
 

101 

 پژوهي مديريت فصلنامه آينده

  1931/  تابستان  111ام/ شماره  سال سي

 

 های اجتماعیارائه مدل مدیریت ارتباط با مشتری برای کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

 
 حسین دانش مهر

 امارات متحده عربی ،دبی ،دانشگاه آزاد اسلامی ،واحد امارات ،دانشجو دکتری تخصصی، گروه مدیریت بازرگانی 
Hoseindaneshmehr@yahoo.com 

 رضا رادفر 
 ایران )مسئول مکاتبات( ،تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی ،واحد علوم و تحقیقات ،استاد، گروه مدیریت تکنولوژی

Radfar@gmail.com 

 کامبیز حیدرزاده هنزائی
 ایران  ،تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی ،واحد علوم و تحقیقات ،دانشیار، گروه مدیریت بازرگانی

Kambizheidarzadeh@yahoo.com 

 11/10/79تاريخ پذيرش:    12/12/79تاريخ دريافت: 

 

  چكیده

های  با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت زمینه:

ای هاست؛ به گونهپذیری شرکتاین، مدیریت ارتباط با مشتری عامل مؤثر در افزایش رقابتسازمان درآمده است. علاوه بر 

 توانند در رقابت با سایر رقبا به پیش بروند. ها میتر با مشتریان، شرکتکه با ایجاد روابط بهتر و اثربخش

های اجتماعی می ی مبتنی بر رسانههدف از پژوهش حاضر ارائه مدل مدیریت ارتباط با مشتری برای کسب و کارها هدف:

 باشد. روش تحقیق پژوهش حاضر آمیخته )کیفی و کمی( از نوع اکتشافی است. 

در ابتدا با استفاده از رویکرد کیفی و همچنین  با استفاده از مصاحبه های نیمه ساختار یافته با خبرگان و نظریه  روش ها:

 میمفاه دیباز، تول یروش کدگذار از یفیهای ک دادهداده بنیاد، مدل مفهومی پژوهش تدوین گردید. در روش تحلیل  

است. پس از این مرحله محقق به منظور آزمودن مدل تدوین شده با استفاده شده  یهای عمده محور مقوله دیتوله، یاول

استفاده از روشهای تحقیق کمی یعنی معادلات ساختاری، اعتبار مدل مفهومی پژوهش را مورد سنجش قرار داده است. 

نفر از آنان  719های اجتماعی که تعداد جامعه آماری در بخش کمی مدیران و کارشناسان کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

به عنوان نمونه انتخاب شده و پرسشنامه هایی روایی و پایایی آنا مورد ازمون قرارگرفته بود بین آنها توزیع و داده های 

 بدست آمده با استفاده از نرم افزار لیزرل مورد تحلیل قرار گرفت.

درصد  05دیریت ارتباط با مشتری، درصد واریانس م 05یافته های بدست آمده از بخش کمی نشان داد که  يافته ها:

درصد مدیریت  12درصد حفظ پویایی،  57گذاری، درصد قیمت 55گرایی، درصد تخصص 12مدیریت دانش مشتریان، 

درصد واریانس عملکرد ارتباط با مشتری توسط متغیرهای مدل  07ای بودن و درصد چندرسانه 17دانش سازمانی، 

 شود. پژوهش تبیین می

در مدل برآورد شده با  RMSEAشاخصهای برازش بدست آمده برای مدل آزمون شده نشان داد که شاخص  :نتیجه گیری

به ترتیب برابر با  AGFIو ، CFI ،GFI، NFIاز سطح قابل قبولی برخوردار بوده و دیگر شاخص برازش مانند  177/1میزان 

های  دهد داده صه های نکویی برازش نشان میهمگی  در سطح مناسبی هستند و این مشخ 72/1و  79/1، 75/1، 79/1

 .این پژوهش با ساختار عاملی این مدل برازش مناسبی دارد

 .های اجتماعی، کسب و کار، تئوری داده بنیادمدیریت ارتباط با مشتری،  رسانه های کلیدی: واژه
  



   ياجتماع های بر رسانه يمبتن یکسب و کارها یبرا یارتباط با مشتر تيريارائه مدل مد/    101

 

 مقدمه -1

با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد 

نوین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور تمام 

های سازمان درآمده است؛ به نحوی که از دیدگاه  فعالیت

تداوم سودآوری سازمانها در گرو شناسایی و  رقابتی، بقا و

جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود بیان 

ها را با  شود. از طرفی پیشرفت ارتباطات، سازمان می

های انتخابی  انبوهی از مشتریان متفاوت و آنها را با گزینه

بسیاری مواجه ساخته است که نتیجه آن اختیار بیشتر 

های اخیر،  ازار است. در دههمشتریان و بی ثباتی ب

چالشهای زیادی در جهت بهینه کردن فرآیندهای تولید 

برای جواب دادن به رشد سریع تقاضا و استفاده از 

های بازاریابی برای بدست آوردن مشتریان بیشتر  تکنیک

(. در محیط سخت 1120بوجود آمده است )هالسنسن، 

سنتی، رقابتی کنونی استفاده از روشهای بازاریابی 

ها ایجاد  نارسایی زیادی را برای تولید کنندگان و شرکت

کند. نحوه برقراری ارتباط با مشتریان، عامل اساسی و  می

های متمایز برای کسب و مهمی برای کسب و کار مزیت

آید. علاوه بر این، مدیریت ارتباط با کارها به حساب می

ست؛ هاپذیری شرکتمشتری عامل مؤثر در افزایش رقابت

تر با ای که با ایجاد روابط بهتر و اثربخشبه گونه

توانند در رقابت با سایر رقبا به ها میمشتریان، شرکت

پیش بروند. از ابزارهای فناوری اطلاعات در مدیریت 

شود. این ارتباط با مشتری به طور وسیعی استفاده می

موضوع خود باعث پدید آمدن مفهومی نوینی به نام 

تباط با مشتری به صورت الکترونیکی شده مدیریت ار

امروزه (. 1125؛ تاهیر و همکاران، 1129است )نسلین، 

مدیریت ارتباط با مشتریان به صورت یک عامل حیاتی 

مدیریت ارتباط با مشتریان  برای حفظ بقا درآمده است.

، معانی متفاوتی دارد. یا سی.آر.ام برای افراد مختلف

برای اشاره به رتباط با مشتری مدیریت ابیشتر افراد از 

ای هم از آن برای اشاره به  مدیریت ارتباط با مشتری وعده

ای هم اصطلاح  عده. کنند بازاریابی مشتری استفاده می

مدیریت ارتباط با  کنند. بازاریابی روابط را انتخاب می

 یک قطع طور به - شود ه نامیده میهرچه ک -مشتری 

 شده متمرکز مشتریان ویر که است کار و کسب فرآیند

 کار و کسب اولیه ی وظیفه که باورند این بر بسیاری. است

مدیریت ارتباط با   وظیفه و است مشتری حفظ و ایجاد

 ها به انجام این کار است قادر ساختن شرکتمشتری 

بنابر این،  .(2575)باتل و بول، ترجمه حیدرزاده و رادفر، 

تبدیل شدن به های اجتماعی در حال امروزه رسانه

مهمترین کانال برای تجارت و ارتباط با مشتریان است. 

های اجتماعی برای ارتباطات تجاری این اقتباس از رسانه

ناشی از این واقعیت است که جامعه استفاده کننده از 

اینترنت و موبایل به سرعت در حال گسترش است 

(. اما علیرغم اهمیت و گسترش 1120)نگیون و همکاران، 

به بررسی  های اندکیپژوهشهای اجتماعی رسانه

مدیریت ارتباط با مشتری برای کسب و کارهای مبتنی 

اند. هدف های اجتماعی بویژه در ایران پرداختهبر رسانه

های اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتری از طریق رسانه

برآورده کردن نیازهای مشتریان به منظور افزایش ارزش 

ها است )یو و همکاران، ریان  و شرکتبرای هر دو مشت

های الکترونیکی مدیریت (. برای موفقیت سیستم1120

ها نیاز دارند تا محصولات و ارتباط با مشتری، شرکت

خدمات خود را با ترجیحات و نیازهای مشتریان مطابقت 

دهند. این هدف با مدیریت چرخه زندگی مشتریان 

یان، افزایش ارزش مطابق با سه مرحله دستیابی به مشتر

آید برای مشتریان و حفظ مشتریان کالا به دست می

 (. بنابر این موضوع سیستم1112)مهدوی و همکاران، 

مدیریت ارتباط با مشتریان برای کسب و کارهای مبتنی 

های اجتماعی همواره با شناسایی موفقیت اجرای بر رسانه

و مدیریت ارتباط با مشتری در حال گسترش است )وو 

(. سؤالی که اینجا وجود دارد این که چه 1117هوانگ، 

عواملی منجر به افزایش اثربخشی مدیریت ارتباط با 

های مشتری برای کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

شوند؟ بنابر این هدف پژوهش حاضر ارائه اجتماعی می

مدل مدیریت ارتباط با مشتریان برای کسب و کارهای 

 جتماعی است. از سوی دیگر، اگرچههای امبتنی بر رسانه

 علم در مهم و محوری موضوع یک مشتری مدیریت

 جامع، مورد صورت به هنوز آن است، اما ماهیت بازاریابی

 و زابلاح به عقیدة. است نشده واقع پردازاننظریه پذیرش

 یک عنوان مختلف، به جهات از دیدگاه همکاران این

 مطرح تکنولوژیکی ابزار یا فرآیند، راهبرد، فلسفه، قابلیت

 مشتری با ارتباط مدیریت دیگر، کلن منظر از. است شده
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-بلند رقابتی مزیت کسب برای تجاری استراتژی یک" را

 به تحویل کیفیت و زمان سازیبهینه طریق مدت، از

 نموده بیان "تجاری همزمان ارزش استخراج و مشتری

 مشتریانبرد، که -برد راهبرد دیگر، نوعی عبارت به. است

 طریق از خواهندمی یکدیگر از که را آنچه هاشرکت و

 همچنین، از .آورندمی دست هم، به با ترقوی پیوندی

 اخیر، مدیریت هایسال مفهومی، طی ارزیابی دیدگاه

 و انتقال از ناشی تحولات به واسطة مشتری با ارتباط

های بسیاری دگرگونی جدید، دچار هایتکنولوژی پذیرش

 به را مشتری ارتباط با مدیریت کهاست، مادامی شده

 ارتباطات مؤثر مدیریت بر مبتنی تجاری فرآیند یک عنوان

 از یکی آن تکنولوژیکی گیرینظر بگیریم، جهت در

آید )میرفخرالدینی، می شماربه ارزیابی مهم هایشاخص

چه بیان شد هدف پژوهش حاضر (. با توجه به آن2522

ارتباط با مشتری برای کسب و کارهای ارائه مدل مدیریت 

هاریگان و همکاران های اجتماعی است. مبتنی بر رسانه

( در پژوهشی به بررسی مدل مدیریت ارتباط با 1120)

های اجتماعی پرداختند. آنان مشتری در عصر رسانه

گیری ارتباط با مشتری، استفاده از فناوری ارتباط جهت

با مشتری، فرآیندهای رسانه اجتماعی، ابتکار تعامل 

ای و عملکرد ارتباط با مشتری را با هم در اطلاعات رابطه

چارچوب یک مدل مطالعه کردند. نتایج معادلات 

گیری ارتباط با مشتری تأثیر ساختاری نشان داد جهت

مثبت و معناداری بر ابتکار تعامل با مشتری، استفاده از 

مشتری دارد.  فناوری رسانه اجتماعی و عملکرد ارتباط با

استفاده از فناوری رسانه اجتماعی تأثیر معناداری بر 

ابتکار تعامل با مشتری دارد. ابتکار تعامل با مشتری تأثیر 

ای دارد. مثبت و معناداری بر فرآیند اطلاعات رابطه

( در پژوهشی به بررسی 1129تراینور و همکاران )

های اجتماعی و عملکرد رابطه استفاده از تکنولوژی رسانه

مدیریت ارتباط با مشتری   هایمشتری براساس قابلیت

های اجتماعی را در  این تحقیق چگونگی قابلیتپرداختند. 

های رسانه  وریهر دو سیستم مدیریت مشتری محور و فنا

کند. این دو منبع در برداشت از  اجتماعی را بررسی می

یک اثر تعاملی در شکل گیری قابلیت بنگاه موثر بوده و 

نشان داده شده است که عملکرد ارتباط با مشتری مثبت 

( در پژوهشی به تبیین 1120نگوین و همکاران )باشد.  می

گیری بازار تأثیر اکتساب دانش از رسانه اجتماعی و جهت

بر استراتژی نوآوری برند از طریق رسانه اجتماعی با 

گر قابلیت استراتژیک رسانه تأکید بر نقش تعدیل

اجتماعی پرداختند. نتایج نشان داد اکتساب دانش از 

رسانه اجتماعی بر نوآوری برند تأثیر مثبت و معناداری 

گیری بازار فعال و واکنشی بر نوآوری برند دارد. جهت

ثیر مثبت و معناداری دارند. قابلیت استراتژیک رسانه تأ

اجتماعی بر نوآوری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و 

-در ارتباط بین اکتساب دانش از رسانه اجتماعی و جهت

گر ایفا گیری بازار با استراتژی نوآوری برند نقش تعدیل

( در پژوهشی به 1120کند. هادسون و همکاران )می

های اجتماعی بر دلبستگی أثیر تعاملات در رسانهبررسی ت

هیجانی، کیفیت روابط برند و تبلیغات توصیه ای 

ها از مدل معادلات پرداختند. جهت تجزیه و تحلیل داده

ساختاری استفاده کردند. نتایج نشان داد که تعاملات 

رسانه اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی 

ر آن بر کیفیت روابط برند معنادار هیجانی دارد اما تأثی

نبود. دلبستگی هیجانی تأثیر مثبت و معناداری بر کیفیت 

روابط برند و تبلیغات توصیه ای دارد. تأثیر کیفیت روابط 

برند بر تبلیغات توصیه ای معنادار بود. لو و همکاران 

( در پژوهشی به بررسی تأثیر حضور اجتماعی و 1127)

بر قصد خرید الکترونیک پرداختند.  اعتماد به فروشندگان

ها از مدل معادلات ساختاری جهت تجزیه و تحلیل داده

استفاده کردند.  نتایج نشان داد حضور اجتماعی وب، 

ادارک دیگران و حضور اجتماعی تعاملات بر اعتماد به 

فروشندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد. پست گذاشتن 

ه فروشندگان تأثیر مثبت و وگرایش به اعتماد بر اعتماد ب

معناداری دارد. اعتماد به فروشندگان، اعتماد به بازار و 

عدالت قیمت ادراک شده بر قصد خرید تأثیر مثبت و 

( در پژوهشی 1127پور و سلطانی )نویمی معناداری دارد.

تأثیر پذیرش فناوری، هزینه و رضایت کارکنان را بر 

ارتباط با مشتری اثربخشی سیستم الکترونیکی مدیریت 

ها از مورد بررسی قرار دادند. جهت تجزیه و تحلیل داده

ال اس استفاده افزار پیمدل معادلات ساختاری با نرم

کردند. نتایج نشان داد که هزینه، پذیرش فناوری و 

رضایت کارکنان بر اثربخشی سیستم الکترونیکی مدیریت 

فنی بر  ارتباط با مشتری تأثیر دارد. نوآوری و حمایت

http://tofile.sidonline.ir/product-7400-Social-media-technology-usage-and-customer-relatio.aspx
http://tofile.sidonline.ir/product-7400-Social-media-technology-usage-and-customer-relatio.aspx
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هزینه تأثیر دارد. سهولت استفاده، سیستم یادگیری 

های زیرساخت بر پذیرش فناوری الکترونیکی و قابلیت

تأثیر دارد. فرهنگ سازمانی، راهبرد سازمانی و انعطاف 

پذیری سازمانی بر رضایت کارکنان تأثیر دارد. هو، هانگ، 

( در پژوهشی به بررسی 1127ژانگ، داویسون و ژائو )

های خرید اجتماعی و  های فنی وب سایت ثیر ویژگیتأ

تأثیر بر تمایل به خرید مصرف کنندگان پرداختند. در 

خریدار وب سایت  525ها از  این پژوهش که داده

اجتماعی جمع آوری شد نتایج نشان داد شباهت، 

های همسالان و حمایت  خیرخواهی و تخصص ویژگی

دمندی ادراک برای پیشنهادات اثر مثبتی بر ارزش سو

شده دارد. علاوه بر این شباهت، خیرخواهی اثر مثبت بر 

ارزش اجتماعی ادراک شده دارد در نهایت ارزش 

سودمندی ادراک شده و ارزش اجتماعی ادراک شده 

باشد. چن و شن  پیش بینی کننده تمایل به خرید می

( در پژوهشی به بررسی تصمیم مشتریان در بافت 1120)

پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد تجارت اجتماعی 

حمایت اطلاعاتی و عاطفی تأثیر معناداری بر اعتماد 

مشتریان و تعهد دارد همچنین بر خرید اجتماعی و قصد 

اشتراک گذاری اجتماعی تأثیر دارد. بشیرخان و فیض 

( در پژوهشی به بررسی رابطه مدیریت 1125) خاوجا

شتری پرداختند. ارتباط با مشتری با رضایت و وفاداری م

نتایج نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبتی 

بر رضایت مشتری دارد و از این طریق بر وفاداری مشتری 

(، در پژوهشی با 1121گذارد. آنجلا و اینجو ) تأثیر می

های اجتماعی موجب  آیا فعالیت بازاریابی رسانه» عنوان 

ود؟ یک مطالعه ش های خالص مشتریان میارتقا دارایی

، پرداختند. نتایج «تجربی بر روی یک برند کالای لوکس

این پژوهش نشان داد که پنج مولفه بازاریابی رسانه 

اجتماعی که عبارتند از تفریحات و سرگرمی، تعامل 

پذیری، در جریان گذاری مشتری، قابلیت شکل پذیری و 

تبلیغات دهان به دهان بر دارایی خالص ارزش، دارایی 

الص روابط، و  دارایی خالص برند، تأثیرات مثبت و خ

معناداری دارند. در مورد روابط بین عوامل برانگیزنده 

دارایی خالص مشتری، دارایی خالص برند تأثیر منفی و 

 معناداری بر دارای خالص مشتری بوده است. 

 

 های تحقیق سؤال -2

 سؤال اصلی

کسب و مدل مناسب مدیریت ارتباط با مشتری برای 

 های اجتماعی کدام است؟کارهای مبتنی بر رسانه

 های فرعیسؤال
 هایی است؟مدل مذکور مرکب از چه مؤلفه (2

های سازنده مدل مذکور مرکب از هریک از مؤلفه (1

 هایی است؟چه شاخص

های مذکور چگونه ها و شاخصبندی مؤلفهاولویت (5

 است؟

آیا مدل مذکور برای کسب و کارهای مبتنی بر  (9

 های اجتماعی اعتبار دارد؟هرسان

های مدل مذکور ها، و شاخصارزیابی ابعاد، مؤلفه (0

 از دید کاربران چگونه است؟

 روش تحقیق -3

 نوع پژوهش -3-1

روش تحقیق پژوهش حاضر آمیخته )کیفی و کمی( 

های آمیخته نوعی  از نوع اکتشافی است. پژوهش

یل شناسی برای گردآوری، تحل استراتژی پژوهشی یا روش

های کمی و کیفی است که برای فهم  و ترکیب داده

مسایل پژوهشی در زمان انجام یک پژوهش مورد استفاده 

(. از طرف دیگر رویکرد 1115گیرد)کرسول،  قرار می

پژوهشی حاضر آمیخته اکتشافی بوده است. در طرحهای 

تحقیق آمیخته اکتشافی، محقق بر آن است که درباره 

امعین اطلاعات اساسی و دقیقی یک پدیده یا موقعیت ن

کشف کند.  در طرح تحقیق آمیخته اکتشافی در این 

تحقیق ابتدا از طریق روش تحقیق کیفی اطلاعات مورد 

نیاز برای ارائه مدل مدیریت ارتباط با مشتری در کسب و 

های اجتماعی گردآوری شده و کارهای مبتنی بر رسانه

اولیه امکان  شده است. این شناختروابط آنان مشخص 

صورت بندی فرضیه )هایی( در رابطه با عوامل مؤثر بر 

مدیریت ارتباط با مشتری در کسب و کارهای مبتنی بر 

های اجتماعی فراهم کرده است. پس از این مرحله رسانه

محقق به منظور آزمودن فرضیات تدوین شده با استفاده 

های تحقیق کمی یعنی معادلات ساختاری، از روش

های حاصل از مرحلة کیفی  را آزمون کرده و اعتبار  داده
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مدل مفهومی پژوهش را مورد سنجش قرار داده است. 

های  بنابراین به منظور انجام پژوهش آمیخته ابتدا داده

کیفی جهت موشکافی پدیده مورد بررسی، جمع آوری و 

های کمی در جهت تعیین نوع روابط میان  سپس داده

شده اند. در روش تحلیل   لیل متغیرها گردآوری و تح

ه، یاول میمفاه دیباز، تول یروش کدگذار از یفیهای ک داده

 یو ارتباط عل یمحور یهای عمده، کدگذار مقوله دیتول

و  یا نهیزم، یندیهای فرآ مقوله نییمقوله ها، تع نیب

مقوله  نییو انتخاب و تع ینشیگز یکدگذاری ندیفرآ

س از این مرحله استفاده شده است. پ یهسته محور

محقق به منظور آزمودن مدل تدوین شده با استفاده از 

روشهای تحقیق کمی یعنی معادلات ساختاری، اعتبار 

مدل مفهومی پژوهش را مورد سنجش قرار داده است. از 

طرفی دیگر از آنجایی که در تحقیق حاضر سعی شده 

است که به طراحی و تبیین مدل مدیریت ارتباط با 

های ای کسب و کارهای مبتنی بر رسانهمشتری بر

توان این پژوهش را از لحاظ  اجتماعی پرداخته شود، می

 هدف تحقیق از نوع تحقیقات کاربردی به شمار آورد.

 

 جامعه و نمونه آماری تحقیق -3-2
 جامعه و نمونه آماری در بخش کیفی -3-2-1

جامعه آماری در بخش کیفی پژوهش خبرگان حوزه 

-اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری میهای رسانه

-باشند. روش نمونه گیری در پژوهش حاضر روش نمونه

این روش پایه انتخاب موارد  گیری هدفمند است در 

هدفهای مطالعه به با توجه پژوهشگر نمونه توسط 

توان نمی. در روش مصاحبه وماهیت تحقیق استوار است

یستی در مطالعه که چه تعداد افراد با رداز قبل مشخص ک

ما انتخاب شوند تا پدیده مورد علاقه در مطالعه کیفی به 

-در تحقیق کنونی تعداد نمونه طور کامل شناسایی شود.

 نفر بود. 25های انتخاب شده برابر 

 جامعه و نمونه آماری در بخش کمی -3-2-2

جامعه آماری در بخش کمی مدیران و کارشناسان 

های اجتماعی است. در هکسب و کارهای مبتنی بر رسان

های اجتماعی تلگرام، پژوهش حاضر تأکید ما بر رسانه

اینستاگرام و واتس آپ است که مورد تأیید قانون 

جمهوری اسلامی ایران بوده و دارای کاربران بسیاری در 

ایران هستند حجم نمونه پس از مشخص شدن تعداد 

می نفر  719های پرسشنامه مشخص شد که برابر با گویه

 باشد.

 

 هاابزار گردآوری داده -3-3
 ها در بخش کیفی ابزار گردآوری داده -3-3-1

و براساس  قیتحق اتیپژوهش با رجوع به ادب نیا در

ها به صورت گام به داده یاکتشاف یهامصاحبه اتیمحتو

شده  یشد.سوالات مصاحبه از قبل طراح یگام جمع آور

به  زیبه سوالات ن دهیپاسخ وهیو مشخص شدند. ش

ها داخل مقولات از شد تا پاسخ یصورت باز پاسخ طراح

ها به صورت  . مصاحبهرندیگ یشده جا یطراح شپی

صورت  ی با افراد صاحب نظرو  رو در رو و فرد یحضور

که در آن  ای استمصاحبه به گونه ندی. فرآگیردمی

و پاسخگو نظرات و پاسخش  دپرسیها را میمحقق سوال

. از دستگاه ضبط کردیرا به سوال به صورت باز ارائه م

از اتمام  بعدشود.ها استفاده میمصاحبهضبط  یصوت برا

-ها و معرفدر مقوله یبه اشباع نظر دنها و رسیمصاحبه

-ادهها پیمصاحبه، یمورد بررس یپژوهش در نمونه های

قرار  لیو تحل یرستا مورد بر شوندمی پیو تا یساز

 .رندیبگ

  ها در بخش کمی ابزار گردآوری داده -3-3-2
برای سنجش متغیرهای الگوی داده بنیاد از 

هایی که از پرسشنامه محقق ساخته بر اساس مؤلفه

گردید. پس از ها استخراج شده است،  استفاده مصاحبه

تدوین، پرسشنامه در اختیار متخصصان قرار گرفت و 

را از لحاظ روایی محتوایی مورد بررسی قرار پرسشنامه 

 گرفت.

 

 ها روش تجزيه و تحلیل داده -3-4

 ها در بخش کیفی تحلیل داده -3-4-1
ها در بخش کیفی کدگذاری نظری  روش تحلیل داده

باشد.  بنیاد می-برگرفته از روش نظریه پردازی داده

کدگذاری نظری عبارت است از عملیاتی که طی آن 

جزیه، مفهوم سازی، و به شکل تازه ای در کنار ها ت داده

شوند، و فرایند اصلی است که طی  یکدیگر قرار داده می

شود )استراوس و  ها تدوین می آن نظریه بر اساس داده
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ها، محور اصلی نظریه (. تحلیل داده2772کوربین، 

ها است. در هر مطالعه به عنوان یک کل، برخاسته از داده

ها به ها و تحلیل دادها، تنظیم دادههجمع آوری داده

صورتی که نشان داده شده است بهم وابستگی متقابل 

مراحل کدگذاری مورد استفاده در این تحقیق  دارند.

شامل کدگذاری باز بر مبنای مقولات استخراج شده از 

مطالعه مقدماتی مبانی نظری تحقیق، کدگذاری محوری 

 .باشد وکدگذاری انتخابی می

 

 

 
 گردآوری، تنظیم و تحلیل داده هم وابستهفرآيندهای به -1شكل 

 

 

 ها در بخش کمی  روش تحلیل داده -3-4-2
ها در بخشش کمشی، اسشتفاده از آزمشون      روش تحلیل داده

بششا  تحلیششل عششاملی تاییششدی و مششدل معششادلات سششاختاری

 باشد. ( میLISRELبکارگیری نرم افزار لیزرل )

 

 يافته های پژوهش -4

 های کیفیيافته -4-1
هاا و ارائاه   های حاصل از مصااحبه تحلیل داده -4-1-1

 های استخراج شده  مقوله

نفشر از   25مصاحبه با  از حاصل اطلاعات بخش این در

 مقولشه  15 تحشت  که است مفهوم 591شامل  خبرگان که

 .شوند می ارائه تفکیک به زیر گرفته اند، در قرار

 

 مقارن و مشابههای  مقوله گردید تلاش بعدی گام در

 که مفهومی اشتراک اساس گیرند بر جای اصلیهای  تم در

 انتزاعی مفاهیم شکل ها، به داشتند، تم یکدیگر با مقولات

 و مفاهیم جدول تنظیم و از تهیه شدند. پس استخراج تری

 اطلاعات کیفی تحلیل نخست گام عنوان به اولیه مقولات

 فرآیند، مفاهیم این مصاحبه، برای تکمیل انجام از حاصل

 به یابی دست جهت تر تجریدی و بالاتر سطح در حاصله

 مقولات مقایسه از شدند. پس بندی اصلی، گروههای  تم

 یک مضمون در یکدیگر با مرتبط شده، مقولات بندی گروه

 در موجود عناوین اساس بر و شدند بندی دسته کلی

تحقیق،  ادبیات از برخاسته مفاهیم یا مرتبطهای  نظریه

 .شد گرفته نظر درها  مضمون این برای کلی عناوین

 

 

 

 هادادهتحلیل 

 (5شكل گیری تئوری )

 بله
 کفايت تئوری ؟

 (3ها )تنظیم دهی داده

 پايان

 پژوهش

 خیر

 (1گیری تئوريک )نمونه

 (2ها )گردآوری داده
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 هااز مصاحبه شده استخراج مفاهیم وها  مقوله -1جدول 

 : مشتری مداری1مقوله 

 مفاهیم

 نسبت به نیازهای مشتریحساسیت 

 های مشتری در استفاده از کالاهدریافت انگیز

 اهمیت دادن به مشتری

 اولویت قرار دادن نیازهای مشتریان

 پیگیری مشتریان

 تأکید بر اهمیت ارتباط با مشتریان

 ارتباط بهینه با مشتریان

 طبقه بندی کردن مشتریان

 مشتریانپیشنهادات سفارشی به 

 خدمات پس از فروش به مشتریان

 :   نیازسنجی مشتری2مقوله 

 مفاهیم

 شناخت نیازهای مشتریان

 ارزیابی نیازهای مشتریان

 شناخت نیازهای در حال تغییر مشتریان

 دریافت دقیق سفارشات مشتریان

 آشنایی و شناخت لازم از مشتریان

 جای محصولات تمرکز بیشتر بر نیازهای مشتریان به

 :  سهولت استفاده3مقوله 

 مفاهیم
 یادگیری آسان استفاده از رسانه

 تردسترسی راحت

 ای:   سواد رسانه4مقوله 

 

 های اجتماعی آشنایی کاربران با رسانه

 افزایش سواد رسانه ای

 ای مشتریانعدم سواد رسانه

 :   اعتمادسازی مشتريان5مقوله 

 مفاهیم

 اطمینان در مشتریان برای ارائه خدماتایجاد 

 تلاش برای برآورده کردن انتظارات مشتریان

 افزایش اعتماد مشتریان

 ارزش قائل شدن

 صداقت در ارتباط با مشتریان

 عمل به تعهدات

 :  بازخورد از مشتريان6مقوله 

 مفاهیم

 اعتبارسنجی از دید مشتریان

 توجه به نظرات مشتریان

 دریافت عقاید مشتریان

 های مثبت مشتریاناستفاده از نظرات و دیدگاه

 تقویت کسب و کار بر اساس نظرات مشتریان

 : مديريت دانش مشتريان7مقوله 

 مفاهیم

 آوری اطلاعات درباره مشتریانجمع

 تحلیل اطلاعات مشتریان

 تحلیل الگوهای خرید مشتریان
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 :  پاسخگويی8مقوله 

 مفاهیم

 پاسخگویی به شکایت مشتریان

 پاسخگویی به نیازهای مشتریان

 های مشتریانپاسخگویی به درخواست

 های مشتريان:   ويژگی9مقوله 

 مفاهیم

 سن

 جنس

 تحصیلات

 شغل

 ها:   زيرساخت11مقوله 

 مفاهیم
 های فنیزیرساخت

 های ارتباطیزیرساخت

 :   نیروی انسانی11مقوله 

 مفاهیم

 آموزش کارکنان برای ارتباط مناسب با مشتریان

 توانمندسازی کارکنان

 ایجاد انگیزه در کارکنان

 ارزیابی مداوم عملکرد کارکنان

 داشتن نیروی انسانی متخصص

 گرايی:   تخصص12مقوله 

 مفاهیم

 داشتن تیم تخصصی فروش

 داشتن تیم تخصصی بازاریابی

 و کار تخصصی سازی در کسب

 :   نوآوری در خدمات13مقوله 

 مفاهیم

 فراهم کردن خدمات متمایز برای مشتریان

 توسعه خدمات و محصولات جدید

 ارائه خدمات و محصولات به روز به مشتریان

 خلاقیت در کسب و کار

 :  سرعت14مقوله 

 مفاهیم

 دسترسی سریع مشتریان به خدمات

 حل سریع مشکلات مشتریان

 سرعت ارتباط با مشتریان

 دهی به موقع به مشتریانپاسخ

 کاهش زمان ارائه خدمات به مشتریان

 گذاری:  استراتژی قیمت15مقوله 

 مفاهیم

 گذاری مناسبقیمت

 کاهش هزینه خدمات به مشتریان

 کاهش هزینه های بخش فروش

 کاهش هزینه های خدمات پس از فروش به مشتری

 امنیت:  16مقوله 

 

 مفاهیم

 نگرانی های امنیتی مشتریان

 حفظ حریم خصوصی

 ترس از سوء استفاده مالی

 :   پويايی17مقوله 
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 مفاهیم

 رصد کردن مداوم تحولات

 رصد کردن رقبا

 رقابت کردن 

 انجام تغییرات سریع بر اساس عملکرد ارتباط با مشتری 

 :   مديريت دانش18مقوله 

 مفاهیم

 پایگاه داده هاایجاد 

 های مربوط به مشتریانسازی دادهذخیره

 همکاری بخش های مختلف ارتباط با مشتریان

 یکپارچگی اطلاعات مشتریان

 :   چندرسانه ای بودن19مقوله 

 مفاهیم
 های مختلفحضور مستمر در رسانه

 های  مختلف برای ارتباط با مشتریاناستفاده از رسانه

 تبلیغات:   21مقوله 

 مفاهیم

 اجرای تبلیغات هدفمند

 استفاده از تبلیغات برای تداوم خود

 تبلیغ مستمر با نام خود

 استفاده از رسانه های جمعی برای معرفی محصولات / خدمات

 ريزی:   برنامه21مقوله 

 

 مفاهیم

 ریزی بازاریابیداشتن برنامه

 ریزی فروشبرنامه

 مالی:  محدوديت 22مقوله 

 

 مفاهیم

 شرایط اقتصادی مردم

 اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتریهزینه های اولیه برای راه

 :  شرايط فرهنگی23مقوله 

 

 مفاهیم

 سازیفرهنگ

 در نظر گرفتن شرایط  فرهنگی مشتریان

 

 کدگذاری محوری  -4-1-2

محوری کدهای بدست آمده در در بخش کدگذاری 

گیرد  بخش کدگذاری آزاد مورد بررسی و مطالعه قرار می

های  ها یا مقوله و کدهای مرتبط و مشابه با هم در دسته

 تنظیم و تهیه از شوند. پس بزرگتری دسته بندی می

 از حاصل های داده کیفی تحلیل از بخشی عنوان به جداول

 کدگذاری براساس تحلیل تکمیل انجام مصاحبه، برای

 جهت تر و تجریدی بالاتر سطح در حاصله آزاد، مفاهیم

بندی مقوله. شدند مقولات، گروهبندی به دستیابی

 در زیرا. شوند گروهبندی مفاهیم باید که است فرایندی

بار  بنابراین. شد خواهند سردرگمی موجب صورت این غیر

 همدیگر، هر با مفاهیم مداوم مقایسه از استفاده با دیگر

 موجود مفاهیم با همه یا خود بعد یا قبل مفاهیم با مفهوم

 پس از لذا. شوند استخراج کلی مقولات تا شدند مقایسه

 یک در مرتبط شده، مفاهیم مفاهیم استخراج مقایسه

در  موجود عناوین براساس و شد بندی دسته کلی مقوله

پژوهش، به دست آمده از  مفاهیم یا هایی مرتبط نظریه

ترتیب گرفته شد. بدین نظر در مقولات برای کلی عناوین

مصاحبه،  از های حاصل پاسخ مداوم مقایسه پس از

 استخراج ها از آن مشابه مفاهیم و تنظیم مشابه های پاسخ

تحقیق در پاسخ به شرایط  از مرحله این دادن انجام با. شد

مداری، نیازسنجی مشتریان، سهولت علی مشتری

ه، اعتمادسازی مشتریان، بازخورد از مشتریان، استفاد

پاسخگویی، نوآوری در خدمات، سرعت، امنیت استخراج 

-ها، برنامههای زیرساختشد. در پاسخ به زمینه مقوله

ریزی، شرایط فرهنگی، نیروی انسانی استخراج شد. در 
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های مالی، سواد گر محدودیتپاسخ به عوامل مداخله

شتریان استخراج شد. در پاسخ به های مای، ویژگیرسانه

-گرایی، قیمتراهبردها مدیریت دانش مشتریان، تخصص

گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی، تبلیغات، 

ای بودن استخراج گردید و در پاسخ به پیامدها چندرسانه

 عملکرد ارتباط با مشتری استخراج شد. 

 

 کدگذاری گزينشی-4-1-3

هششدف از کدگششذاری گزینشششی ایجششاد رابطششه بششین     

های تولید شده )در مرحله کدگذاری محوری( است.  مقوله

ششود و   این عمل معمولا بر اساس الگوی پاردایم انجام می

کند تا فرایند نظریه پردازی را به  به نظریه پرداز کمک می

سهولت انجشام دهشد. اسشاس ارتبشاط دهشی در کدگشذاری       

ها قشرار دارد. در   ترش یکی از مقولهمحوری بر بسط و گس

مرحله کدگذاری گزینشی پژوهش حاضر، ارتبشاط مقولشه   

اصلی با سایر مقولات مشخص شد. در این مرحله، طبقات 

اصلی و فرعی با یکدیگر مرتبط شدند تشا مفشاهیم نظشری    

منظور ارائه مدل مدیریت ارتباط با مشتری برای کسشب   به

اجتماعی توسعه یابند. ایشن  های و کارهای مبتنی بر رسانه

اقدامات باعث شد تا پژوهشگر بتوانشد مفشاهیم بشه دسشت     

آمده در مراحل کدگذاری باز و محوری را یکپارچه کند و 

منظور ارائه مشدل مشدیریت ارتبشاط بشا مششتری       ها به از آن

هشای اجتمشاعی   برای کسب و کارهشای مبتنشی بشر رسشانه    

 .استفاده کند

 

 
 کدگذاری محوری بر اساس الگوی پاردايم -2شكل

 

مدیریت ارتباط با مششتری بشرای کسشب و    مقوله محوری: 

 های اجتماعیکارهای مبتنی بر رسانه
 میشان  تعامشل  حاصشل  کشه  است اصلی رویداد یا واقعه

بشر ایشن اسشاس در پشژوهش حاضشر       .است متفاوت شرایط

مدیریت ارتباط با مشتری برای کسشب و کارهشای مبتنشی    

های اجتماعی به عنوان پدیده کشانونی یشا مقولشه    بر رسانه

 اند. محوری مطرح شده

مداری، نیازسنجی مشتریان، سهولت مشتریشرايط علی: 

استفاده، اعتمادسازی مشتریان، بازخورد از مشتریان، 

 ی، نوآوری در خدمات، سرعت، امنیتپاسخگوی
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ای از وقایع و شرایط است که بر شرایط علی مجموعه

گذارند. شرایط علی رویدادها و مقوله محوری اثر می

وقایعی هستند که از نظر زمانی مقدم بر پدیده اصلی 

هستند. این شرایط باعث ایجاد و توسعه پدیده یا مقوله 

-مشتری "ای موجود، ه شوند. از میان مقوله محوری می

مداری، نیازسنجی مشتریان، سهولت استفاده، 

اعتمادسازی مشتریان، بازخورد از مشتریان، پاسخگویی، 

به عنوان عللی تلقی  "نوآوری در خدمات، سرعت، امنیت

شوند که نقش فعال در مدل مدیریت ارتباط با  می

های مشتری برای کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

ه و تا این عوامل مهیا نشوند مدیریت اجتماعی داشت

 گیرد.  ارتباط با مشتری شکل نمی

گرایی، مدیریت دانش مشتریان، تخصصراهبردها: 

گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی، قیمت

 ای بودنتبلیغات، چندرسانه
منظور از راهبردها در رویکرد زمینه بنیاد اقدامات 

برای پدیده مورد نظر  هاییحلهدفمندی هستند که راه

-سازند و منجر به ایجاد پیامدها و نتایج میفراهم می

شوند. مهمترین راهبردهای اتخاذ شده در این پژوهش 

گرایی، عبارتند از: مدیریت دانش مشتریان، تخصص

گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی، قیمت

 ای بودن.تبلیغات، چندرسانه

ریزی، ششرایط فرهنگشی،   ا، برنامههزیرساختبستر زمینه: 

 نیروی انسانی

شرایط بستر مجموعه شرایطی هستند که زمینه 

ها سازند و بر رفتارها و کنشپدیده مورد نظر را فراهم می

گذارند. شرایط بستر، مقوله محوری و نتایج منتج تأثیر می

دهد. شرایط بستر در پژوهش از آن را تحت تأثیر قرار می

ریزی، شرایط فرهنگی، ها، برنامهیرساختکنونی شامل ز

 نیروی انسانی هستند.

ای، های مشالی، سشواد رسشانه   محدودیتگر:  شرايط مداخله

  های مشتریانویژگی
گر شرایطی ساختاری هستند که به شرایط مداخله

گذارند. پدیده مورد نظر تعلق دارند و بر راهبردها اثر می

درون بستر خاصی محدود گر راهبردها را  شرایط مداخله

های محدودیتکنند. در پژوهش حاضر یا تسهیل می

به عنوان  های مشتریانای، ویژگیمالی، سواد رسانه

گر مدل پارادایمی مورد توجه قرار  شرایط مداخله

 .اند گرفته

 عملکرد ارتباط با مشتریپیامدها: 

های  پیامدها نتایجی هستند که از راهبردها و کنش

کنش  جا شوند. هرپدیده مورد نظر حاصل میمربوط به 

 و اداره منظور به ای یا مسئله یا امر به پاسخ در /واکنشی

 شوند انتخاب افرادی یا از سوی فرد موقعیتی حفظ

 و خواسته پیامدها این از برخی .آید می پدید پیامدهایی

اند. پیامد پژوهش حاضر عملکرد ارتباط  ناخواسته برخی

 با مشتری است.
 

 بخش کمی -4-2
شاناختی نموناه   هاای جمعیات  بررسی ويژگی -4-2-1

 آماری

درصد  01/20ژوهش حاکی از آن بود که  های پیافته

دهندگان درصد پاسخ 01/29پاسخ دهندگان را  مردان و 

درصد از  22/19هم چنین  دهند.را زنان تشکیل می

 91تا  52درصد  51/97سال،  51پاسخ دهندگان کمتر از

درصد از  91/7سال و  01تا  92درصد  21/27سال، 

باشند. نتایج نشان سال به بالا سن می 02پاسخ دهندگان 

درصد  91/7درصد از پاسخ دهندگان دیپلم،  97/5داد که 

صد از در 21/59درصد لیسانس و  91/01فوق دیپلم، 

-دهندگان دارای مدرک فوق لیسانس به بالا میپاسخ

درصد از پاسخ دهندگان کمتر  29/25باشند. هم چنین 

-22درصد  99/55سال،  21-7درصد  17/97سال،  0از 

سال  20درصد از پاسخ دهندگان دارای  95/7سال و  20

 باشند.به بالا سابقه کار می

 ضريب همبستگی بین متغیرها -4-2-2

ز تعیین روایی ابزارهای انشدازه گیشری شناسشایی    پس ا

رابطه بین متغیرها قدم بعدی برای ورود به بحشث تحلیشل   

مسیر می باششد. بشرای شناسشایی رابطشه بشین متغیرهشای       

حاضر در مدل از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده 

 .است
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 ماتريس همبستگی سازه های  پژوهش -2جدول 
 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 11 12 13 14 15 16 17 18 19 21 21 22 23 24 

 2 مشتری مداری 2
                       

 2 7/1 نیازسنجی مشتریان 1
                      

 2 92/1 01/1 سهولت استفاده 5
                     

 2 97/1 09/1 07/1 مشتریان اعتمادسازی 9
                    

 2 02/1 99/1 97/1 07/1 بازخورد از مشتریان 0
                   

 2 02/1 95/1 57/1 57/1 90/1 پاسخگویی 7
                  

 2 99/1 00/1 09/1 99/1 90/1 0/1 نوآوری در خدمات 9
                 

 2 09/1 91/1 92/1 02/1 57/1 99/1 99/1 سرعت 2
                

 2 92/1 05/1 52/1 92/1 99/1 99/1 57/1 91/1 امنیت 7
               

 2 09/1 05/1 75/1 97/1 97/1 09/1 9/1 92/1 90/1 مدیریت ارتباط 21
              

 2 2/1 0/1 99/1 72/1 52/1 92/1 97/1 52/1 59/1 9/1 هازیرساخت 22
             

 2 02/1 77/1 92/1 95/1 09/1 51/1 92/1 97/1 57/1 55/1 59/1 ریزیبرنامه 21
            

 2 71/1 09/1 79/1 57/1 95/1 97/1 59/1 99/1 97/1 55/1 59/1 9/1 شرایط فرهنگی 25
           

 2 95/1 09/1 97/1 02/1 9/1 99/1 07/1 50/1 57/1 97/1 55/1 59/1 99/1 نیروی انسانی 29
          

 2 59/1 55/1 17/1 52/1 19/1 12/1 12/1 57/1 21/1 12/1 10/1 12/1 17/1 57/1 محدودیتهای مالی 20
         

 2 70/1 92/1 59/1 52/1 50/1 51/1 55/1 59/1 55/1 27/1 17/1 17/1 1/1 55/1 52/1 ایسواد رسانه 27
        

 2 91/1 57/1 99/1 70/1 09/1 09/1 72/1 57/1 95/1 05/1 52/1 91/1 99/1 59/1 57/1 99/1 ویژگیهای مشتریان 29
       

 2 7/1 00/1 00/1 02/1 01/1 95/1 97/1 99/1 50/1 9/1 57/1 12/1 9/1 59/1 55/1 52/1 99/1 دانش مشتریان 22
      

 2 01/1 5/1 12/1 12/1 57/1 59/1 12/1 19/1 12/1 15/1 19/1 12/1 1/1 17/1 11/1 12/1 29/1 17/1 گراییتخصص 27
     

 2 07/1 75/1 90/1 59/1 50/1 90/1 97/1 51/1 95/1 57/1 5/1 19/1 51/1 19/1 51/1 12/1 19/1 11/1 55/1 گذاریقیمت 11
    

 2 72/1 92/1 07/1 01/1 59/1 59/1 05/1 05/1 99/1 90/1 0/1 51/1 52/1 99/1 57/1 91/1 9/1 55/1 19/1 52/1 حفظ پویایی 12
   

 2 7/1 91/1 9/1 91/1 91/1 11/1 19/1 92/1 97/1 59/1 59/1 50/1 51/1 52/1 55/1 52/1 55/1 59/1 55/1 15/1 5/1 دانش سازمانی 11
  

 2 19/1 95/1 02/1 97/1 57/1 15/1 12/1 17/1 12/1 52/1 15/1 11/1 22/1 12/1 25/1 29/1 12/1 21/1 12/1 17/1 17/1 2/1 تبلیغات 15
 

 2 95/1 09/1 92/1 57/1 9/1 51/1 19/1 27/1 22/1 17/1 52/1 19/1 11/1 12/1 27/1 22/1 22/1 2/1 22/1 15/1 20/1 27/1 20/1 چندرسان 19

 10/1 22/1 57/1 97/1 57/1 17/1 00/1 27/1 52/1 59/1 22/1 77/1 00/1 97/1 75/1 99/1 0/1 72/1 57/1 92/1 97/1 59/1 91/1 99/1 عملکرد 10

 

 

هشای بدسشت آمشده از ضشریب همبسشتگی بشین       یافته

-درج گردیده است. یافته 1متغیرهای پژوهش در جدول 

ها نشان می دهد  که  ضشریب همبسشتگی بشین متغیرهشا     

مشدل آزمشون ششده     5دار اسشت. در ششکل   مثبت و معنشی 

کشدام از مسشیرها   همراه با مقادیر استاندارد شده روی هر 

درج شده است.  اعداد قرمز بیانگر عشدم معنشاداری مسشیر    

 .هستند. بقیه ضرایب مثبت و معنادار هستند

ضرایب تی مدل آزمون شده برای بررسشی   9در شکل 

معناداری ضرایب مسیر آورده شده است. ضرایب تی بالای 

معنی دار مشی باششند و    10/1در سطح  ±02/1تا  77/2±

معنششی دار  12/1در سششطح  ±02/1لاتر از ضششرایب تششی بششا

ضرایب مسیر و واریانس تبیین ششده   5هستند. در جدول 

 .متغیرهای پژوهش آورده شده است

شود، نتایج نشان مشاهده می 5همانطور که در جدول 

داد تشششأثیر مششششتری مشششداری، نیازسشششنجی مششششتریان،  

اعتمادسازی مشتریان، پاسشخگویی، نشوآوری در خشدمات،    

منیت بر مشدیریت ارتبشاط بشا مششتری مثبشت و      سرعت و ا

معنادار اسشت. مشا تشأثیر بشازخورد از مششتریان و سشهولت       

استفاده بر مدیریت ارتباط با مشتری معنادار نیست. تأثیر 

ها، شرایط فرهنگی و نیروی انسانی بر مشدیریت  زیرساخت

 دانش مشتریان مثبت و معنادار است.
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 (p < 0.05 ** p < 0.01 *ضرايب استاندارد شده مدل آزمون شده پژوهش) -3شكل 

 

 
 (p < 0.05 ** p < 0.01 *ضرايب تی مدل آزمون شده پژوهش) -4شكل 
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 نتايج ضرايب مسیر و واريانس تبیین شده -3جدول 

 واريانس تبیین شده ضرايب مسیر مسیر

 به روی مديريت ارتباط با مشتری از:
 مشتری مداری

 نیازسنجی مشتریان

 سهولت استفاده

 اعتمادسازی مشتریان

 بازخورد از مشتریان

 پاسخگویی

 نوآوری در خدمات

 سرعت

 امنیت

 

(79/1) **29/1 

(12/1)*22/1 

(91/2 )10/1 
(22/5)**22/1 

(01/2)17/1 

(79/1)**21/1 

(91/9)**51/1 
(21/5)**21/1 

(99/7)**19/1 

53% 

 به روی مديريت دانش مشتريان از:

 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت

 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 نیروی انسانی

 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

 

(59/2)15/1 

(77/1)**29/1 
(10/2)10/1 

(79/2)*21/1 

(27/1)**27/1 

(97/7-)**10/1- 
(52/9-)**29/1- 

(11/0-)**19/1- 

53% 

 گرايی از:به روی تخصص
 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت

 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 نیروی انسانی

 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

 

(15/1)*21/1 

(75/2)19/1 

(52/1)**22/1 
(09/1)*21/1 

(07/1)**25/1 

(92/1-)*25/1- 

(17/1-)*17/1- 
(11/0-)**12/1- 

28% 

 گذاری از:به روی قیمت
 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت

 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 نیروی انسانی

 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

 

(90/1)**25/1 

(11/1)*21/1 

(12/1)**21/1 
(92/5)*12/1 

(95/1)*21/1 

(27/1-)*21/1- 

(50/1-)*22/1- 
(71/2-)19/1 

33% 

 به روی حفظ پويايی از:
 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت

 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 
(77/1)**20/1 

(12/1)*22/1 

(12/1)*17/1 

(71/5) **27/1 

36% 
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 واريانس تبیین شده ضرايب مسیر مسیر

 نیروی انسانی

 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

(10/1)*22/1 

(51/1-)*22/1- 

(10/1-)*21/1- 

(01/1-)*21/1- 

 به روی مديريت دانش سازمانی از:
 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت

 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 نیروی انسانی
 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

 
(27/1)**21/1 

(72/2)*17/1 

(75/1)**20/1 

(77/9) **17/1 
(77/2)*17/1 

(79/1-)**21/1- 

(51/1-)*21/1- 

(21/1-)**29/1- 

28% 

 به روی تبلیغات از:
 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت

 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 نیروی انسانی
 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

 

(12/9)**27/1 
(09/1)*25/1 

(17/1)*22/1 

(91/5) **11/1 

(19/1)*22/1 
(02/2-)10/1- 

(71/1-)**21/1- 

(22/1-)*17/1- 

26% 

 ای بودن از:به روی چندرسانه
 مدیریت ارتباط با مشتری

 هازیرساخت
 ریزیبرنامه

 شرایط فرهنگی

 نیروی انسانی
 محدودیت های مالی

 ایسواد رسانه

 توجه به ویژگی های مشتریان

 

(27/9)**22/1 
(92/2)17/1 

(21/1)**25/1 

(99/0) **59/1 

(79/2 )19/1 
(95/1-)**22/1- 

(92/1-)**29/1- 

(09/1-)15/1 

29% 

 به روی عملكرد ارتباط با مشتری از:
 مدیریت دانش مشتریان

 گراییتخصص

 گذاریقیمت

 حفظ پویایی

 مدیریت دانش سازمانی

 تبلیغات

 ای بودنچندرسانه

 

(91/22)**99/1 
(29/1)**29/1 

(72/2)*21/1 

(05/7) **10/1 

(20/1)**22/1 
(10/5)**25/1 

(92/1)19/1 

56% 

* p < 0.05 ** p < 0.01 
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ای و توجشه بشه   های مالی، سوادرسشانه تأثیر محدودیت

های مشتریان بر مدیریت دانش مششتریان منفشی و   ویژگی

ریشزی و مشدیریت ارتبشاط بشا     معنادار است. اما تأثیر برنامه

مشتری بر مدیریت دانش مشتریان معنادار نیست.  تشأثیر  

ریزی، شرایط فرهنگشی و  مدیریت ارتباط با مشتری، برنامه

گرایشی مثبشت و معنشادار اسشت.     نیروی انسانی بر تخصشص 

ای و توجششه بششه هششای مششالی، سوادرسششانهتششأثیر محششدودیت

و معنشادار   گرایشی منفشی  های مشتریان بر تخصشص ویژگی

گرایشی معنشادار   هشا بشر تخصشص   است. اما تأثیر زیرسشاخت 

هشا،  نیست. تأثیر مدیریت ارتبشاط بشا مششتری، زیرسشاخت    

-ریزی، شرایط فرهنگی و نیروی انسشانی بشر قیمشت   برنامه

هشای مشالی و   گذاری مثبت  معنادار است. تأثیر محدودیت

 گذاری منفی و معنشادار اسشت. امشا   ای بر قیمتسوادرسانه

گشذاری  هشای مششتریان بشر قیمشت    تأثیر توجه بشه ویژگشی  

معنششادار نیسششت. تششأثیر مششدیریت ارتبششاط بششا مشششتری،    

ریزی، شرایط فرهنگی و نیروی انسانی ها، برنامهزیرساخت

هشای  بر حفظ پویایی مثبت  معنادار است. تأثیر محدودیت

هشای مششتریان بشر    ای و توجه به ویژگشی مالی، سوادرسانه

منفی و معنادار است.  تأثیر مدیریت ارتبشاط  حفظ پویایی 

ریشزی، ششرایط فرهنگشی و    ها، برنامهبا مشتری، زیرساخت

نیروی انسانی بر مدیریت دانش سازمانی مثبشت  معنشادار   

ای و توجه بشه  های مالی، سوادرسانهاست. تأثیر محدودیت

های مشتریان بر مدیریت دانش سشازمانی منفشی و   ویژگی

أثیر مششدیریت ارتبششاط بششا مشششتری،   معنششادار اسششت.  تشش 

ریزی، شرایط فرهنگی و نیروی انسانی ها، برنامهزیرساخت

ای و بر تبلیغات مثبشت  معنشادار اسشت. تشأثیر سوادرسشانه     

های مشتریان بر تبلیغات منفی و معنشادار  توجه به ویژگی

های مشالی بشر تبلیغشات معنشادار     است. اما تأثیر محدودیت

ریشزی و  ارتباط بشا مششتری، برنامشه   نیست.  تأثیر مدیریت 

-شرایط فرهنگی مثبت و معنادار است. تشأثیر محشدودیت  

ای بودن منفشی و  ای بر چندرسانههای مالی و سواد رسانه

ها، نیروی انسانی و توجه معنادار است. اما تأثیر زیرساخت

ای بشودن معنشادار   های مششتریان بشر چندرسشانه   به ویژگی

گرایشی،  ش مششتریان، تخصشص  نیست. تأثیر مشدیریت دانش  

گذاری، حفظ پویشایی، مشدیریت دانشش سشازمانی و     قیمت

تبلیغات بر عملکرد ارتبشاط بشا مششتری مثبشت و معنشادار      

ای بودن بشر عملکشرد ارتبشاط بشا     است اما تأثیر چند رسانه

مششاهده   5مشتری معنادار نیست. همانطور که در جدول 

ا مششتری،  درصد واریانس مدیریت ارتبشاط بش   05شود می

-درصشد تخصشص   12درصد مدیریت دانش مشتریان،  05

درصد حفشظ پویشایی،    57گذاری، درصد قیمت 55گرایی، 

-درصد چندرسانه 17درصد مدیریت دانش سازمانی،  12

درصد واریانس عملکرد ارتباط بشا مششتری    07ای بودن و 

شود. شاخصهای توسط متغیرهای مدل پژوهش تبیین می

 9رای مدل آزمشون ششده در جشدول    برازش بدست آمده ب

در مدل برآورد ششده   RMSEAدهد که شاخص نشان می

از سشطح قابشل قبشولی برخشوردار بشوده و       177/1با میزان 

بشه   AGFIو ، CFI ،GFI ،NFIدیگر شاخص برازش مانند 

همگششی  در  72/1و  79/1، 75/1، 79/1ترتیششب برابششر بششا  

رازش سطح مناسبی هستند و این مشخصه های نکویی بش 

های این پژوهش با ساختار عاملی ایشن   دهد داده نشان می

 .مدل برازش مناسبی دارد

 

 های برازندگی مدل برازش شده مشخصه -4جدول 

 ملاک برآورد مشخصه

نسبت مجذور خی به درجه 

آزادی)
2
/df) 

29/5 5> 
2
/df 

جذر براورد واریانس خطای 

 (RMSEAتقریب)
177/1 12/1> 

RMSEA 

 75/1 7/1<GFI (GFIبرازش) شاخص نکویی

شاخص تعدیل شده ی نکویی 

 (AGFIبرازش)
72/1 7/1<AGFI 

شاخص برازندگی 

 (CFIتطبیقی)
79/1 7/1< CFI 

شاخص نرم شده 

 (NFIبرازندگی)
79/1 7/1<NFI 

 

 

 گیرینتیجه -5
های مداری دارای شاخصنتایج نشان داد مشتری

های هانگیزحساسیت نسبت به نیازهای مشتری، دریافت 

مشتری در استفاده از کالا، اهمیت دادن به مشتری، 

اولویت قرار دادن نیازهای مشتریان، پیگیری مشتریان، 

تأکید بر اهمیت ارتباط با مشتریان، ارتباط بهبنه با 

مشتریان، طبقه بندی کردن مشتریان، پیشنهادات 

سفارشی به مشتریان  و خدمات پس از فروش به 
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های نیازسنجی مشتریان دارای شاخصمشتریان است. 

شناخت نیازهای مشتریان، ارزیابی نیازهای مشتریان، 

شناخت نیازهای در حال تغییر مشتریان، دریافت دقیق 

سفارشات مشتریان، آشنایی و شناخت لازم از مشتریان و 

تمرکز بیشتر بر نیازهای مشتریان به جای محصولات 

ی یادگیری آسان هااست. سهولت استفاده دارای شاخص

های تر است. شاخصاستفاده از رسانه و دسترسی راحت

اعتمادسازی عبارتند از ایجاد اطمینان در مشتریان برای 

ارائه خدمات، تلاش برای برآورده کردن انتظارات 

مشتریان، افزایش اعتماد مشتریان، ارزش قائل شدن، 

ورد صداقت در ارتباط با مشتریان و عمل به تعهدات. بازخ

های اعتبارسنجی از دید از مشتریان دارای شاخص

مشتریان، توجه به نظرات مشتریان، دریافت عقاید 

های مثبت مشتریان مشتریان، استفاده از نظرات و دیدگاه

و تقویت کسب و کار بر اساس نظرات مشتریان است. 

های پاسخگویی عبارتند از پاسخگویی به شکایت شاخص

ه نیازهای مشتریان و پاسخگویی مشتریان، پاسخگویی ب

های مشتریان. نوآوری در خدمات دارای به درخواست

های فراهم کردن خدمات متمایز برای مشتریان، شاخص

توسعه خدمات و محصولات جدید، ارائه خدمات و 

محصولات به روز به مشتریان و خلاقیت در کسب و کار 

 های دسترسی سریع مشتریاناست. سرعت دارای شاخص

به خدمات، حل سریع مشکلات مشتریان، سرعت ارتباط 

دهی به موقع به مشتریان و کاهش با مشتریان، پاسخ

زمان ارائه خدمات به مشتریان است. امنیت دارای 

های نگرانی های امنیتی مشتریان، حفظ حریم شاخص

خصوصی و ترس از سوء استفاده مالی است. هم چنین 

های فنی و یرساختهای زها دارای شاخصزیرساخت

ریزی های برنامههای ارتباطی است. شاخصزیرساخت

ریزی ریزی به معنای داشتن برنامهعبارتند از برنامه

ریزی فروش. شرایط فرهنگی دارای بازاریابی و برنامه

سازی و در نظر گرفتن شرایط های فرهنگشاخص

های فرهنگی مشتریان است. نیروی انسانی دارای شاخص

ی آموزش کارکنان برای ارتباط مناسب با مشتریان، معنا

توانمندسازی کارکنان، ایجاد انگیزه در کارکنان، ارزیابی 

مداوم عملکرد کارکنان و داشتن نیروی انسانی متخصص 

های مشتریان است. نتایج نشان داد که توجه به ویژگی

های توجه به سن، جنس، تحصیلات و دارای شاخص

های محدودیت مالی دارای شاخص شغل مشتریان است. 

اندازی شرایط اقتصادی مردم و هزینه های اولیه برای راه

های سیستم مدیریت ارتباط با مشتری است. شاخص

های ای عبارتند از: آشنایی کاربران با رسانهسواد رسانه

ای ای و عدم سواد رسانهاجتماعی، افزایش سواد رسانه

 مشتریان.

ین است که مدیریت دانش نتایج نشان دهنده ا

آوری اطلاعات درباره های جمعمشتریان دارای شاخص

مشتریان، تحلیل اطلاعات مشتریان و تحلیل الگوهای 

های گرایی دارای شاخصخرید مشتریان است. تخصص

داشتن تیم تخصصی فروش، داشتن تیم تخصصی 

-بازاریابی و تخصصی سازی در کسب و کار است. شاخص

گذاری گذاری عبارتند از قیمتقیمت های استراتژی

کاهش هزینه مناسب، کاهش هزینه خدمات به مشتریان، 

کاهش هزینه های خدمات پس از و  های بخش فروش

های رصد کردن . پویایی دارای شاخصفروش به مشتری

مداوم تحولات، رصد کردن رقبا، رقابت کردن و انجام 

مشتری است. تغییرات سریع بر اساس عملکرد ارتباط با 

های مدیریت دانش سازمانی عبارتند از ایجاد شاخص

های مربوط به مشتریان، سازی دادهپایگاه داده ها، ذخیره

همکاری بخش های مختلف ارتباط با مشتریان و 

یکپارچگی اطلاعات مشتریان. چندرسانه ای بودن دارای 

های مختلف و های حضور مستمر در رسانهشاخص

های  مختلف برای ارتباط با مشتریان نهاستفاده از رسا

اجرای تبلیغات های است. تبلیغات دارای شاخص

، استفاده از تبلیغات برای تداوم خود، تبلیغ هدفمند

مستمر با نام خود و  استفاده از رسانه های جمعی برای 

بندی معرفی محصولات / خدمات است. برای اولویت

فاده شده است. در های مدل از آزمون فریدمن استمؤلفه

های این آزمون پس از محاسبات لازم به هر کدام از مؤلفه

تأثیرگذار بر عملکرد ارتباط با مشتری یک نمره اختصاص 

داده شد. هر چه این نمره به دست آمده از آزمون بالاتر 

توان گفت که مؤلفه مورد بررسی از اولویت  باشد می

که مهمترین  بالاتری برخوردار است. نتایج نشان داد

مداری، های مالی، مشتریگذار محدودیتعوامل تاثیر

های ای، نیازسنجی مشتریان و ویژگیسواد رسانه
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مشتریان هستند. پس از آن سهولت استفاده، نوآوری در 

ریزی، نیروی انسانی، پاسخگویی، تبلیغات، خدمات، برنامه

مدیر ارتباط با مشتریان، سرعت، اعتمادسازی، بازخورد 

ها، حفظ پویایی، مدیریت مشتریان، امنیت، زیرساخت

-گذاری، شرایط فرهنگی، تخصصدانش سازمان، قیمت

ای بودن به گرایی، مدیریت دانش سازمانی و چندرسانه

باشند. مدل تری برخوردار میترتیب از اهمیت کم

مدیریت ارتباط با مشتری برای کسب و کارهای مبتنی 

مداری، ای شرایط علی )مشتریهای اجتماعی داربر رسانه

نیازسنجی مشتریان، سهولت استفاده، اعتمادسازی 

مشتریان، بازخورد از مشتریان، پاسخگویی، نوآوری در 

ها، خدمات، سرعت، امنیت(؛ شرایط پدیده )زیرساخت

ریزی، شرایط فرهنگی، نیروی انسانی(؛ عوامل برنامه

-، ویژگیایهای مالی، سواد رسانهگر )محدودیتمداخله

های مشتریان(؛ راهبردهای )مدیریت دانش مشتریان، 

گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش گرایی، قیمتتخصص

ای بودن( و پیامد )عملکرد سازمانی، تبلیغات، چندرسانه

ارتباط با مشتری( است. این مدل با استفاده از مدل 

معادلات ساختاری آزمون شد. نتایج آزمون مدل نشان 

تأثیر مشتری مداری، نیازسنجی مشتریان، داد که 

اعتمادسازی مشتریان، پاسخگویی، نوآوری در خدمات، 

سرعت و امنیت بر مدیریت ارتباط با مشتری مثبت و 

معنادار است. ما تأثیر بازخورد از مشتریان و سهولت 

استفاده بر مدیریت ارتباط با مشتری معنادار نیست. تأثیر 

ی و نیروی انسانی بر مدیریت ها، شرایط فرهنگزیرساخت

-دانش مشتریان مثبت و معنادار است. تأثیر محدودیت

های مشتریان ای و توجه به ویژگیهای مالی، سوادرسانه

بر مدیریت دانش مشتریان منفی و معنادار است. اما تأثیر 

ریزی و مدیریت ارتباط با مشتری بر مدیریت دانش برنامه

یر مدیریت ارتباط با مشتری، مشتریان معنادار نیست.  تأث

-ریزی، شرایط فرهنگی و نیروی انسانی بر تخصصبرنامه

های مالی، گرایی مثبت و معنادار است. تأثیر محدودیت

-های مشتریان بر تخصصای و توجه به ویژگیسوادرسانه

ها بر گرایی منفی و معنادار است. اما تأثیر زیرساخت

مدیریت ارتباط با گرایی معنادار نیست. تأثیر تخصص

ریزی، شرایط فرهنگی و ها، برنامهمشتری، زیرساخت

گذاری مثبت  معنادار است. تأثیر نیروی انسانی بر قیمت

گذاری منفی ای بر قیمتهای مالی و سوادرسانهمحدودیت

های مشتریان بر و معنادار است. اما تأثیر توجه به ویژگی

یت ارتباط با گذاری معنادار نیست. تأثیر مدیرقیمت

ریزی، شرایط فرهنگی و ها، برنامهمشتری، زیرساخت

نیروی انسانی بر حفظ پویایی مثبت  معنادار است. تأثیر 

های ای و توجه به ویژگیهای مالی، سوادرسانهمحدودیت

مشتریان بر حفظ پویایی منفی و معنادار است.  تأثیر 

یزی، رها، برنامهمدیریت ارتباط با مشتری، زیرساخت

شرایط فرهنگی و نیروی انسانی بر مدیریت دانش 

های مالی، سازمانی مثبت  معنادار است. تأثیر محدودیت

های مشتریان بر مدیریت ای و توجه به ویژگیسوادرسانه

دانش سازمانی منفی و معنادار است.  تأثیر مدیریت 

ریزی، شرایط ها، برنامهارتباط با مشتری، زیرساخت

روی انسانی بر تبلیغات مثبت  معنادار است. فرهنگی و نی

های مشتریان بر ای و توجه به ویژگیتأثیر سوادرسانه

های تبلیغات منفی و معنادار است. اما تأثیر محدودیت

مالی بر تبلیغات معنادار نیست. تأثیر مدیریت ارتباط با 

ریزی و شرایط فرهنگی مثبت و معنادار مشتری، برنامه

ای بر های مالی و سواد رسانهدودیتاست. تأثیر مح

ای بودن منفی و معنادار است. اما تأثیر چندرسانه

های ها، نیروی انسانی و توجه به ویژگیزیرساخت

ای بودن معنادار نیست. تأثیر مشتریان بر چندرسانه

گذاری، گرایی، قیمتمدیریت دانش مشتریان، تخصص

یغات بر حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی و تبل

عملکرد ارتباط با مشتری مثبت و معنادار است اما تأثیر 

ای بودن بر عملکرد ارتباط با مشتری معنادار چند رسانه

درصد واریانس مدیریت ارتباط   05نیست. علاوه بر این 

درصد  12درصد مدیریت دانش مشتریان،  05با مشتری، 

درصد حفظ  57گذاری، درصد قیمت 55گرایی، تخصص

درصد  17درصد مدیریت دانش سازمانی،  12ایی، پوی

درصد واریانس عملکرد ارتباط  07ای بودن و چندرسانه

 شود. با مشتری توسط متغیرهای مدل پژوهش تبیین می
 

 پیشنهادات -6
مداری بر مدیریت ارتباط با نتایج نشان داد مشتری

مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به مدیران و 

های اجتماعی سئولان کسب و کارهای مبتنی بر رسانهم
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شود نسبت به نیازهای مشتریان حساسیت پیشنهاد می

نشان دهند، به مشتریان اهمیت دهند، نیازهای مشتریان 

را در اولویت قرار دهند، مشتریان را پیگیری کنند، 

بندی ها و نیازهایشان طبقهمشتریان را بر اساس ویژگی

یان پیشنهادات سفارشی ارائه دهند. هم کنند و به مشتر

چنین به مدیران و مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر 

شود که نیازهای های اجتماعی پیشنهاد میرسانه

مشتریان را شناسایی کنند، نیازهای مشتریان را ارزیابی 

کنند، سفارشات مشتریان را بطور دقیق شناسایی و 

م از مشتریان داشته دریافت کنند و آشنایی و شناخت لاز

باشند. به مدیران و مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر 

شود که در مشتریان های اجتماعی پیشنهاد میرسانه

برای ارائه خدمات ایجاد اطمینان کنند، اعتماد مشتریان 

را افزایش دهند، برای نیازهای مشتریان ارزش قائل شدن 

باشند و به  شوند، در ارتباط با مشتریان صداقت داشته

تعهدات خود عمل کنند. نتایج نشان داد پاسخگویی بر 

مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

بنابراین به مدیران و مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر 

شود نسبت به شکایات های اجتماعی پیشنهاد میرسانه

و مشتریان پاسخگو باشند، به نیازهای مشتریان پاسخگ

های مشتریان پاسخ دهند. نتایج باشند و به درخواست

نشان داد نوآوری در خدمات بر مدیریت ارتباط با مشتری 

تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به مدیران و 

های اجتماعی مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

شود خدمات متمایز برای مشتریان فراهم پیشنهاد می

و محصولات جدید خود را توسعه دهند،  کنند، خدمات

خدمات و محصولات به روز به مشتریان ارائه دهند و در 

کسب و کار خلاقیت داشته باشند. نتایج نشان داد سرعت 

بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

بنابراین به مدیران و مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر 

شود شرایطی فراهم ی پیشنهاد میهای اجتماعرسانه

کنند که مشتریان دسترسی سریعی به خدمات داشته 

باشند، مشکلات مشتریان سریعاً حل شود و به موقع به 

دهند. هم چنین نتایج نشان داد  مشکلات مشتریان پاسخ

امنیت بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت و 

ئولان کسب و معناداری دارد. بنابراین به مدیران و مس

شود از های اجتماعی پیشنهاد میکارهای مبتنی بر رسانه

های امنیتی نگرانی های امنیتی طریق کاهش ریسک

مشتریان را کاهش دهند، حریم خصوصی مشتریان حفظ 

شود و مشتریان از سوء استفاده مالی احساس ترس 

نداشته باشند. نتایج نشان داد مدیریت ارتباط با مشتری 

های اجتماعی بر ب  کارهای مبتنی بر رسانهبرای کس

گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش گرایی، قیمتتخصص

ای بودن تأثیر مثبت و سازمانی، تبلیغات و چندرسانه

معناداری دارد. بنابراین، راهکارهای لازم برای مدیریت 

-ارتباط با مشتری برای کسب  کارهای مبتنی بر رسانه

از اینکه بر ارضای نیازهای  های اجتماعی عبارتند

مشتریان از طریق توسعه روابط سودمند دو جانبه جهت 

حفظ مزیت رقابتی تلاش کنند. مدیریت ارتباط با 

مشتری را طوری تدوین کنند که مشتری  احساس کند 

هاست با برند آشنایی دارد،  احساس کند که با که مدت

اصی برند اشتراکات زیادی دارند، دارای احساسات خ

نسبت به برند باشند که با برندهای دیگر تجربه نکرده 

باشد، احساس کند که برند همیشه ارتباط خوبی با او 

دارد، برند به عنوان یک مشتری مهم و ارزشمند با او 

کند، خودشان را نسبت به برند متعهد بدانند، به رفتار می

. برند اعتماد داشته باشند و برند را برند صادقی بدانند

نتایج نشان داد زیرساخت بر مدیریت دانش مشتریان، 

گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی و قیمت

تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به مدیران 

های اجتماعی و مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

های فنی و ارتباطی خود از شود زیرساختپیشنهاد می

های نوین تقویت کنند. نتایج فاده از فناوریطریق است

گذاری، گرایی، قیمتریزی بر تخصصنشان داد برنامه

حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی، تبلیغات و 

ای بودن تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین چندرسانه

-به مدیران و مسئولان کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

شود برای بازاریابی محصولات یهای اجتماعی پیشنهاد م

-ریزی داشته باشند و از استراتژیو خدمات خود برنامه

گذاری، توزیع، ترفیع و کیفیت برای فروش های قیمت

محصولات خود استفاده کنند. نتایج نشان داد شرایط 

گرایی، فرهنگی بر مدیریت دانش مشتریان، تخصص

انی، گذاری، حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمقیمت

ای بودن تأثیر مثبت و معناداری تبلیغات و چندرسانه
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دارد. بنابراین به مدیران و مسئولان کسب و کارهای 

شود برای های اجتماعی پیشنهاد میمبتنی بر رسانه

-سازی استفاده از کسب و کارهای مبتنی بر رسانهفرهنگ

-گذاری کنند و از روشهای اجتماعی در جامعه سرمایه

برای ترویج آن در جامعه استفاده شود علاوه  های مختلف

براین شرایط فرهنگی مشتریان نیز در ارائه محصولات و 

خدمات مدنظر قرار گیرد. نتایج نشان داد نیروی انسانی 

گذاری، گرایی، قیمتبر مدیریت دانش مشتریان، تخصص

حفظ پویایی، مدیریت دانش سازمانی و تبلیغات تأثیر 

ارد. بنابراین به مدیران و مسئولان مثبت و معناداری د

های اجتماعی پیشنهاد کسب و کارهای مبتنی بر رسانه

شود برای ارتباط مناسب با مشتریان کارکنان را می

آموزش دهند، کارکنان توانمندی در ارتباط با کسب و 

کارهای مبتنی بر رسانه اجتماعی استخدام کنند، در 

لکرد کارکنان ارزیابی کارکنان ایجاد انگیزه کنند، از عم

مداومی داشته باشند و از نیروی انسانی متخصص استفاده 

 کنند.
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