
   

 
  

  

است که فلسفه آن استفاده  يارتباط با مشتر کردیدر رو  نینو یمفهوم یاجتماع يارتباط با مشتر تیریمد
بانک  ،یسبب یابیبا کمک بازار نیاست. همچن انیدر جهت جذب مشتر یاجتماع يهارسانه تیاز قابل

 يپژوهش ارائه الگو نیا ف. هدزندیم وندیپ ییدرآمدزا يهارا با تعامل انیدوستانه مشترانسان يهازهیانگ
پژوهش با استفاده از  نیاست. ا یسبب یابیبر بازار یمبتن یاجتماع يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد

انجام شده است. در بخش  يمعادلات ساختار يسازو مدل ادیبنداده لیتحل هیر پاو ب ختهیروش پژوهش آم
 نایبانک س انیمشتر یاستفاده شد و در بخش کمّ  نظربافراد صاح نشیگز يبرا یاز روش گلوله برف یفیک

هدفمند با استفاده از  یتصادف ریغ يریگهدف بودند که با روش نمونه يشهر تهران جامعه آمار يهاشعبه
افزار و نرم يحاصله با استفاده از معادلات ساختار جینفر محاسبه و نتا 387فرمول کوکران حجم نمونه 

 ،یعلّ  طیگانه شرااطلاعات در قالب ابعاد شش لیو تحل هیتجز جهی. نتدیگرد لیو تحل هیپلاس تجزاسمارت
مؤلفه به  77مقوله و  19در قالب  امدهایگر و پمداخله طیراهبردها، شرا ،يانهیزم طیشرا ،يمحوردهیپد

که  نیو ا نآ تیاهم زیو ن یارتباط با مشتري اجتماع تیریمقاله ضمن ارائه مفهوم مد نیدست آمدند. در ا
مقوله به  نیمنسجم نسبت به ا یدگاهیو د نشیب کند،یم فای) انایاهداف بانک (بانک س نیدر تأم یچه نقش

بوده و  دیمف نایدر بانک س داریپا ییو کارآ يوربهره يارتقا يبرا تواندیم قیتحق نیا جیدست آمد. نتا
  .کند جادیا گرید قاتیتحق يبرا یمناسب نهیزم
  

 یعلّ یابیبازار ،یاجتماع يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد ،يارتباط با مشتر تیریمد :واژگان کلیدي
  .ادیبنداده هینظر ،یاجتماع تیمسئول ،یسبب ای
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  لهئبیان مس -1
  ،ها دارد دنیاي رقابتی امروز که مشتري نقش کلیدي و حساس در حفظ جایگاه و بقاي سازمان در 

هاي جدیدي براي تعامل بیشتر با مشتریان خود و فروش  هاي بزرگ به دنبال راه ها و سازمان شرکت 
. مدیریت ارتباط با مشتري روشی تکنولوژیک براي گردآوري اطلاعات هستند محصولاتشان 
که  بگذارد. با توجه به این  تأثیر تا بتواند بر رفتار مشتري با توجه به شناخت وي  است درباره مشتري 

با  وکار کسب هاي رسانه اجتماعی انقلاب و تحولی را در روش تعامل در حال حاضر فناوري 
هاي تجاري معتبر براي بازاریابی محصولات خود به  بسیاري از نشان  ، مشتریان ایجاد کرده است 

  ،زمان  ، اند. عدم وابستگی به مکان هاي اجتماعی روي آورده ها و رسانه شبکه  ویژه به اینترنت 
  1هاي اجتماعیمفهوم نوین مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه  ، سترسی آسان و پاسخگویی سریع د 

توان به  هاي اجتماعی را می مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه  . )1397 ، (جعفري  را شکل داده است 
ها و  آوري داده ها و ابزارهایی براي جمع افزار، برنامه عنوان استفاده از ابزارهاي مختلف مانند نرم 

اطلاعات مورد نیاز در مورد تمام مخاطبین اجتماعی به منظور ارتقاي خدمات و ارائه پشتیبانی از  
هاي اجتماعی به رشد روزافزون شبکه  توجه از طرفی با  Alshurideh, 2023).( د مشتري تعریف کر 
با   است.  ش یافته هاي مردم بسیار افزای و خواسته  توقع  ، و سریع افراد به اطلاعات  و دسترسی آسان 

بوده و خواهان و کالاها به دنبال رفع نیازهاي خود  خدمات ها در استفاده از که انسان  به این  توجه 
 سازمانشود و آن انتقال این حس به مشتریان که  مهمی مطرح می   مسئله ،  هستند منافع    کسب بیشترین 

سود و فقط  نظر گرفتن در بدون  ها آن و کسب اعتماد نیازها و علایق مشتریان  دیگر هاي به جنبه 
  د.  ن منافع مادي توجه و اهتمام دار

ها باید  به عنوان یک مفهوم به این ایده اشاره دارد که شرکت 2ولیت اجتماعی شرکتئمس
تأثیري که  هرگونهبلکه در قبال  وکارکسباندازي یک در قبال پیامدهاي اقتصادي راه تنهانه

هایی دارد، مسئولیت بپذیرند. یکی از استراتژي محیطیزیستبر مسائل اجتماعی و  وکارکسب
است.   3، بازاریابی مرتبط با علت گیردمیلیت اجتماعی شرکت قرار ئوکه زیرمجموعه مس

هاي مشترك سودمند متقابل بین یک شرکت و یک  بازاریابی مرتبط با علت شامل تلاش 
طراحی   ان غیرانتفاعیسازم است که براي ارتقاي فروش شرکت و هدف 4سازمان غیرانتفاعی

هاي اند مسئولیتسعی کرده هاسازمانبسیاري از  Lee & Johnson,2018). ( شده است

 
1- Social CustomerRelationManagement(SCRM) 
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3- Cause Related Marketing(CRM) 
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روشی است که با   یا علیّ هاي بازاریابی ترکیب کنند؛ بازاریابی سببیاجتماعی خود را با فعالیت
غیر   یامستقیم  صورتمشتریان را به و غیرمادي دوستانه هاي انسانانگیزه کمک آن شرکت

زند. بازاریابی سببی بخش از بازاریابی اجتماعی درآمدزایی پیوند می هايمستقیم با تعامل
است از:   عبارت 1شود. بازاریابی اجتماعی طبق تعریف درام رایت و مورفیشرکت محسوب می

مهم و مرتبط با افزایش رفاه  هاي بازاریابی که حداقل یک هدف غیراقتصادي ها و برنامه تلاش
یا مشتریان و یا شرکاي  سازمانمنابع مالی  ، کند و براي رسیدن به این هدفجامعه را دنبال می 

  .)924 :1393(امیر جعفري،  گیرندمیآن را به کار 
الگویی است که با به کارگیري عوامل بازاریابی سببی در  طراحیاین پژوهش به دنبال 

 نیدر ا سیستم مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی تعامل خود با مشتریان را به حداکثر برساند.
هاي که الگوي مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه  خواهد شدداده پاسخ  این سوال پژوهش به 

  اجتماعی مجازي مبتنی بر بازاریابی سببی چگونه است؟
  مدنظر قرار گرفته است: سوالات فرعی زیر به منظور تحقق سوال اصلی تحقیق،

ي مبتنی بر  مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیر یت ساز مدعلّ هايمؤلفه  نیترمهم -1
  کدامند؟ بیبازاریابی سب

ي مبتنی مجاز يهادر شبکه  يارتباط با مشتر تیریمد يبرا يمحوردهیپد يهامؤلفه  نیترمهم -2
  کدامند؟بر بازاریابی سببی 

ي مبتنی بر مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد يراهبردها يهامؤلفه  نیترمهم -3
  کدامند؟ بازاریابی سببی

ي مبتنی بر  مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیر یگر جهت مدمداخله يهامؤلفه  نیترمهم -4
  کدامند؟ بازاریابی سببی

ي مبتنی بر مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریجهت مد اينهیزم يهامؤلفه نیترمهم -5
  کدامند؟ بازاریابی سببی

ي مبتنی بر بازاریابی  مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد يامدیپ يهامؤلفه  نیترمهم -6
  کدامند؟ سببی
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  ادبیات پژوهش-2
  . ادبیات تجربی1.2

  جامعی  و  کامل  نگرش  تا  ند کمی  پژوهشگر کمک  به  پژوهش،  پیشینه  در  جستجو  یا  منابع  مطالعه 
مدیریت ارتباط با  هایی در ارتباط با پژوهش  کند  پیدا  پژوهش  موضوع  مختلف  هايجنبه  به  نسبت 

است. وجه تمایز این پژوهش   هاي اجتماعی و همچنین بازاریابی سببی انجام شده مشتري در شبکه 
عوامل    ، یها رسیدن به اهداف تحقیق بر اساس مدل مفهومی با تمرکز بر شرایط علّ با سایر پژوهش 

هاي  شتري در شبکه بر مدیریت ارتباط با م مؤثر عوامل راهبردي  گر، ، عوامل مداخله ايزمینه 
شناخت پیامدهاي ناشی از مدیریت ارتباط   ، اجتماعی مجازي مبتنی بر بازاریابی سببی و در نهایت 

  به توجه  با  هاي اجتماعی مجازي مبتنی بر بازاریابی سببی در بانک سینا است. با مشتري در شبکه 
الگوي مدیریت ارتباط با مشتري در   طراحی پژوهش یعنی این با موضوع  رابطه در  که این

  ، است  نشده  انجام  مستقیم  صورت  به  پژوهشی  هاي اجتماعی مجازي مبتنی بر بازاریابی سببی شبکه 
  و  هاي پژوهش به سازه  مستقیم  غیر  صورت  به  که  گردد می  اشاره  هایی پژوهش  از  مورد  چند  به  لذا

  که  تحقیقاتی  و  مشابه  نسبتاً  حقیقات ت 1شماره  در جدول  اساس،  این  بر  .دارند  ارتباط  آن  جوانب 
  .است  شده  بنديجمع   دارند،  ی حاضر همپوشان  پژوهش   با   حدودي  تا  ها آن  نتایج 

  هاي قبلیخلاصه نظرات و نتایج پژوهش  -1  جدول
  خلاصه نظرات و نتایج   عنوان پژوهش  گرپژوهش  ردیف

و  ایســـــــــوما  1
  )2022(همکاران 

ی لیچارچوب تحل  کی
scrm بهبـود  يبرا

 لیحفظ، جذب و تبد
  يمشتر

اطلاعات مـرتبط را اسـتخراج  مؤثربه طور  تواندیم يشنهادیچارچوب پ
مطالعـه بـه درك  نیکند. ا یبانیپشت يریگم یتصم يندهایکرده و از فرآ

کمـک  یاجتمـاع يهادر رسانه هاآندر طول تعامل  انیمشتر اتیتجرب
از  دیـ ها باکند. شرکتیتمرکز م انیمشترکند و بر روابط بلندمدت با یم
 يبرا یاجتماع يهادر رسانه يهر تعامل مشتر قیاز طر  جادشدهیا  نشیب

  استفاده کنند. مؤثر یابیبازار يهاياستراتژ تیهدا
و  پــــوریجــــام  2

ــ   زادهنیحســـــ
)2021(  

ــارچوب  ــهیچ  کپارچ
 يبـرا رییتغ تیریمد

  scrmاجراي 

 تیریمـد( رییـ تغ يماننـد محتـوا یمـاتشـامل الزا يشـنهادیچارچوب پ
 کاربران و...)، یخصوص م یوجود امکانات حفاظت از حر  ،ياطلاعات مشتر

 ،رپـذیساختار انعطاف محور،يفرهنگ مشتر ،یصنعت رقابت( رییتغ نهیزم
 یتخصص م یت جادیارشد، ا  تیریتعهد/مشارکت مدفرد (و...)،    کنندهتیحما

و  یتوسعه آگاه( ندیفرآ ،و...) طیشرا واجدکارکنان و منابع  ،ايچند رشته
 ياهداف روشن بـرا نییجامع، تع يمداريمشتر يباورها، توسعه استراتژ

 هرکدام  ي) است که براقیبرنامه اقدام دق  نیدر کارکنان، تدو  زهیانگ  جادیا
 رییتغ تیریالزامات مد نیشده است. ا فیتعر یاز عوامل فرع  ايمجموعه

کند. یم شنهادیپ نیمدل لو یرا بر اساس مراحل متوال  scrm  سازيادهیپ
 scrm زیآمتیموفق ياجرا يبرا ییبه عنوان راهنما يشنهادیچارچوب پ

  ارائه شده است.
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  خلاصه نظرات و نتایج   عنوان پژوهش  گرپژوهش  ردیف
ــلاح   3 ــد صـ خالـ

ــوش و  الاومــــ
  )2021(همکاران 

 کننـدهنیـیعوامل تع
: scrm ینیکـــارآفر

  ينهاد دگاهید

 ج یدارند. نتا scrmبر  يمثبت معنادار تأثیر  يو فناور  یسازمان  يهانهیزم
را بر  ينهاد يو اجبار يهنجار ياز فشارها یقابل توجه تأثیر نیهمچن

scrm دندهینشان م.  
ــ نیرا  4 ــت ریـ و  آلـ

 )2020( همکاران
ــا  تیریمــد ارتبــاط ب

ــتر ــاع يمش  ؛یاجتم
  هادگاهدی و هاچالش

. ابتدا، قرار گرفترا مورد بحث    scrm  سازيپیاده  يبرا  یاتیچهار جنبه ح
بر اساس چهار  scrmخود را در قبال  يفرد ياستراتژ دیبا وکارهاکسب

ی کیو تکنولـوژ یکننـد. دوم، درجـه سـازمان فیـ تعر یعمـوم ياستراتژ
است،   scrm  یانتخاب کردیرو  کی یدگیچیدهنده پرا که نشان  یکپارچگی

را  ونیاز اتوماسـ  یسطوح مختلف یلیتحل يهايفناور. سوم، ندینما نیمعّ
دارد. چهـارم،  scrmدر  نـدهیفزا يگذارهیبـه سـرما ازیـ دهند که نارائه 

 دیـ با زیرقابت ن يهاو جنبه رایتکپی ،یخصوص م یمقررات مربوط به حر
  در نظر گرفته شود.

و  یکــــــــاترج  5
  )2020(همکاران 

ــاع ــل اجتمـ  یعوامـ
ــا  تیریمــد ارتبــاط ب

ــتر  يایــ و مزا يمش
  وکارکسب

بر اسـتفاده  یمثبت تأثیر یسازمان طیو مح یطیمح يهایژگیو ،يآورفن
از  يرهبـر تیـ حما ن،یـ دارد. علاوه بـر ا هاازماندر س scrmاز  یواقع

دارد،  scrmهـا از سـازمان یبـر اسـتفاده واقعـ  یمثبتـ  تأثیرها سازمان
  .گذاردیم تأثیر یبر دوم زیطور ناچعامل اعتماد به کهیدرحال

ــایمار  6  گالایســ  ان
)2018 (  

 تیریمـد سازيادهیپ
ــا مشــتر ــاط ب  يارتب

: چــارچوب یاجتمــاع
 يامــدهایو پ نــدیفرآ
  آن

گفتگـو و مشـارکت  لیاز تسـه دیـ با مـدیریت ،scrm سازيپیاده براي
 يبـرا کنـد. تیـ و آن را تقو تیحما يمشتر اتیتجرب جادیدر ا يمشتر
شـده  شـنهادیپ scrm ياجـرا يبرا کردیموارد، پنج رو نیبه ا یابیدست

و بهبود  ظارت. نيمشتر نشیب ریو تفس لیو تحل هیتجز  ،يآوراست: جمع
بـدون مـرز  جـامع و شـدهيسازیشخص؛ توسعه تجـارب crmعملکرد 

  روابط جامعه. تیریو پرورش مد يوفادار يهابرنامه ؛يمشتر
. یادوارد ســــــ   7

ــاتئوس و  مـــــ
  )2018(همکاران 

ــا  تیریمــد ارتبــاط ب
ــتر در  يمشــــــــ

  یاجتماع هايشبکه

 یاجتماع يهاسانهبا ر crmي  سازگار  یچگونگ  یبه بررس  قیتحق  نیدر ا
 یاصل يهاحوزه  ی ازاجتماع  يهارسانه  یبانیپشتگی  چگون  مطالعهبا هدف  

مشکلات مطالعه شده بـه ایـن شـرح ها و چالش پرداخته شده و کتشر
 هايمجموعه داده ام،عدم کنترل سازمان بر انتشار پی: بررسی شده است

 يرویـ هـا، کمبـود نداده تیـ امن ،یخصوصـ  م یبزرگ و بدون ساختار، حر
 یابیـ بازار يهـاطرحو  هیبازگشت سرما يرگیاندازه ط،یواجد شرا یانسان

نقاط  يسازکپارچهیکارکنان،    تیریمد  هايياستراتژ  ،یاجتماع  هايرسانه
  .یابیبازار يو محتوا يتماس مشتر

ــا  8 ــت مارجت  مارول
)2018(  

ــذ و  scrm رشیپــ
آن بر عملکـرد  تأثیر

  يارتباط با مشتر

 ينـدهای: فرآشـد شـنهادیدو بعـد پ scrmمفهـوم  يبرادر این تحقیق 
 قیتحق نیا يهاافتهی. يااطلاعات رابطه  يندهایو فرآ  يمواجهه با مشتر

 رنـدهیدربرگمتنـوع بـوده و  دهیـ پد نیبر ا مؤثرکه عوامل  دهدینشان م
شـواهد  ن،یـ اسـت. عـلاوه بـر ا یطیتا مح یسازمان ،يفناور هايمقوله
بـر  scrmکه اسـتفاده گسـترده از  دهدینشان م قیتحق نیا در یتجرب
  .ذاردگیمثبت م تأثیر يارتباط با مشتر ردعملک

ــوب   9 ــا یعقـ هینـ
بهاتی و مرسدس 

بازاریـابی مـرتبط بــا 
ــ  ت: بررســــی علّــ

در این مطالعه، مشاهده شد که محققان بیشتر درگیر بازاریابی مرتبط بـا 
ت هستند. این ممکن است به دلیل اهمیتی باشد که بازاریابی علّی از علّ
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  خلاصه نظرات و نتایج   عنوان پژوهش  گرپژوهش  ردیف
گـــالان لادرو و 
ــلارا  ــا گ کلمنتین

  )2022کاسکوت (

 سیستماتیک ادبیات
  

زمان آغاز به کار خود داشته است و استقبالی که بازاریابی علـّی در بـین 
کنندگان از هدف از مصرف  ٪88کنندگان داشته است.  ها و مصرفشرکت

کنندگان تصـویر خــوبی از شـرکت یــا از مصــرف ٪85حمایـت کردنـد، 
کند و به آن اهمیت محصولی داشتند که از یک هدف اصیل حمایت می

ها خواستند تا دلیل مناسب کنندگان از شرکتاز مصرف ٪90و  دادندمی
 ٪87، در تحقیق دیگري مشخص شد که اخیراًد نبراي حمایت را پیدا کن

کنندگان در صـورت حمایـت شـرکت از اهـداف خیریـه، یـک از مصرف
(جامعه هدف کشور آمریکـا  کنندمیمحصول بازاریابی علّی را خریداري 

  .بوده است)
و  فـان ائوجونیژ  10

  )2022(همکاران 
عوامـــل مـــؤثر بـــر 

 یابیــ بازار یاثربخشــ 
  لیفراتحل کی: یسبب

: شـدند يبنـدسـه جـزء گروه در شـدهییشناساهاي در این تحقیق سازه
 يهـایژگیعوامل مرتبط با اجـرا و و کننده،مرتبط با مصرف يهایژگیو

مرتبط با  يهایژگینشان داد که و ج ینتا نیمرتبط با محصول. علاوه بر ا
مـرتبط بـا محصـول،  يهـایژگیکننده، عوامل مرتبط با اجرا و ومصرف

. گذارنـدیم تأثیر یبه درجات مختلف یسبب یابیبازار یبر اثربخش یهمگ
مؤثرتر خواهد بـود  یزمان یسبب یابیزارمشخص شد که با ن،یعلاوه بر ا

ت کمتر آشنا و علّ ادیاهدا ز نزایآشنا، محصول سودمند، م يکه نام تجار
ت بـه طـور قابـل و نه نوع علّـ  یفرهنگ يریگ، نه جهتحالنیبااباشد. 
  .گذاردینم تأثیر یسبب یابیبازار یبر اثربخش یتوجه

ــان  11 ــد  خـ و پونـ
)2020(  

 یاب یبازار  يایاثرات پو
  یسبب

 تأثیربه محصول  سبتبرند ن يهایابیبر ارز ادیزاحتمالبه یسبب  یابیبازار
انجـام  یبه صورت شناخت یو دوم یبه صورت عاطف یاول رایز گذارد،یم
 نند،کیم یابیبار برند را ارز نیاول يبرا انیمشتر یوقت نیهمچن .شودیم

گسـترش  زیـ محصول ن يبعد يهایابیبه ارز یسبب یابیمثبت بازار تأثیر
اثر  چ ی، هانیمشترمحصول توسط  ارزیابی اولیه ، هنگامحالنیباا.  ابدییم

 نیـ برنـد وجـود نـدارد. ا يبعـد هايیابیبر ارز یسبب یابیاز بازار یمثبت
 ریو سـا یسـبب یابیـ و چـرا بازار یزمـانکه چـه  کنندیروشن م هاافتهی

 يقو ییایاثرات پو توانندیم یاجتماع يریپذتیمسئول يتجار يهاوهیش
  شرکت داشته باشند. يبرا

ــبب یابیــ بازار  )2019(لئو    مارکو  12 در  یس
کنندگان مصرف  انیم

هزاره: نقش اعتماد و 
  يوفادار

را بر  یسبب یابیو اعتماد به بازار يبه نام تجار يوفادار تأثیرمطالعه  نیا
شـرکت را  یاجتمـاع تیاز مسـئول تیـ حما يکنندگان برامصرف لیتما

بـر  تأثیرگـذاري رد يدیـ نقـش کل يآشکار کرد. هم اعتماد و هم وفادار
 یاجتمـاع تیمسـئول يهـااز طرح تیـ حما يکنندگان برامصرف لیتما

 نیو همچنـ  محیطیزیسـتو  یاجتمـاع يهـایها داشـتند. نگرانشرکت
مرتبط با اهداف  یابیبازار  يهانیاز کمپ  تیدر حما  زین  یاجتماع  يهاهجنب

 تینسـبت بـه مسـئول دگانکننمصـرف ح یمطالعه ترج نیمهم هستند. ا
  کرد.مرتبط با آن را روشن  یابیو بازار یشرکت یاجتماع

مدیریت ارتباط  تأثیر  )1401رضائیان (  13
با مشتري اجتمـاعی 

نتایج تحقیق نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکـرد مـالی، 
  دارد. تأثیرتعهد مشتریان و رضایت مشتریان 
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  خلاصه نظرات و نتایج   عنوان پژوهش  گرپژوهش  ردیف
بر عملکرد مـالی بـا 

ــانجی گري نقــش می
ــتري و  ــد مشـ تعهـ
ــتري  ــایت مشـ رضـ
ــه:  ــورد مطالعــ (مــ

هاي خصوصـی بانک
  استان خوزستان)

ــی فــرد و   14 الماس
  )1400همکاران (

ارائه الگـوي عوامـل 
موفقیــت بازاریــابی 

  خیرخواهانه در ایران

عوامل موفقیـت بازاریـابی خیرخواهانـه در ایـران کـه در ایـن پـژوهش 
، توجه شدهییشناساترین عامل مشخص شد، اهمیت یکسانی ندارد. مهم 

کرد درآمـدهاي حاصـل از طـرح بازاریــابی بـه موضـوع و محـل هزینـه
کنندگان محصـولی کـه پـویش یعنـی بـراي مصـرف؛ است خیرخواهانه

خیرخواهانه دارد، مهم و جالب است که ایـن پـویش بـه چـه موضـوع و 
همچنین مشخص شد شیوه و روش کمک سازمان  ند.کمحلی کمک می

به امور خیریه، میزان منصفانه بودن هزینه متحمل شده بر مشتري براي 
  دستیابی به اهداف خیرخواهانه از اهمیت زیادي برخوردار است.

ــش  15 ــر و دانــ فــ
  )1398همکاران (

ارائه مـدل مـدیریت 
ــا مشــتري  ــاط ب ارتب

وکارهاي براي کسب
 هـايمبتنی بر رسانه

  اجتماعی

ارتباط با  تیریمد انسیدرصد وار  53نشان داد که    آمدهدستبه  هايمؤلفه
 ،گرایـیدرصد تخصص 28 ان،یدانش مشتر تیریدرصد مد 53 ،يمشتر

دانش  تیریدرصد مد 28 ،ییایدرصد حفظ پو  36  ،گذاريمتیدرصد ق  33
عملکـرد  انسیـ درصـد وار 56بـودن و  ايدرصد چندرسانه 29 ،یسازمان

  .شودیم نییمدل پژوهش تب يرهایتوسط متغ يبا مشتر طارتبا
  ادبیات نظري. 2-2

و این تغییر چیزي جز ایجاد بودیم  1شاهد تغییراتی در بازاریابی پایگاه داده  1980در دهه 
هاي خدمات مشتریان براي برقراري ارتباط با تمامی مشتریان سازمان به صورت  گروه

سازي و پیاده ،گذاريو استفاده از اطلاعات مشتریان جهت هدف تکبهتکاختصاصی و 
فراتر  تبدیل به چیزي 2مدیریت ارتباط با مشتري 1990هاي تجاري نبود. در دهه اجراي برنامه

محور از مدیریت تماس و یا ابزار اطلاعات گردید. این مفهوم در قالب یک استراتژي مشتري
  و  به صورت ساده وکارکسببسط یافت که در نتیجه آن تجربیات مشتریان افزایش یافته و 

نسخه جدید مدیریت ارتباط  )38: 1393و همکاران،  تمنیؤو فرآیندها خودکار گردید.(م آکار
برخاسته از مدیریت ارتباط با  اصولاً 3ري یا همان مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکیبا مشت

هاي بازاریابی مستقیم براي سازي و فناوريبیشتر بر روي شخصی تأکیدمشتري است ولی 
هاي کوچک بازار دارد. مدیریت ارتباط با مشتري خدمات متمایز براي بخش ارائهفروش و 

 
1- Database marketing 
2- CRM (Customer Relation Management) 
3- ECRM (Electronic Customer Relation Management) 
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  ،با شرکت مؤثرکند تا با برقراري ارتباط کان را براي مشتریان فراهم میالکترونیکی این ام
هاي خود را به عنوان مشتري بیشتر آشکار کنند و شرکت و مشتري هر دو منتفع شوند.  پتانسیل

هاي جدیدي از جمله  ها با ظهور تکنولوژيامروزه شرکت ).2: 1394، ان و یوسفییشبخ(
هاي توانایی ،ها و فرآیندهاي کنونیبا سیستم هاآنرو هستند که ادغام ههاي اجتماعی روبرسانه 

کند. این ادغام  تري را با مشتریان ایجاد میدهند که ارتباط قويجدیدي را توسعه می
هاي اجتماعی مفهوم هاي رسانههاي مدیریت ارتباط با مشتري کنونی با تکنولوژيسیستم

ي را ایجاد کرده که رویکردي مبتنی بر شبکه جهت اداره  جدیدي از مدیریت ارتباط با مشتر
ظهور کرده و روش  راًیاخ 1ارتباط با مشتري است. واژه مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی

کند. البته باید توجه داشت که  جدیدي را جهت توسعه و حفظ ارتباط با مشتري توصیف می
گردد بلکه با  جایگزین مدیریت ارتباط با مشتري سنتی نمیمدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی 

توانایی فرآیندهاي کنونی مدیریت ارتباط با مشتري را افزایش  ،فراهم آوردن بینشی بیشتر
  ).21: 1393، (دهدشتی شاهرخ دهدمی

پذیري اجتماعی هستند، هاي تجاري مسئولیتاي درگیر شیوهها به طور فزایندهشرکت
هاي غیرانتفاعی براي بهبود فروش ها با سازمانزاریابی مرتبط با علّت که در آن شرکتمانند با

یکی از عواملی که  .)(Uzma Khan & Colton Pond, 2020 شوندو ارزش برند شریک می
تري در نزد مشتریان ها از طریق آن مسئولیت اجتماعی خود را تقویت و تصویر مثبتشرکت

  .)179 :1400فرد، هاي خیرخواهانه است (الماسیکنند، شرکت در فعالیتخود ایجاد می
  ارتباط با مشتري اجتماعیمدیریت 

مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی یک فرآیند مدیریت ارتباط با مشتري است که ارتباط 
 وکارکسبکند. یک فراهم می غیره و توییتر و بوكفیسهاي اجتماعی مانند رسانه  را از طریق

  سرعت بههاي اجتماعی مختلف ایجاد کند تا هاي رسانه تواند یک صفحه خاص در سایت می
علاقه دارند، دریافت کند. در پاسخ به   هاآن اطلاعاتی در مورد کاربرانی که به محصولات 

هاي تواند با ارسال نظرات جدید یا برقراري ارتباط با پیاممی وکارکسبنظرات مشتریان، یک 
سؤالات، بازخوردهاي منفی احتمالی یا مشکلات محصول به سرعت پاسخ دهد. با  شخصی، به 

از طریق ارائه بهترین  توانندمی ها استفاده از مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی، شرکت
 Paliouras). ه مشتریان، شهرت بیشتري کسب کنندممکن و محصولات مناسب ب هايحلراه

& V.Siakas,2017:22) رتباط با مشتري اجتماعی مفهومی نوین در رویکرد ارتباط ا تیریمد
 

1- SCRM (Social Customer Relation Management) 
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هاي اجتماعی در جهت جذب و نگهداري  با مشتري است که فلسفه آن استفاده از قابلیت رسانه 
ها در جهت  ها و سازمان . با توجه به حرکت روزافزون شرکتاستحداکثري مشتریان موجود 

هاي اجتماعی در  افزایش روزافزون نقش رسانه ارائه خدمات بهتر و جذب مشتریان بیشتر و نیز 
  مسئلهها خواسته و ناخواسته در محیطی قرار گرفته و یا خواهند گرفت که این سازمان  ، جامعه

هاي اجتماعی و شناسایی ابعاد  را متوجه مباحث مدیریت ارتباط با مشتریان از طریق رسانه هاآن
جعفري و یعقوبی کرد (مربوط به آن و نقش آن بر عملکرد رابطه با مشتري خواهد  هايمؤلفهو 

  ).20: 1397، جهرمی
مدار مرسوم هاي مشتريرا به عنوان همکاري فعالیتمدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی 

هاي اجتماعی به منظور تعامل با  هاي رسانه ها و فرآیندها) با پلت فرمها، فناوري(شامل سیستم
ها هاي اجتماعی به شرکتآوريکنند. فنمشتریان و بهبود روابط با مشتري تعریف می

ه  که در نهایت ب دهند تا در روابط سطح بالا شرکت و مشتري شرکت کنندهایی را میفرصت
تري بینش عمیق هاآنمشتریان ارزش ایجاد کنند. این به  برايتوانند می هاآن این معنی است که 

مدیریت ارتباط با مشتري هاي آوريفن دهد.هاي مشتریان مینسبت به نیازها و خواسته 
طور مؤثري شناسایی کنند که قبلاً با توانند ماهیت روابط با مشتري را بهمیاجتماعی 

مدیریت ارتباط با بنابراین، ؛ پذیر نبودمعمولی امکانمدیریت ارتباط با مشتري هاي فناوري
هاي مشترکی را اجرا کنند که روابط دهد تا فعالیتها فرصتی میبه شرکتمشتري اجتماعی 

-Al).  دهددر فرآیندهاي شرکت افزایش می هاآنکردن مشتري را با درگیر 

Gasawneha,2021: 748)هاي در حقیقت مدیران از کاربردهاي رسانه اجتماعی در سیستم
تا راهکارهاي جدیدي براي بهبود رضایت و تعهد  استفاده کردندمدیریت ارتباط با مشتري 

  ،شتري موجود در رسانه اجتماعیهاي مدیریت ارتباط با مکنند. ظهور سیستم ایجادمشتري 
همکاري و روش شبکه محور براي ، مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري براي ایجاد تعامل

مدیریت ارتباط با مشتري ضرورت دارد. اصطلاح جدید مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی 
شتري کند. محققین بازاریابی مدیریت ارتباط با مجدید تعریف می ايگونهبهروابط را 

ها و  مداري شامل فرآیندها و سیستمهاي مشترياجتماعی را به عنوان نقطه تقارن فعالیت 
 ،با کاربردهاي رسانه اجتماعی در زمینه تعامل و تقویت مشتري است. (رضاییان توأمتکنولوژي 

هایی مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی به یکی از نکات اصلی براي بسیاري از شرکت) 1401
اي از این شامل مجموعه تبدیل شده است که به دنبال بهبود تجربه مشتري خود هستند.

هاي مشتري را تجزیه و تحلیل دهد تا دادهگیرندگان اجازه میفرآیندها است که به تصمیم
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اندازي کنند را راه  صرفهبهمقرونمحور و کنند تا یک استراتژي بازاریابی کارآمد، مشتري
(Lamrhari,El ghazi,Oubrich,El faker,2022,174).   مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی به

پدیدار شد تا مدیریت  هاشرکتبراي  1عنوان یک مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی
ارتباط با مشتري (با مشتریان اجتماعی) را با استفاده از فناوري اجتماعی فعال کند. علیرغم  

، اندشده گذاريبرچسب وان مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی کاربردهاي زیادي که به عن
براي طراحی و توسعه مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی وجود ندارد.  هاییدستورالعمل

  مزایاي بزرگ و مزیت رقابتی را براي سازمان به ارمغان بیاورد تواندمیارتباط خوب با مشتري 
)Arshi Naim, 2022 (.  

الکترونیکی  وکارکسبمدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی یک پارادایم جدید در محیط 
سازد تا به طور مشترك انتظارات مشتري را از طریق ها را قادر میوکارکسب است که 

افزار سنتی هاي اجتماعی را با نرمهاي رسانهدیریت کنند. این قابلیتهاي اجتماعی مفناوري
CRM سازي وکارها مشتریان خود را بهتر درگیر کنند. پیادهکند تا کسبترکیب می
ها ادامه  هاي مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی همچنان به ایجاد تغییرات در سازمان سیستم

  . (Jami pour, Hosseinzadeh, 2021: 19) دهدمی
  یا علیّ بازاریابی سببی

هایی به پویش  ،بازاریابی سببی به عنوان یکی از انواع ابزارهاي مسئولیت اجتماعی شرکتی
ت اجتماعی خاص  سازمانی غیرانتفاعی جهت کمک به یک علّ باها دارد که شرکتاشاره 

کنند و این همکاري از طریق فروش محصول و یا استفاده از محصول است. این همکاري می
آورد تا به صورت خلاقانه با جامعه مشارکت ها فرصتی را فراهم میاستراتژي براي شرکت

ی هاي غیرانتفاعبلکه سازمان  ، براي شرکت داراي منفعت بوده  تنهانه کهنحويبه داشته باشند 
شوند نیز از این مشارکت منتفع میکنندگان (همچون شرکاي اجتماعی شرکت) و مصرف

بازاریابی مرتبط با علت به حمایت از یک هدف خیریه یا  ).15: 1397و همکاران،  (سلطانی
 ,Hongwei He & Chao & Zhu یک سازمان غیرانتفاعی براي ارتقاي فروش اشاره دارد

2019: 83)(.  
کندتر  روزروزبههاي دولتی در بسیاري از کشورهاي سراسر دنیا از آنجا که کمک

گیرد. براي ها براي رفع این نیازها شکل میشود شکافی بین نیازهاي جامعه و توانایی دولتیمی
ولیت اجتماعی شرکت از شریک سازي یک برند با یک برند است  ئهاي مسروش مثال یکی از 

 
1   - ECRM (Electronic Customer Relation Management) 
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ها را به خود جلب کرده  شرکت شود که توجه بسیاري ازی یاد میزاریابی علّباکه از آن با نام 
رفتار مشتري دانست (خداداد ی روي مثبت بازاریابی علّ تأثیرتوان است. از دلایل آن را می

  2از درون اصطلاحاتی مانند بازاریابی اجتماعی 1علیّ سببی یا بازاریابی ).76: 1397، حسینی
گاهی اوقات اصطلاحات بازاریابی اجتماعی و علیّ معادل یکدیگر  اگرچهت گرفته است. ئنش

نظران معتقدند که باید بین بازاریابی اجتماعی و بازاریابی  روند اما برخی از صاحب به کار می
برد علیّ، جایگاه بازار در یک تجارت را بالا میبازاریابی  هاآنعلیّ تمایز قائل شد. به نظر 

تبلیغات و یا ترفیعی به سمت یک مشکل  هرگونه بازاریابی اجتماعی، توجه را بدون  کهیدرحال
کند. بازاریابی علیّ فعالیتی است که از طریق آن، یک سازمان غیرانتفاعی یا اجتماعی جلب می 

 پردازده یک کالا، خدمت، پیام یا تصویر میشرکتی مشابه براي کسب سود متقابل به معامل
ی یک فعالیت چندمنظوره و رو به رشد در بازاریابی علّ ).46: 1399و همکاران،  پور(ولی

کنندگان غیرانتفاعی و مصرف و هاي انتفاعیهایی را براي سازمانبازاریابی است که فرصت
براي بیش از سه دهه افزایش یافته  جیتدربه کند. مشارکت در یک هدف اجتماعی فراهم می

دستیابی به اهداف اجتماعی و مالی موسسه و فرصتی براي دهد تا ی اجازه میاست. بازاریابی علّ
 ,Yaqub Bhati) به دست آیددوستانه کنندگان در یک عمل انسان همچنین مشارکت مصرف

Ledaro,Casquet,2021).  محصولات و خدمات ارائه شده در یک   ادیزاحتمالبه مشتریان
با این انتخاب،   هاآن زیرا  ،دهندپویش بازاریابی خیرخواهانه (بازاریابی علیّ) را ترجیح می

علاوه بر دریافت مزیت ناشی از خرید، رضایت حاصل از کمک به جامعه و انجام اقدام  
   .)180 :1400اسی فرد، المآورند (ی بشردوستانه را نیز به دست م

تري داشته باشند، پیوند  گیري صریحها در مورد مسائل اجتماعی موضعهرچه شرکت 
کنندگان و کارمندانشان را براي انجام روانی بیشتري ایجاد کرده و مشارکت فعال مصرف

تواند یک ، تعهد به حمایت از علل اجتماعی میحالنیبااانگیزد. اهداف اجتماعی برمی
و مدیران باید از تطابق بین مشارکت براي اهداف اجتماعی و   آمیز باشداستراتژي مخاطره

مندي از چنین شود اطمینان حاصل کنند. بهرهکنندگان منتقل میقدرت پیامی که به مصرف 
هایی براي مشارکت در امور اجتماعی در محل کار، مزیت دیگري را در جذب و حفظ فرصت

را  خشد و وجهه برند شرکت بیشتري میر بکارمندان خوب به همراه دارد که به شرکت اعتبا
  (Kiprop, Samii, 2020)ند.کتقویت می

  
 

1- CRM (Cause Related Marketing) 
2- Social Marketing 
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  مدل نظري پژوهش   -1شکل شماره 

  پژوهش روش-3 
این پژوهش   .شده استارائه مدل استفاده  يرای بو کمّ یفیکپژوهش پژوهش، از روش  نیا در

که ضمن   داده هاي اجتماعی را توسعه الگویی براي مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه
و  هانهیزمشیپهاي مرتبط با مدارانه بودن، کنش/واکنشی بوده، عاملچندوجهی بودن، مشتري

  شده این پژوهش تلاش در  .داردبر  را نیز در )یسببی (علّمبتنی بر بازاریابی  یادراکمعیارهاي 
ازاریابی سببی در بستر هاي اجتماعی بر پایه ببه بررسی مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه

نظر به بیان  ها و نگرش افراد صاحبو با ساخت الگویی بر اساس تجربه واقعی آن پرداخته شود
نهایی مدل  رسیدن به الگوي حاضر، جهت  پژوهش  لذا در ؛عمیق و جامعی از این پدیده برسد

مبانی نظري و پیشینه تحقیق طراحی شده و با استفاده از روش گراندد   ،اولیه با بررسی دقیق
مدیریت ارتباط با مشتري در « و ابعاد  هامخلفهتئوري تا تحقق اجماع و توافق نظري بر سر 

  ساخته شده است. رویکرد کیفی) با پرسشنامه ( »هاي اجتماعی با رویکرد بازاریابی سببیشبکه
براي انجام این پژوهش از افراد خبره کمک گرفته شد تا به پژوهشگر در تدوین الگوي 

هاي اجتماعی مبتنی بر بازاریابی سببی کمک نمایند. انتخاب مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه
 ،صصیرشته تخ ،معرفی به وسیله افراد متخصص ،تخصص ،این افراد بر اساس معیارهاي دانش

اساتید  جایگاه و موقعیت سازمانی و علاقه به مشارکت بوده است.  ،جایگاه و موقعیت علمی
از نظر رشته تخصصی و تجربه در   ،و نیز اساتیدي که توسط سایرین معرفی شدند شدهانتخاب
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از جمله افراد خبره بودند. همچنین از  ،مدیریت ارتباط با مشتري خصوصبهحوزه بازاریابی 
وله برفی براي شناسایی سایر افرادي که در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري روش گل

  استفاده شد. بودند نظرصاحب
هاي پژوهشی و  ها، مجلات، طرحها، مقاله(کتاب دومدست گردآوري اطلاعات از منابع 

آوري پیشینه پژوهش و روش میدانی فضاي مجازي) با هدف تدوین ادبیات تحقیق و جمع
آوري اطلاعات مورد نیاز براي بررسی جامعه مورد نظر در  (پرسشنامه و مصاحبه) براي جمع

احبه عمیق با اساتید دانشگاه و  اي و مصاز روش مطالعات کتابخانه نمونه آماري استفاده شد.
هاي مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه هايمؤلفهکارشناسان خبره بازاریابی به منظور شناسایی 

در این  مجازي و بازاریابی سببی استفاده شد و در آخر با روش دلفی؛ ابزار سنجش تهیه گردید.
 بر اساسها استفاده شد. ري دادهآوترین ابزار جمععمیق به عنوان اصلی پژوهش از مصاحبه

بازاریابی و روابط با  یري نظري، با خبرگانی مصاحبه شده است که در زمینهگنمونه رویه
هاي متعدد هها از مصاحبآوري دادهدر تحقیق حاضر، براي جمع مشتریان بانکی فعالیت داشتند.

  یافته استفاده شد.سازمانیافته و نیمهسازمان
یافته از مرحله قبل،  ه دوم تحقیق، براي سنجش روابط بین متغیرهاي مدل توسعهدر مرحل

  هاآن هاي نظر ارائه و پاسخاي تدوین شد و به صورت حضوري براي افراد صاحبپرسشنامه
اي هاي بانک سینا (بانک منتخب) نیز از پرسشنامهدریافت شد. همچنین براي ارزیابی شعبه

ها با روایی ظاهري مشخص روایی این پرسشنامه متغیرهاي مدل بود. بر اساساستفاده شد که 
نفر از خبرگان توزیع و نظر  5ها بین گیري روایی ظاهري، پرسشنامهشده است. براي اندازه

ان موافقت با اجزاي پرسشنامه اخذ شد و اشکالات ساختاري آن شناسایی و زدرباره می هاآن
  روایی ظاهري صورت پذیرفت.اصلاحات لازم جهت برآورده ساختن 

از ضریب آلفاي کرونباخ  ،همچنین در این تحقیق، براي سنجش پایایی پرسشنامه دوم 
نفر از نمونه توزیع شد، میزان این  10استفاده شده است. بدین منظور ابتدا، پرسشنامه بین 

براي ادامه کار  آمد که پایایی به دست 851/0ضریب براي پرسشنامه با این حجم نمونه برابر با 
 81/0شد که ضریب به  این ضریب محاسبه هاي کل نمونه، مجدداًآوري دادهبود. پس از جمع

  تغییر یافت که پایایی مناسبی بود.
هاي کیفی و در مرحله تحلیل براي تحلیل داده MAXQDAدر این پژوهش از نرم افراز 

ی براي آمارهاي توصیفی (فراوانی، میانگین، انحراف معیار و...) و بررسی نرمال بودن کمّ
یابی معادلات الگوي نهایی با استفاده از روش مدلی تأییداستفاده شد.  SPSSافزار ها از نرم داده
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انجام گردید. از آزمون مناسب براي سنجش روایی  PLS افزارنرم ساختاري و به وسیله 
هاي روایی صوري، روایی محتوایی و روایی سازه) و براي سنجش پایایی از روش  (روش

، با خبرگان ادیبنداده يتئورقرایی و در این تحقیق، با رویکرد است (آلفاي کرونباخ) استفاده شد.
بنیاد پردازي دادهدر نظریه هادادهفرآیند تحلیل  .شدپرداخته  هاآن به تحلیل سپس مصاحبه و 

ها)، کدگذاري محوري (شناسایی مقوله خلق مفاهیم و مقوله ،مبتنی بر سه مرحله کدگذاري باز
بسترها، راهبردها و پیامدها) و کدگذاري انتخابی گر، ی، شرایط مداخلهمحوري، شرایط علّ
  (خلق نظریه) است.

ها و کدگذاري است. در این پژوهش  گذاري باز اولین مرحله در تجزیه و تحلیل دادهکد
 ،مورد بررسی بانکمصاحبه باز با خبرگان دانشگاهی و  20از طریق  هادادهپس از گردآوري 

 77 ها گردید. در مجموعها و استخراج مفاهیم و مقولهحبهمتن مصا اقدام به کدگذاري اولیه
مرتبط با  میشد، در مرحله بعد مفاه ییها شناسابا لحاظ تکرارها از متن مصاحبه هیکد اول

بر اساس  میمفاه ،يمحور يکدگذار درشدند. يبندمقوله دسته 6و در قالب  ییشناسا گریکدی
  میپژوهش، بر اساس ابعاد پارادا نیدر ا .رندیگیهم قرار م در کنار ییهم معنا ایاشتراکات و 

  .شودیم نییحاصل از مصاحبه، تب يهاداده لیتحل يکدگذار
 تحقیق مفهومی مدل. 3-1

هاي مدل مؤلفه و  ابعاد  مفهوم، میان روابط دادن  نشان  براي انیدر پا فوق،  موارد به  توجه  با
  شماره شکل « صورت  به يودی افزار مکس کدر نرم  مفهومی تحقیق و نظري مدل ،آمدهدست به
  شود.می ارائه و تنظیم "2
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  ی نشی تحقیق بر اساس کدگذاري گز یمدل مفهوم  -2 شماره  شکل
 

 يمجاز یاجتماع يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد هايمؤلفهپس از استخراج 
،  maxqda افزارنرم یو خروج يکدگذار و ادیبنداده يتئوربا گذر از  یسبب یابیبر بازار یمبتن

مدل نهایی به همراه این  تأییداقدام به برازش و  تأییديبا استفاده از تکنیک تحلیل عاملی 
  گردید.اقدام  SmartPLs افزارنرم از معادلات ساختاري و  با استفاده هامخلفه

  تحلیل تجربی-4
،  pls افزارنرم هاي کیفی، در این بخش توسط معادلات ساختاري و از یافتهمدل مفهومی حاصل 

استاندارد  بیضرا نیپژوهش در حالت تخم یمدل کل "3 شماره شکل«اعتباریابی شده است. 
  دهد.ی نشان م را هاسازه

  



 1403 بهار، 92، شماره  امسی هاي مدیریت راهبردي، پژوهش

 

170

  
 استاندارد  بی ضرا ن یتحقیق در حالت تخم یمدل مفهوم  -3 شماره  شکل

ها برهم سازه تأثیرگذاريتوان به میزان می ،و ضرایب استاندارد 3شماره به شکل ا توجه ب
راهبردهاي بر  تأثیرگذاريبیشترین میزان  پی برد.و همچنین مقادیر بارهاي عاملی قابل قبول 

است  زیرا بالاترین ضریب مسیر را داشته ؛ بر پیامدها، از جانب پدیده محوري بوده است  مؤثر
و این میزان  0.458بر پیامدها به میزان  مؤثراي بر راهبردهاي شرایط زمینه تأثیر). 0.530(

راهبردها  بر ی شرایط علّ تأثیربوده است. همچنین  0.339، گرمداخلهبراي شرایط  تأثیرگذاري
 تأثیربوده است. سایر روابط و میزان  0.510زان راهبردها بر پیامدها به می تأثیرو  0.757به میزان 

ی قابل مدل کل يبرا هااستاندارد سازه  بیضرا نیحالت تخمدر  pls افزارآن از خروجی نرم 
  استنباط است.
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  کلی پژوهش روابط در مدل   يمعنادار   بی شکل ضرا  -4شکل شماره 

و مقادیر معناداري، تمامی استاندارد  یبضرا ینتخماز آزمون  آمدهدستبهبر طبق نتایج 
و در   درصد معنادار شده 99در بارهاي عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان  هاسازه  روابط و

  .اندهاي خود سهم معناداري را ایفا کردهگیري سازهاندازه
 ینتخماز آزمون  آمدهدستبهکه بر طبق نتایج  مدل مفهومی از آنجایی شدر مورد براز

 مدل بازاریابی خیرخواهانه يهاسازهو مقادیر معناداري، تمامی روابط و استاندارد  یبضرا
هاي خود سهم  گیري سازهو در اندازه ، در بارهاي عاملی و ضرایب مسیر معنادار شدهی)(علّ

و   رهایاز مس کی هر  يبرا T يآمارکه مقادیر  از آنجایی علاوه به  ،اندمعناداري را ایفا کرده
نشان از  نیز مقدار مناسبی داشت،  )0.626(با مقدار  GOFشاخص ی معنادار شده و عامل يبارها

  .پژوهش دارد ییو نها یبرازش مناسب مدل مفهوم
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G푂퐹 = 푐표푚푚푢푛푎푙횤푡횤푒푠  × 푅  = √0.573 ∗ 0.690=0.628 

   يریگجهینت -5
روي ادبیات و پیشینه پژوهش حاکی از آن است که اغلب  بر هاي انجام شده مطالعات و بررسی

هاي داخلی و خارجی انجام شده بر روي مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی و پژوهش
بازاریابی سببی به صورت جداگانه بوده و تاکنون پژوهشی در زمینه مدیریت ارتباط با مشتري 

لذا در این مقاله با  .اعی مجازي مبتنی بر بازاریابی سببی انجام نشده استاجتم هايشبکه در 
هاي صورت گرفته قبلی در زمینه مدیریت ارتباط با مشتري تکیه بر ادبیات و پیشینه پژوهش

بنیاد اجتماعی و بازاریابی سببی و با کمک گرفتن از نظرات خبرگان در قالب تحلیل داده
الگوي  در راستاي پاسخ به سوال اصلی پژوهش (چگونگی  ؛ کهست ا شده  ارائهالگوي جامعی 

آن ابعاد  هاي اجتماعی مجازي مبتنی بر بازاریابی سببی)مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه
آمیخته  ،فضاي رقابتی هاي مشتریان،ویژگی هايمؤلفهل بر ی (مشتمشامل بعد شرایط علّ

مدیریت  هايمؤلفه) و بعد پدیده محوري (مشتمل بر ) و عوامل مرتبط با علت7pبازاریابی (
) و بعد راهبردها یکپارچگی فرآیندها و توسعه ارتباط با مشتري ،ارتباط با مشتري عملیاتی

بازاریابی  ،اجتماعی هايشبکههاي ارتباطی با مشتریان در يفناورتوسعه  هايمؤلفه(مشتمل بر 
 هايمؤلفهاي (مشتمل بر زمینهشرایط بعد تعاملی و استراتژي خلق ارزش به مشتري) و 

شرایط ) و بعد هاي اجتماعیهاي شبکهپیچیدگی مشتریان و قابلیت  ،هاي سازمانیتوانمندي
شهرت و اعتبار سازمان و شرایط صنعت   ، هاشرایط زیرساخت هايمؤلفهگر (مشتمل بر مداخله

نتایج سازمانی و  هايمؤلفهبر ) و بعد پیامدها (مشتمل فرهنگی- بانکداري و عوامل اجتماعی
  نتایج اجتماعی) شناسایی گردید.

  به منظور تحقق سوال اصلی تحقیق، سوالات فرعی به شرح زیر پاسخ داده شد:     
اجتماعی   يهادر شبکه  يارتباط با مشتر تیریت ساز مدعلّ يهامؤلفه نیترمهم - 1

 تئوريدر این پژوهش محقق با استفاده از رویکرد  کدامند؟ ي مبتنی بر بازاریابی سببیمجاز
فضاي   هاي مشتریان،ویژگی پدیده محوري شاملشرایط ایجادکننده د به شناسایی داده بنیا

با توجه به تحقیق صورت گرفته ت پرداخته است. یابی و عوامل مرتبط با علّآمیخته بازار ،رقابتی
براي  هاآنتمایل  ویان بر نگرش آگاهی و دانش مشتر ،میزان دارایی ،سن عواملمشخص شد 

از طرفی   .استفاده از خدمات نوین بانکداري دیجیتال در بستر فضاي مجازي اثرگذار است
بانک را   ، اهخدمات متمایز بانکداري نوین توسط دیگر بانک  ارائهفضاي رقابتی موجود و 
دهد تا با کمک عناصر آمیخته بازاریابی حداکثر حس رضایتمندي را ناچار به سمتی سوق می
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  گیرد. به کارجدید و حفظ مشتریان فعلی مشتریان  جذببراي 
  :شودمیپیشنهاد به بانک به سوال فوق  شدهداده در راستاي پاسخ     

بانکداري دیجیتال (شامل  ،خدمات نوین ارائهبا توجه به محدودیت فعلی بانک مبنی بر 
گوي نیاز روزافزون توسعه بیشتري یابد تا پاسخ )رسانی بانکی از طریق بانکداري نوینخدمات

  مشتریان باشد.
ستاي حرکت به سمت  اپذیري اجتماعی و در رتیولهمچنین در راستاي توسعه مسئ

مانند کمیته  مؤسساتیبراي کمک مشتریان به هاي تعریف شده درگاه ،ترتبط با علّزاریابی مبا
  غیره،  و محک ،عتبات عالیات ،هاسازمان زندان ،بهزیستیسازمان  ره)،( ینیخمامداد امام 

  داده شود.بیشتري توسعه 
اقداماتی مانند ساخت مدارس در   ، تدر راستاي عملیاتی نمودن بازاریابی مرتبط با علّ    

به   امدادرسانیبراي  احمرهلالبه  کمک ، وپرورشآموزشمناطق محروم با همکاري وزارت 
  داده شود.بیشتري مناطق محروم توسعه 

 يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد يبرا يمحور دهیپد يهامؤلفه نیترمهم - 2
داده بنیاد  تئوريدر این پژوهش با استفاده از رویکرد  کدامند؟ي مبتنی بر بازاریابی سببی مجاز
به  مدیریت ارتباط با مشتري عملیاتی، یکپارچگی فرآیندها و توسعه ارتباط با مشتريهاي مقوله

ایجاد عواملی مانند در این پژوهش مشخص شد توجه به  .عنوان پدیده محوري شناسایی شدند
داراي اهمیت زیادي  مشتریانبراي  به خدمات بانکداري نوین سی سریع، امن و باکیفیتدستر

ه به ارتقاء فرهنگ  همچنین توجبوده و در این جهت اقدامات لازم صورت گرفته است. 
 ،محور بر اساس رعایت حقوق شهروندي سازمانی (رعایت عدالت، آزادي بیانسازمانی مشتري

اظهارنظر اداري و فردي در راستاي بهبود فرآیندهاي سازمانی، حق آموزش و ارتقاء شغلی و  
اي و ارتقاء فرهنگ سازمانی و به تبع آن رشد اخلاق حرفه منجر به امثال آن) که نتیجه آن 

مر مورد بازبینی و در دستور کار بانک بوده و به صورت مست ،شده وري کارکنانافزایش بهره
  گیرد.رار میاصلاح ق

هاي نوین روش  توسعه لزوم  ،از طرفی با توجه به تغییر مستمر انتظارات و نیازهاي مشتریان
این در بانک مشخص شد که  رونیازا .شوداحساس می شدتبهیافتن و نگهداشت مشتریان 

  در جهت پشتوانه مدیریتی را انجام داده که از  مؤثريریزي نموده و اقدامات برنامه جهت 
با در نظر گرفتن همچنین . برخورداري لازم وجود دارد ؛فرآیندها گونهایننهادینه ساختن 

رسیدگی به شکایات مشتریان از طریق ارتباط هوشمند و  مشخص شد ،آمدهدست بهالگوي 
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  . استمدیریت عالی بانک  مورد توجه تکریم مشتریان افزایشهدفمند در جهت 
  شود:پیشنهاد می به بانک  به سوال فوق شدهداده در راستاي پاسخ     

خدمات به صورت آنلاین بدون   ارائه ،رسانی به مشتریانایجاد تمایز خدمات  به منظور
  داده شود.بیشتري توسعه   بارکیمراجعه حضوري حتی براي 

تبلیغات تلویزیونی و گذاشتن جایزه براي استفاده از از طریق  خدمات بانکداري نوین
مورد توجه استفاده از بیلبوردهاي شهرداري همچنین  و برنامه کاربردي بانکداري دیجیتال

  بیشتري قرار گیرد.
  ارائهبا  هاهکاربران شعب ، بسیار زیاد تبلیغات به وسیله کارکنان بانک تأثیربا توجه به 

  لیغات خدمات بانکداري نوین را توسعه دهند.تب ،و معرفی شفاهی بروشور
هاي اجتماعی مجازي در شبکه ت یفعال ،بانکبا مشتریان حداکثري تعامل ي در راستا    

  توسعه داده شود.
داده سیستم مدیریت شکایت مشتریان را با هدف تعامل هر چه بیشتر با مشتریان توسعه 

  .شود
توسعه محور هاي آموزشی در زمینه توسعه فرهنگ سازمانی مطلوب و مشتريبرنامه

  بیشتري داده شود.
 هايبرنامه  ؛و مقررات هابخشنامه ،هاي بانکبا استراتژي کارکنان آشنایی به منظور

  . توسعه داده شود مربوطه آموزشی
ي مجاز يهادر شبکه  يارتباط با مشتر تیریجهت مد اينهیزم يهامؤلفه نیترمهم - 3

  کدامند؟مبتنی بر بازاریابی سببی 
 ،هاي سازمانیهاي توانمنديبنیاد مقولهئوري دادهدر این پژوهش با استفاده از رویکرد ت

بر  تأثیرگذاراي هاي اجتماعی به عنوان شرایط زمینههاي شبکه قابلیت و پیچیدگی مشتریان
هاي رتبه و استراتژیستمدیران عالی در این پژوهش مشخص شدراهبردها شناسایی شدند. 

  دهند.از خود نشان میمدارانه خدمات مشترياز حمایت بسیار زیادي در تعهد بانک 
که به  توسعه داده شده فناوري اطلاعات و بانکداري دیجیتال  هايزیرساخت همچنین

رات بسیار  هاي اجتماعی مجازي براي پاسخ به نیازها و انتظاامکانات شبکه  همراه استفاده از
مدارانه در رسانی مشتريناهمگون بستر بسیار خوبی را براي خدماتمتنوع و متغیر مشتریان 
  بانک فراهم کرده است. 

  شود:اي پاسخ داده شده به سوال فوق به بانک پیشنهاد میدر راست
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هاي همراه توسعه داده  در بستر تلفن نوین هاي بانکداري دیجیتالقابلیتگیري از بهره
  شود.

براي تعامل با مشتریان استفاده بیشتري هاي اجتماعی مجازي هاي بالقوه شبکهقابلیت از
  شود.

ي مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریر جهت مدگمداخله يهامؤلفه نیترمهم - 4
  کدامند؟مبتنی بر بازاریابی سببی 

  ، هاهاي شرایط زیرساختبنیاد مقولهوري دادهئدر این پژوهش با استفاده از رویکرد ت
شرایط صنعت بانکداري و عوامل اجتماعی و فرهنگی شناسایی شدند.  ،شهرت و اعتبار سازمان

در این پژوهش مشخص شد مشتریان حقیقی و حقوقی با توجه به نگرش مثبتی که نسبت به 
دوستانه مشابه در سایر هاي انساندر مقایسه با فعالیتهاي خیرخواهانه بانک فعالیتپیشینه 

همچنین پتانسیل مالی  .دارنددوستانه هاي انسانر فعالیتتمایل زیادي براي مشارکت د ،هابانک
وجود   ها را به صورت بالقوه دارد.فعالیت گونهاینتوانایی لازم براي توسعه  ، موجود بانک

هاي فناوري بسیار خوبی که بانک داشته و همچنین همکاري بسیار خوب و مطلوبی  زیرساخت
نسبت به جذب   ،ها داردزیرساخت  گونهاین کنندهفراهمهاي پشتیبان و که با برخی از شرکت

  و تصویر ذهنی مثبتی ایجاد کرده است.عملکرد خوبی داشته  ،مشتریان و منابع مالی
داراي اهمیت زیادي هاي بلندمدت و راهبردي بانک ر تدوین برنامهد ذکرشدهموارد 

  .است
  :شودمیدر راستاي پاسخ داده شده به سوال فوق به بانک پیشنهاد  

  توسعه بیشتري داده شود.هاي خیرخواهانه توجه به فعالیت هاي بانک در تدوین استراتژي
به منظور کسب حداکثري رضایت هاي فناوري اطلاعات قابلیت نیروزتربه استفاده از 

  مشتریان توسعه داده شود. 
ي مبتنی مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد يراهبردها يهامؤلفه نیترمهم - 5

  کدامند؟ بر بازاریابی سببی
هاي هاي توسعه فناوريبنیاد مقولهوري دادهئدر این پژوهش با استفاده از رویکرد ت

مشتري بازاریابی تعاملی و استراتژي خلق ارزش به  ،هاي اجتماعیارتباطی با مشتریان در شبکه
و با در   شدهاي بانک انجام و استراتژي هاي بلندمدتبرنامهبا پژوهشی که در  شناسایی شدند.

مشخص  ،گردید اشاره گر که در بالا به آن اي موجود و عوامل مداخلهنظر گرفتن شرایط زمینه
بانکداري   خدمات نوینتوسعه  ،هایی مانند استفاده از تکنولوژي فناوري اطلاعاتاستراتژيشد 
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براي تدوین بانک  دستور کارهاي انسان دوستانه در دیجیتال و همچنین مشارکت در فعالیت
  قرار دارد.ها استراتژي

بانک سه استراتژي اصلی را تدوین و اجرا   که مشخص شد آمدهعملبه با پژوهش 
ا همکاري با  کند. استراتژي اول با به کارگیري اصول بازاریابی تعاملی تلاش دارد بمی

دوستانه را در جهت بهبود تصویر ذهنی  هاي انسانو خیریه فعالیت نهادمردمهاي سازمان
براي مشتریان  ، مشتریان به انجام برساند. استراتژي دوم با توسعه محصولات بانکی نوین و بدیع

د استفاده از ایجاد ارزش نماید. استراتژي سوم با به کارگیري ابزارهاي ارتباط با مشتریان مانن
ارتباط تعاملی   ،هاي همراههاي کاربردي تلفنهاي اجتماعی و همچنین فناوري برنامهشبکه

  خوبی با مشتریان ایجاد کند.
  :شودمیدر راستاي پاسخ داده شده به سوال فوق به بانک پیشنهاد 

تدوین  ،دیجیتالبا رویکرد تحول  خدمات مجازي بانکی ارائهاستراتژي حرکت به سمت 
  و اجرا شود.

  تدوین و اجرا شود.  ،تسهیلات بانکی به مشتریان با کمترین قید و شرط ارائهاستراتژي 
تدوین و اجرا   ،بانک  سازي ترکیب منابعبهینه راهشده پول از تمام قیمتکاهش استراتژي 

  شود.
  شود. تدوین و اجرا ،آوري بانک در مواقع بحرانارتقاي تاباستراتژي 
 وکارکسبها و توسعه هوشمندي در سازي محصولات، خدمات و کانالبهینهاستراتژي 

  تدوین و اجرا شود.  ،هاي اجتماعیتوسعه مدیریت ارتباط با مشتریان در شبکه از طریق
  تدوین و اجرا شود. ،هاي نوپاوکارکسب توسعه بانکداري باز و مشارکت با استراتژي 
تدوین و  ، هاي خیرخواهانه اجتماعی و انسان دوستانهتوسعه مشارکت در طرحاستراتژي 

  اجرا شود.
ي مبتنی بر مجاز يهادر شبکه يارتباط با مشتر تیریمد يامدیپ يهامؤلفه نیترمهم - 6

  کدامند؟ بازاریابی سببی
در جهت  شده  بردهنامهاي به کارگیري استراتژي ،در پژوهش انجام شده مشخص شد

سازي بهینههمچنین  ،بانکداريدر با رویکرد تحول دیجیتال  وکارکسبدر مدل تحول ایجاد 
هاي هاي رقابتی از طریق توسعه کانالمزیتو ایجاد ها محصولات، خدمات و کانال

ا با هدف پشتیبانی راهبردي و افزایش بازمهندسی فرآیندها و ساختاره ،دیجیتال و غیرحضوري
از   ؛ کهدر پی داشته باشدمطلوبی  سازمانیبروننتایج سازمانی و تواند میچابکی سازمانی 
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 ،هاي عملیاتیکاهش هزینه ،ترین این پیامدها ارتقاء تصویر برند بانک در نزد مشتریانمهم
  .استافزایش رضایتمندي مشتریان و همچنین بهبود وجهه بانک در جامعه 

  هاي پژوهش محدودیت 
توان به طور دقیق تمامی با توجه به گستردگی نتایج پژوهش و نبود تحقیقات مشابه، نمی

ترین از مهم هاي پیشین مورد مقایسه قرار داد. را با پژوهش  شدهییشناساهاي شاخص
توان محدودیت در گردآوري اطلاعات به دلیل دسترسی  هاي این تحقیق میمحدودیت

در حوزه   باتجربهمحدود به استادان و متخصصان حوزه مدیریت ارتباط با مشتري و افراد 
آوري نظرات زیادي براي مصاحبه و جمع  زمان بسیار ،بازاریابی سببی نام برد. به همین دلیل

نفر از اساتید و کارشناسان   20موفق شد با  پژوهشگر که در نهایتکارشناسی صرف شد 
  مصاحبه کند تا به اشباع برسد.

  آتی پیشنهاد براي تحقیقات
  در این پژوهش. شدهییشناسات و معلولی در بین متغیرهاي تعیین روابط علّ

هاي در بهبود مدیریت ارتباط با مشتري در شبکه مؤثرمتغیرهاي بندي شناسایی و اولویت
  ها.اجتماعی مورد استفاده در بانک

  ها.در بازاریابی سببی مورد استفاده در بانک  مؤثربندي متغیرهاي شناسایی و اولویت
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