتامي e‐CRMاستفاده از 
به عبارت ديگر، در اين تحقيق تلاش شده . شودآن مي

  چارچوب تحقيق: 3شكل

 مشاهده پذيري  سازگاري  پيچيدگي  مزيت نسبي

 وظيفه  فرد  سازمان  محيط

 نگرش تمايل رفتاري

H1H2H3H4 

H5

H11

H6

H7 
H8 H9 H10
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است به اين پرسش پاسخ داده شود كه چه عوالي باعث 
  .شودمي e-CRMنگرش مثبت كاربران نسبت به استفاده از 

  
  روش تحقيق

پيمايشي  - روش تحقيق اين مطالعه از نظر ماهيت توصيفي
 6اين پژوهش به مدت . باشد يمو از نظر هدف كاربردي 

در استان يزد انجام يافته  89ماه از شهريور تا بهمن سال 
ي و ا كتابخانهآوري اطلاعات از روش  به منظور جمع. است

با خبرگان استفاده گرديد تا بر  افتهيساختار مصاحبه نيمه 
آوري  اي به عنوان ابزار اصلي جمع اين اساس پرسشنامه

اين پرسشنامه حاوي . ين گردداطلاعات در اين تحقيق تدو
پرسش مربوط به  31سوال جمعيت شناختي و  4

لازم به ذكر است به . باشد يممتغيرهاي مورد بررسي 
گويي به سوالات براي كليه متغيرهاي مدل منظور پاسخ

اي ليكرت از  از طيف هفت مرتبه) اعم از مستقل و وابسته(
  .ستاستفاده شده ا "بسيار زياد"تا  "بسيار كم"

كه در نظام بانكي، مشتريان محور اصلي  با توجه به اين
ا انجام ه آنبوده و در واقع همه كارها براي طلب رضايت 

ترند كه  هايي موفق لذا در فضاي رقابتي، بانك. گيردمي
ائه لذا، ار. دست آورنده بتوانند وفاداري بيشتر مشتريان را ب

در اين . باشد ها ضروري ميتر و بهتر به آن خدمات مطلوب
  راستا، استقرار e-CRMآن نقش  و استفاده كاركنان از

جامعه آماري اين تحقيق در نتيجه،  . كندمهمي را ايفا مي
. دهدتشكيل ميرا كليه شعب بانك تجارت شهرستان يزد 

به منظور بررسي موضوع، پرسشنامه تدوين شده بين 
از  انتخاب نمونه گويا. كاركنان اين شعب توزيع گريد

كاركنان شعب مختلف با استفاده از روش نمونه گيري 
در اين راستا، به منظور . اي تصادفي انجام گرفتطبقه

تامين پراكندگي و گويا بودن نمونه، نمونه گيري از كليه 
به منظور تعيين . شعب بانك تجارت انجام گرفته است

حجم نمونه و به جهت عدم در دسترس بودن انحراف 
تايي از جامعه اخذ،  30، ابتدا يك نمونه اوليه معيار جامعه

با توجه به . ها توزيع گرديد و پرسشنامه مذكور بين آن
فرض محدود بودن جامعه آماري و بر اساس رابطه زير 

درصد، دقت  95تعداد نمونه مورد نياز در سطح اطمينان 
  .تعيين گرديد 242،  97/1و واريانس  1/0
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  پايايي و روايي تحقيق
پايايي اين پرسشنامه با استفاده از شاخص مرسوم 
سازگاري دروني يعني آلفاي كرونباخ مورد بررسي قرار 

حاكي از سازگاري ) 908/0(مقدار به دست آمده . گرفت
پرسشنامه  ضمنا .باشد دروني مناسب ابزار تحقيق مي

ي محتوي در اختيار خبرگان و سازروامذكور با هدف 
 ها آننظران علمي قرار گرفت و اصلاحات مورد نظر  صاحب

علاوه بر . بر روي شكل و محتواي پرسشنامه لحاظ گرديد
اين موارد و با هدف تقويت بنيان ابزار تحقيق، از تحليل 

از  .عاملي نيز براي روايي سنجي سازه استفاده گرديد
ييد صحت و مناسب بودن تحليل عاملي هاي تاشاخص
باشند كه نتايج آن به شرح زير مي و باتلت KMOآزمون 

  .است
  

هاي و بارتلت در مورد شاخص KMOآزمون : 1جدول 
  پرسشنامه

519/0 (KMO) برداري شاخص كفايت نمونه   

 آزمون بارتلت
 465 مقدار آزمون

000/0 سطح معناداري  

  
اگر همبستگي خطي و قوي بين متغيرها و جود داشته 

كايزر مقدار  .نزديك به يك خواهد بود KMOباشد مقدار 
KMO  داند  را براي تجزيه و تحليل مفيد مي 5/0بزرگتر از

با توجه به اين كه در اين مطالعه، اين  .)1380، فرشادفر(
ها به عامل ها شاخصباشد، تجزيه مي 519/0مقدار برابر با 
داري   آزمون بارتلت نيز با سطح معني. باشد مناسب مي

ها و برازش  ، حكايت از كفايت مناسب داده05/0كمتر از 
مقادير اشتراكات بالا و  نهايتا. مدل عاملي پيشنهادي دارند

نيز بار عاملي بالا در جدول ماتريس عوامل چرخش يافته 
هاي استخراج شده براي هر متغير بندي شاخص از گروه

دار نشان  هاي هر متغير را معنيپشتيباني نمود و سنجه
دست آمده ه از سوي ديگر، نظر خبرگان نيز بر نتايج ب. داد
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از آزمون تحليل عاملي صحه گذاشت و روايي ابزار تحقيق 
  .ييد رساندارا به ت

  
  ها دادهتجزيه و تحليل 

اين تحقيق به منظور ارزيابي ساختار علي چارچوب 
  براي اين منظور از. پيشنهاد شده صورت گرفته است

تحليل مسير در اين . آماري ليزرل استفاده گرديد نرم افزار
كند كه در بازه  يمهاي برازشي را توليد نرم افزار شاخص

. مشخصي قابل قبول بوده و نتايج آن قابل استناد است
است كه از تقسيم  1اولين شاخص، كاي اسكوير هنجار شده

2  3مقادير كمتر از . آيد يمبر درجه آزادي به دست 
  2شاخص ميزان انطباق. شود يمبسيار مطلوب تلقي 

)AGFI(  9/0باشد، مقادير بالاي  8/0نيز بايد بزرگتر از 
، هنجار شده )GFI(ي نيكويي برازش ها شاخصبراي 

نشان  )NNFI( و هنجار نشده برازندگي )NFI(برازندگي 
ردار دهنده اين است كه مدل از برازش مطلوبي برخو

 1/0كمتر از  RMSEعلاوه بر اين، ميزان شاخص . باشد يم
  .)Henry & Stone, 1994(. باشد

ها براي چارچوب استخراج شده به ميزان انطباق شاخص
  . دست آمده شرح جدول زير ب

  
df/2  AGFI  GFI NFI NNFI RMSE 

1.35 0.79 0.87 0.94 0.94 0.089 

  
آمده اندكي با مقدار دست ه ب GFIكه مقدار  علي رغم اين

دار  فاصله دارد، اما مقادير معني) 9/0بيشتر از (قابل قبول 
ها از آزمون تحليل مسير مدل تحقيق با براي ساير شاخص

بازنگري انجام . كند يماستفاده از نرم افزار ليزرل حمايت 
شده براي روابط اصلاحي پيشنهادي از سوي نرم افزار به 

. سازگاري و مزيت نسبي اشاره داشتايجاد مسيري بين 
هاي موجود در ادبيات نيز به اين مطلب چه يافته چنان

تاييد كننده ) 1996( 3تحقيقات مور و بنباسات .اشاره دارد
هاي حاصل از  به طوري كه يافته. باشد يماين مسير 
دهد مزيت نسبي و سازگاري  يمنشان  ها آنتحقيقات 

                                                            
1- Normed Chi-square Index 
2- adjusted goodness-of-fit index 
3- Moore and Benbasat 

دست ه در نتيجه مدل ب. ندهمبستگي زيادي با يكديگر دار
ارزيابي مدل اصلاح شده . آمده بر اين اساس اصلاح گرديد

هاي انطباق مدل در حد قابل قبول نشان داد كه شاخص
توان گفت كه مدل تحقيق داراي  يميجه در نت. قرار دارند

  .برازندگي لازم بوده و كليت آن مورد تاييد است
  

df/2  AGFI GFI NFI NNFI RMSE 

1.8 0.88 0.88 0.93 0.93 0.06 

  
 )4(مدل ساختار براي چارچوب اصلاح شده به صورت شكل 

  . دست آمده ب
. براي هر مسير دو عدد نشان داده شده است )4(در شكل 

 t-valueعدد داخل پرانتز ضريب مسير و عدد ديگر مقدار 
  مسيرهايي كه مقدار. دهدرا براي آن مسير نشان مي

t-value بوده  96/1ها بيشتر از براي آن دست آمدهه ب
به عبارت ديگر اين (اند مشخص شده(*) است با ستاره 

  ).اندييد رسيدهاروابط به ت
 )2(تحقيق در جدول  هايفرضيهبر اين اساس نتايج آزمون 

  .آمده است
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  هاينتايج آزمون فرضيه: 2جدول

  نتيجه  اثر  فرضيه

1  

2  

3  

4  

5  

6  

7  

8  

9  

10  

11  

  اثر مزيت نسبي بر نگرش

 اثر پيچيدگي بر نگرش

 اثر سازگاري بر نگرش

 پذيري بر نگرشاثر مشاهده 

  اثر پيچيدگي بر مزيت نسبي

  اثر مزيت نسبي بر تمايل رفتاري

  اثر وظيفه بر نگرش

 هاي فردي بر نگرش يژگيواثر 

 هاي سازماني بر نگرش يژگيواثر 

  هاي محيطي بر نگرش يژگيواثر 

  اثر نگرش بر تمايل رفتاري

  تاييد

  رد

  رد

  رد

  تاييد

  رد

  تاييد

  تاييد

  تاييد

  تاييد

  تاييد

  
  
  

 
 
 

*87/2  
)34/0(  *38/2  

)33/0( 
 مشاهده پذيري  سازگاري  پيچيدگي  مزيت نسبي

 وظيفه  فرد  سازمان  محيط

 نگرش تمايل رفتاري

 *05/2  
)39/0( 

 *22/2  

)35/0( 
 *59/2  

)43/0(  

 *55/2  

)42/0( 

 45/0  
)07/0( 

٠٨/٠  
)47/0(   

10/0-  

)38/0-(
 *54/2  

)09/1(  01/0  
)22/0( 

*96/1  
)25/0( 

  مدل ساختاري براي چارچوب اصلاح شده :4شكل
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  بحث و نتيجه گيري
به عنوان يك تكنولوژي جديد شناخته  e-CRMامروزه، 

آن را به عنوان يك نوع  توان يمشده است، از اين رو 
 گذاري سرمايه. به شمار آورد ها سازماننوآوري تكنولوژيكي در 

تواند منجر به منافع  در مديريت ارتباط با مشتري مي
ولي با اين وجود، تحقيقات نشان داده است . گوناگوني شود

كه استقرار مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، نرخ 
در اين تحقيق، چارچوبي . بالايي داشته است نسبتاشكست 

كه حاصل از ادغام دو مدل پذيرش تكنولوژي و انتشار 
مدل توسعه يافته  .مورد بررسي قرار گرفت باشد يمنوآوري 

پذيرش تكنولوژي در اين مقاله، شامل عوامل اثرگذار بر 
  يند انتشار نوآوري از جمله وظيفه، فرد، سازمان، محيط،آفر

پيچيدگي   ،)مزاياي دريافت شده(، مزيت نسبي سازگاري
بر طبق نتايج . باشد يمو مشاهده پذيري ) سهولت استفاده(

 4، 3، 2چهار فرضيه فرضيه ارائه شده،  11اين تحقيق، از 
در رابطه با اثر پيچيدگي بر نگرش، نتايج  .رد شدند 6و 

مطالعات پيشين نشان داده است كه پيچيدگي بر مزيت 
رش كاربر نسبت به استفاده از تكنولوژي اثر نسبي و نگ

  باشد يمگذار 
 (Moore & Benbasat, 1991, Lu & Gustafson, 1994) .

 كه پيچيدگي اثر معني داري دادنشان  نتايجدر اين تحقيق   اما،
، )2فرضيه(ندارد  e-CRMبر نگرش نسبت به استفاده از 

علاوه بر ). 5فرضيه( باشد يمولي بر مزيت نسبي اثرگذار 
اين، اثر مزيت نسبي بر نگرش نيز معني دار است 

  لذا پيچيدگي به واسطه مزيت نسبي اثر). 1فرضيه(
به عبارت ديگر مزيت . گذارد يممستقيمي بر نگرش غير

 .كند يمي بين پيچيدگي و نگرش ايفا ا واسطهنسبي نقش 
 ، نيز مويد اثر)1994(نتايج مطالعات لو و گوستاسفون 

) مزاياي دريافت شده(معني دار پيچيدگي بر مزيت نسبي 
با توجه به مطالب . )Lu & Gustafson, 1994( باشد يم

گفت كه نگرش كاربر نسبت به استفاده از  توان يممذكور 
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك، به مزاياي دريافت 

كه استفاده از  بستگي دارد نه به اين) مزيت نسبي(شده 
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك چقدر ساده و آسان 

دليل اصلي در رابطه با اين موضوع اين است كه . است
امروزه، يادگيري استفاده از يك سيستم نسبت به گذشته 

چند در طراحي يك  لذا هر. شده است تر سادهخيلي 
رد سيستم، سهولت استفاده از آن بايد مورد توجه قرار گي

ولي اثر آن بر نگرش كاربر از اهميت كمتري برخوردار 
به عبارت ديگر، سهولت استفاده، در هنگام معرفي . است

e-CRM )و در مراحل اوليه استفاده از ) مرحله آزمايشي
 .)Lu & Gustafson, 1994( كند يمآن نقش مهمي بازي 

در رابطه با مسير سازگاري به نگرش نيز، مطالعات پيشين 
نشان داده است كه سازگاري اثر معني داري بر نگرش و 

ولي بر مبناي . )Chen et al., 2002(پيچيدگي دارد 
هاي اين مطالعه، معني دار بودن اثر سازگاري بر يافته

البته، متغير سازگاري به واسطه ). 3فرضيه (نگرش رد شد 
مستقيم بر نگرش اثر مزيت نسبي، به طور غير تغيرم
به عبارت ديگر، سازگاري بر مزيت نسبي و . گذارد يم

نتايج   علاوه بر اين، .باشد يممزيت نسبي بر نگرش اثرگذار 
نشان داد كه مزيت نسبي بر تمايل رفتاري اثر معني داري 

ي مطالعات چن ها افتهكه متناقض با ي) 6فرضيه (ندارد 
سبي البته لازم به ذكر است كه مزيت ن. باشد يم) 2002(

مستقيمي بر تمايل رفتاري به واسطه متغير نگرش اثر غير
از اين گذشته، نتايج بررسي ديگر ). 11فرضيه (دارد 

مسيرهاي مفروض در چارچوب تحقيق نشان داد كه ساير 
عوامل مربوطه اثر معني داري بر نگرش نسبت به استفاده 

توان گفت؛  يمر رابطه با عامل فردي د. دارد e-CRMاز 
هاي  يژگيوي فردي مانند تحصيلات، تجربه و ها تفاوت

ي مهمي براي نگرش كاربر ها كنندهشخصيتي، تعيين 
). 8فرضيه (باشند  يم e-CRMنسبت به استفاده از 

ي سازماني مثل ها مشخصههمچنين، لازم به ذكر است كه 
كيفيت عمليات حمايت مديريت ارشد، اندازه سازمان و 

سازماني اثر معني داري بر نگرش مثبت كاربر نسبت به 
علاوه بر اين، ). 9فرضيه (دارد  e-CRMاستفاده از 

ي محيطي از جمله فشار رقبا، رضايت مشتري و ها مشخصه
براي  ها سازمانرويكردهاي جديد بازاريابي بر تقاضاي 

توان گفت،  يمبه عبارت ديگر، . گذارد يمتر شدن اثر  يرقابت
هاي  يستمسهاي  ينوآورمعرفي و پياده سازي انواع 

مفيد و  ها سازمانبراي اين  e-CRMاطلاعاتي از جمله 
يجه اثر مثبتي بر نگرش نسبت به در نتضروري بوده و 

هاي اين  يافته). 10فرضيه (دارد  e-CRMاستفاده از 
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تعيين  e-CRMگذار بر كه عوامل اثر دهدميتحقيق نشان 
نگرش كاربر نسبت به استفاده از آن ر ي مهمي بها دهكنن
. گردد يمباشد كه در نهايت منجر به استفاده واقعي آن  يم

بايد، اثر بالقوه اين عوامل را قبل از  ها سازماندر نتيجه 
چنين، به هم. با دقت بررسي نمايند e-CRMپياده سازي 

 شود كه چارچوب اين تحقيق راساير محققين پيشنهاد مي
. ها مورد بررسي قرار دهندتكنولوژيبراي پذيرش ساير 

كه اين تحقيق در صنعت  علاوه بر اين، با توجه به آن
بانكداري انجام يافته است لذا انجام تحقيقاتي در ساير 

 .شود يمتوصيه  ها بخش
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Abstract 
 
Purpose: In the banking system, Customers are the main axis and in fact everything is done to attract 
their attention. In a competitive environment, banks are succeeding those more loyal customers. On 
the other hand, despite the steady growth in the number of worldwide installations, web-based CRM 
software (e-CRM) installations are failures. So, the technology acceptance model is particularly useful 
for explaining and analyzing IS-usage behavior. Hence in this paper a technology acceptance model, 
for exploring e-CRM adoption introducing and analyzing. 
 
Methodology: The method of nature study - descriptive survey of the target is applied. It was done in 
1389. All branches of Yazd Tejarat for population are selected. The sample size is 242. Moreover 
LISREL software to evaluate and analyze the model fitting is used. 
 
Findings: Results show that the effect of complexity, observatory and consistency on attitude is not 
significant. But, comparative advantage, individual, organizational and environmental factors have a 
significant effect on attitude. So, these factors are critical for user attitude toward using e-CRM. 
 
Originality/Value: Organizations should first carefully consider the potential impact of these factors 
before implementing the IS innovation in organizations. 
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