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The purpose of this study is to design and explain a model of customer 

relationship management in the context of social media based on causal 

marketing with an emphasis on green management. This research was 

conducted using a qualitative research method based on grounded theory. The 

snowball method was used to select 25 experts, which reached theoretical 

saturation with 20 participants. The result of data analysis was obtained in the 

form of six categories: causal conditions, central phenomenon, contextual 

conditions, strategies, intervening conditions, and consequences, and in the 

form of 19 subcategories and 77 indicators. The results of this paper can be 

useful for dynamic productivity in Sina Bank as well as helping the bank's 

green management and create a good ground for other researchers. 
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 کلمات کلیدی: 
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 بازاریابی مرتبط با علت، 

ئولیت اجتماعی شرکت، مس

 مدیریت سبز.

های اجتماعی مبتنی بر بازاریابی  بستر رسانهبا مشتری در  رابطهالگوی مدیریت تبیین  و هدف این پژوهش طراحی

بنیاد  سببی با تاکید بر مدیریت سبز است. این پژوهش با استفاده از روش پژوهش کیفی و بر اساس نظریه داده 

 20مشارکت کننده که با  25داد عبه ت از روش گلوله برفی برای گزینش کارشناسان صاحب نظرانجام گرفت. 

مقوله   . نتیجه تجزیه و تحلیل اطلاعات در قالب ششگردیداستفاده  رسیده شد،مشارکت کننده به اشباع نظری 

زیر مقوله و  1۹گر و پیامد ها و در قالب   ای، راهبرد ها، شرایط مداخله شرایط علّی، پدیده محوری، شرایط زمینه 

و همچنین کمک به مدیریت وری پویا در بانک سینا   تواند برای بهره نتایج این مقاله می  شاخص به دست آمد. 77

 گران به وجود آورد. مفید بوده و زمینه خوبی را برای دیگر پژوهش سبز بانک

 
 

های اجتماعی مجازی   طراحی الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در شبکه.(۱۴۰۳عبدالعزیز )، پقهو  حسین؛ سعیدی، پرویز، وظیفه دوست؛ رضا علی، صالحی: استناد

(، ۴) ۴، سبز مدیریتهای اجتماعی( با رویکرد کیفی بر اساس نظریه داده بنیاد.   مسئولیتمبتنی بر بازاریابی مرتبط با علت یا سببی )با تاکید بر مدیریت سبز درچارچوب 
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 قدمه م

و با با صرف کمترین هزینه و انرژی خواهند بیشترین منافع را   یا کالاها به دنبال رفع نیازهای خود هستند و میو مشتریان در استفاده از خدمات 

های دیگری علاوه بر کسب سود   که آنها دریابند سازمان به جنبه است ، انتقال این حس به مشتریانکسب نمایند، مسأله مهمحداکثر اطمینان 

امروزه با  توجه و اهتمام دارد.در چارچوب مدیریت سبز، همچنین منافع جامعه  و های مشتریان و کسب اعتماد آنها( )توجه به نیاز ها و خواسته 

 توجه به فراگیر شدن رسانه های اجتماعی مجازی و کاربرد آنها در صرفه جویی زمان و انرژی، توجه مدیران سازمان به استراتژی مدیریت سبز

کارگرفتن رسانه های اجتماعی مجازی )شبکه های اجتماعی مجازی( در سیستم مدیریت ارتباط با مشتری می از طرفی به  جلب شده است.

تواند کمک شایان توجهی به موضوع مدیریت سبز در سازمان های خدماتی )به خصوص بانک ها( که مورد مراجعه روزمره همه افراد جامعه 

در ) اجتماعی رسانه های  تواند عامل بسیار مهمی در بهبود سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در  می  سببیبازاریابی  همچنین ابزار ، بکند.هستند

اند  ها سعی کرده   سازمان   بسیاری از  .و اعتماد و وفاداری مشتریان را به طور چشمگیری افزایش دهد باشد ،(چارچوب مدیریت سبز

روشی است که با کمک  سببیهای بازاریابی ترکیب کنند؛ بازاریابی  با فعالیت )در چارچوب مدیریت سبز( های اجتماعی خود را  مسئولیت 

زند.  های درآمد زایی پیوند می   دوستانه و غیر مادی مشتریان را به صورت مستقیم یا غیر مستقیم با تعامل های انسان   آن شرکت انگیزه

عبارت است از:  "درام رایت و مورفی"شود. بازاریابی اجتماعی طبق تعریف   می اعی شرکت محسوببخش از بازاریابی اجتم سببیبازاریابی 

کند و برای رسیدن به این   های بازاریابی که حداقل یک هدف غیر اقتصادی مهم و مرتبط با افزایش رفاه جامعه را دنبال می ها و برنامه   تلاش

تدوین الگوی کلی برای تبیین مدیریت ارتباط با  (924: 1393، 1)کاتلر و کلریرند.گ کای آن را به کار میهدف؛ منابع مالی شرکت یا مشتریان و یا شر

ایم که لازم است   ای رسیده  امری بسیار مهم بوده و با توجه به اینکه اکنون به مرحله سببیهای اجتماعی مبتنی بر بازاریابی   رسانهمشتری در 

 ها باید مصرف  کنندگان مورد توجه قرار گیرد سازمان  ای که در آن باید روح مصرف  تری بگذارد مرحلهبازاریابی گام به مرحله جدید

ها به   حرکت سازمان (71 - 70: 1390و همکاران،  2)کاتلرکنندگان را به عنوان انسان کامل که دارای ذهن و قلب و روح هستند مورد توجه قرار دهند.  

های   ای دارای عامل  ناپذیر خواهد بود. بدیهی است این الگو می تواند برای هر کسب و کار و یا مؤسسه  تنابسمت نوع جدید بازاریابی اج

هر کدام  سببیهای صورت گرفته مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و بازاریابی   متغیری باشد لیکن پایه و اصل آن یکسان است. در پژوهش

اند. با توجه به اینکه مدیریت ارتباط با مشتری ابزاری برای تعامل پویا با مشتری است و مشتری   به صورت جداگانه مورد مطالعه قرار گرفته

                                                           
1- Katler & Keller 

2 - Katler 
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و زیست  ها به عوامل دیگری مانند مسایل و مشکلات اجتماعی  امروزی با توقع و انتظارات پیچیده و دانش و آگاهی کامل انتظار دارد شرکت

گونه مسایل توجه  نیز توجه داشته باشند و با عنایت به رقابتی که وجود دارد به طور حتم مشتری جذب شرکتی خواهد شد که به این محیطی

  .بیشتری دارد

 رسانه       ی در الگویی است که با به کارگیری عوامل بازاریابی سببی در سیستم مدیریت ارتباط با مشتر و تبیین این پژوهش به دنبال تدوین

 تعامل خود با مشتریان را به حداکثر برساند.  )با تاکید بر مدیریت سبز( های اجتماعی

های اجتماعی مبتنی بر بازاریابی سببی )با تاکید بر مدیریت سبز( در   الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در شبکه طراحیهدف این پژوهش؛ 

 نظریه داده بنیاد است.بانک سینا با رویکرد کیفی بر اساس 

 در این پژوهش برای دستیابی به هدف این پژوهش باید به سوالات زیر پاسخ داده شود:

 کدامند؟)با تاکید بر مدیریت سبز( ی مبتنی بر بازاریابی سببیمجاز رسانه هایدر  یارتباط با مشتر تیریساز مد علت مهم یها مؤلفه -1

 کدامند؟ی مبتنی بر بازاریابی سببی )با تاکید بر مدیریت سبز( مجاز رسانه هایدر  یارتباط با مشتر تیریمد یمحور دهیپد مهم یها مؤلفه-2

 کدامند؟ ی مبتنی بر بازاریابی سببی)با تاکید بر مدیریت سبز(مجاز رسانه هایدر  یارتباط با مشتر تیریمد یراهبردها مهم یها مؤلفه -3

 کدامند؟ی مبتنی بر بازاریابی سببی)با تاکید بر مدیریت سبز( مجاز رسانه های در یارتباط با مشتر تیریگر مد مداخله مهم یها مؤلفه-4

 کدامند؟ی مبتنی بر بازاریابی سببی)با تاکید بر مدیریت سبز( مجاز رسانه هایدر  یارتباط با مشتر تیریمدزمینه ساز  یها مؤلفه -5

 کدامند؟ ی مبتنی بر بازاریابی سببی)با تاکید بر مدیریت سبز(مجاز رسانه هایدر  یارتباط با مشتر تیریمد یامدیپ مهم یها مؤلفه -6

 و پیشینه تحقیق نظری ادبیات

های اجتماعی و همچنین بازاریابی  رسانههایی در ارتباط با مدیریت ارتباط با مشتری در   بر اساس منابع مطالعه شده در پیشینه پژوهش، پژوهش

لیکن با توجه به اینکه به کارگرفتن پدیده نوظهور و کاربردی رسانه های اجتماعی با کمک صورت گرفته است.  به صورت جداگانه سببی

های اجتماعی، محیطی و زیست محیطی در سیستم مدیریت ارتباط با مشتری به مسئولیت گرفتن از ابزار بازاریابی سببی، در چارچوب عمل به 

مشاهده شد، این پژوهش تلاش دارد با طراحی الگویی که به عنوان هدف این پژوهش تعریف شده به این مساله با  عنوان یک شکاف نظری

 ها دستیابی به اهداف پژوهش بر اساس مدل مفهومی با تاکید بر شرایط علیّ، عوامل زمینه  تفاوت این پژوهش با سایر پژوهشاهمیت بپردازد. 

های اجتماعی مجازی  رسانههای ناشی از مدیریت ارتباط با مشتری در  در نهایت شناخت پیامدو راهبردی گر، عوامل   ای، عوامل مداخله 

هایی به   باتوجه به اینکه در رابطه با موضوع این پژوهش، پژوهش .در بانک سینا است )با تاکید بر مدیریت سبز( سببیمبتنی بر بازاریابی 
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های پژوهش و ابعاد آن   گردد که به صورت غیر مستقیم به سازه هایی اشاره می مورد از پژوهش صورت مستقیم انجام نشده ؛ لذا به چند 

 .بندی شده است این موارد جمع 1در جدول شماره  .ارتباط دارند

 های پیشین  پژوهشاهم : خلاصه 1شماره جدول

ف
ردی

 

 خلاصه نتایج عنوان پژوهش گر پژوهش

ایکرام اولاه خان  1

و همکاران 

(2023) 

 شیوه های بانکداری سبز، شهرت بانک،

و آگاهی زیست محیطی: شواهدی از    

 بانک های اسلامی در اقتصاد در حال توسعه

 

را برای کمک به حفظ  های مدیریت سبز ها، شیوه ویژه بانک الی، بههای محیطی، اجتماعی و حاکمیتی، صنعت م المللی چالش با رعایت ملاحظات بین

این پژوهش با هدف بررسی شیوه های بانکداری سبز بانک های اسلامی در  اند. اندازی کرده راه در سراسر جهان« بانکداری»محیط زیست و تقویت 

های  شهرت بانککند که  این پژوهش با تمرکز بر جاه طلبی های سبز بانک ها استدلال می. انجام شده است یک کشور اسلامی در حال توسعه

 توان با استفاده از ابتکارات بانکی مدیریت سبز که نتایج اقلیمی بهتری را در جوامع مسلمان به همراه خواهد داشت بهتر افزایش داد. اسلامی را می

های  بط با مشتریان  و سیاستهای مرت های مربوط به عملیات روزانه، شیوه ها، شیوه های مربوط به کارکنان بانک دهد که شیوه این مطالعه نشان می

ها تأثیر مثبت قابل توجهی بر شهرت بانک دارند. نویسندگان نیز دریافتند که تأثیر تعدیل کننده قابل توجهی از آگاهی محیطی بین  مرتبط با بانک

 روابط و شهرت بانک وجود دارد.

 

 تورکی 2

 (2023الشوریده ) 

آیا مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر 

رضایت و نگهداشت مشتریان اثر می 

 گذارد؟ )یک دیدگاه خدماتی(

 

 گذارند های مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر شادی و رضایت مشتری و حفظ مشتری تأثیر می  دهد که چگونه سیستم  این مطالعه نشان می 

شتری اجتماعی مرتبط با نگرش های مثبت مشتری مانند شادی و هدف اصلی از انجام این تحقیق پرداختن به نقش سیستم  های مدیریت ارتباط با م

نگهداشت آنهاست. کمک به حفظ مشتری که یک عنصر ضروری برای دستیابی به عملکرد تجاری بیشتر است. مطالعه یافته ها از مطالعات قبلی پس 

تم  های مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی یک رویکرد حیاتی از پیگیری شکاف پژوهشی در ادبیات پایه و این مطالعه به دست آمده دریافته که سیس

 برای حفظ رابطه مثبت با مشتری است.

 آنجیت کومار 3

(2022) 

بازاریابی مرتبط با علت چگونه می تواند 

برد باشد؟ تحلیلی از -یک موقعیت برد

 کمپینی در کشور هندوستان

  

به عنوان یک استراتژی و همچنین مسئولیت اجتماعی در نظر گرفته می شود. خیریه ها با مشارکت یافته های این پژوهش نشان داد که بازاریابی سببی 

لت شرکت ها و مشتریان وجوه دریافت خواهند کرد. که منجر به توسعه سازمانی و همچنین توسعه اجتماعی یک ملت می شود. در بازاریابی سببی، ع

ندگان احساس کنند که کمک بیشتری می کنند. نتیجه اینکه یک بازاریابی سببی عالی ترکیبی از نقش مهمی ایفا می کند و باعث می شود مصرف کن

همچنین سود، سازمان غیر انتفاعی و مصرف کنندگان است. بازاریابی سببی تنها زمانی برنده خواهد بود که سازمان خیریه فرآیند را مدیریت کند و 

 .مشتریان در درازمدت فواید آن را درک کنند

و   ایسوما 4

 (2022)همکاران 

ی مدیریت ارتباط با لیچارچوب تحل کی

بهبود حفظ، جذب و  یبرا مشتری اجتماعی

 یمشتر لیتبد

مطالعه به درک  نیکند. ا یبانیپشت یریگ میتصم یها ندیبه طور موثر اطلاعات مرتبط را استخراج کرده و از فرآ تواند ی م یشنهادیچارچوب پ

از  دیها با  کند. شرکت یتمرکز م انیمدت با مشتر کند و بر روابط بلند ی کمک م یاجتماع یها  رسانه  در طول تعامل آنها در  انیمشتر اتیتجرب

 موثر استفاده کنند. یابیبازار یها  یاستراتژ تیهدا یبرا یاجتماع یها  در رسانه یهر تعامل مشتر قیشده از طر جادیا نشیب

و  پوریجام 5

زاده  نیحس

(2021) 

 یبرا رییتغ تیریمد کپارچهیچارچوب 

 اجرای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

 نهیزم کاربران و...(، یخصوص میوجود امکانات حفاظت از حر ،یاطلاعات مشتر تیری)مدرییتغ یمانند محتوا یماتشامل الزا یشنهادیچارچوب پ

چند  یتخصص میت جادیارشد، ا تیریو...(، فرد)تعهد/مشارکت مد کننده تیحما ،رپذیساختار انعطاف محور،یفرهنگ مشتر ،ی)صنعت رقابترییتغ

 جادیا یاهداف روشن برا نییجامع، تع یمدار ی مشتر یو باورها، توسعه استراتژ ی)توسعه آگاهندآیفر ،و...( طیشرا واجدکارکنان و منابع  ،ای رشته

 ادهیپ رییتغ تیریالزامات مد نیشده است. ا فیتعر یاز عوامل فرع ای هر کدام مجموعه یبرا( است که قیبرنامه اقدام دق نیدر کارکنان، تدو زهیانگ

 یاجرا یبرا ییبه عنوان راهنما یشنهادیکند. چارچوب پ یم شنهادیپ نیمدل لو یرا بر اساس مراحل متوال سازی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

 ارائه شده است. عیمدیریت ارتباط با مشتری اجتما زیآم تیموفق

خالد صلاح  6

الاوموش  و 

 (2021)همکاران 

ی  مدیریت نیکارآفر کنندهنییعوامل تع

 ینهاد دگاهی: دارتباط با مشتری اجتماعی

 یهنجار یاز فشارها یقابل توجه ریتأث نیهمچن جیدارند. نتا مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیبر  یمثبت معنادار ریتأث یو فناور یسازمان یها  نهیزم

 . دنده  ینشان م مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را بر  ینهاد یو اجبار

فان  و  ائوجونیژ 7

 (2022)همکاران 

 کی: یسبب یابیبازار یعوامل مؤثر بر اثربخش

 لیفراتحل

مرتبط با  یها یژگیعوامل مرتبط با اجرا و و کننده، مرتبط با مصرف یها یژگی: ویشدندبند سه جزء گروه های شناسایی شده در در این تحقیق سازه

بر  یمرتبط با محصول، همگ یها یژگیکننده، عوامل مرتبط با اجرا و و مرتبط با مصرف یها یژگینشان داد که و جینتا نیمحصول. علاوه بر ا

 یمؤثرتر خواهد بود که نام تجار یزمان یسبب یابیزارمشخص شد که با ن،ی. علاوه بر اگذارند یم ریتأث یبه درجات مختلف یسبب یابیبازار یاثربخش

 یبر اثربخش یت به طور قابل توجهو نه نوع علّ یفرهنگ یریگ حال، نه جهت نیت کمتر آشنا باشد. با او علّ ادیاهدا ز زانیآشنا، محصول سودمند، م

 .گذاردینم ریتاث یسبب یابیبازار

الماسی فرد و  8

 (1400همکاران )

عوامل موفقیت بازاریابی  ارائه الگوی

 خیرخواهانه در ایران

ترین عامل شناسایی شده، توجه به موضوع  عوامل موفقیت بازاریابی خیرخواهانه در ایران که در این پژوهش مشخص شد، اهمیت یکسانی ندارد. مهم

ان محصولی که پویش خیرخواهانه دارد، مهم و کنندگ کرد درآمدهای حاصل از طرح بازاریابی خیرخواهانه است. یعنی برای مصرف و محل هزینه

کند. همچنین مشخص شد شیوه و روش کمک سازمان به امور خیریه، میزان منصفانه   جالب است که این پویش به چه موضوع و محلی کمک می

 بودن هزینه متحمل شده بر مشتری برای دستیابی به اهداف خیرخواهانه از اهمیت زیادی برخوردار است.

نظیر  یخود عوامل مهم یابیبازار  یها یدر تعیین راهبردها و خط مش یرندها نا گز سازمان یابیبازار یرانمد ی،اجتماع یابیبر اساس مفهوم بازار  یبر وفادار یاجتماع یابیبازار یرتاث یبررسو همکار  ختارانم 9
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ف
ردی

 

 خلاصه نتایج عنوان پژوهش گر پژوهش

 یتهو یانجیبانک؛ نقش م یانمشتر (1401)

 یاجتماع

تاکید  نکته ینبر ا یاجتماع یابیمفهوم بازار  یمصرف کنندگان و منافع جامعه در کوتاه مدت و بلند مدت را در نظر بگیرند. بعد فلسف یخواسته ها

ها  رسد زمان آن رسیده تا بانک یآنهاست. به نظر م یها و نیازها و تامین خواسته یانمشتر یمند یتها، رضا تصمیمات سازمان یدارد که هدف اصل

به اهداف، تاکید  یدستیاب روسیله د ینبه عنوان مهمتر یاجتماع یابیازجمله بازار یابیو بر ضرورت بازار یندرا درک نما یابیاصول بازار  یوم واقعمفه

 یرانل مدسود سهام داران نیست و در مقاب یشبانک تنها منافع و افزا یرانکه هدف مد یندنکته را به وضوح احساس نما ینا یان. اگر مشتریندنما

جامعه نیز توجه دارند. علاوه بر  مدتخود در عمل نشان دهند که در کنار منافع بانک و سهامداران، به منافع بلند مدت و کوتاه  یانها به مشتر بانک

خود به  یبندینباشند پاها قادر  اگر بانک یول یندخود جلب نما یرا به سو یبیشتر یانآنان، قادر خواهند بود مشتر یو جلب وفادار یانحفظ مشتر

 از کار  یرا نشان دهند، بخش مهم یاجتماع یمسئولیت ها

ها خواهند توانست در  موضوع و اهمیت شان بانک ینو تأثیر آن بر محبوبیت خود را از دست خواهد داد. با دانستن ا یاجتماع یابیو منافع بازار  کرد

اعتبار  وو کسب سود  یشانبرتر در بین رقبا یگاهیبه جا یاجتماع یابیبازار یقشان از طر نیامشتر یو وفادار یترضا یشو افزا یمحور یکنار مشتر

 .  یابندبیشتر دست 

عربشاهی و  10

 (1401همکاران )

بررسی اثرات کیفیت خدمات بانکداری سبز 

بر وفاداری مشتریان با میانجی گری رضایت 

 و ارزش ادراک شده و اعتماد

الکترونیک که ارتباط نزدیکی با تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات دارد از عوامل بسیار مهم در ایجاد مزیت رقابتی برای بانک ها و خدمات بانکداری 

جذب مشتریان و رضایت آنهاست. هدف این پژوهش بررسی کیفیت خدمات اینترنت بانک از مصادیق مدیریت بانکداری سبز بر وفاداری و و 

پژوهش نشان داد که کیفیت اینترنت بانک زش ادراک شده و اعتماد در شعب بانک شهر مشهد بوده است. نتایج این مشتریان و و ار رضایت

 )مدیریت بانکداری سبز( بر رضایت و ارزش ادراک شده و اعتماد مشتری تاثیر گذار است.

پورکیانی و  11

 (1401همکاران )

ارائه الگویی مبتنی بر مدیریت سبز، 

عی و پاسخگویی در راستای مسئولیت اجتما

اجرای سیاست ها و برنامه های راهبردی 

توسعه پایدار ایران )مورد مطالعه: دستگاه 

های اجرایی تهران و کرمان و خراسان 

 جنوبی(

سبز  مدیریت سبز از شاخص های ارزیابی عملکرد در دستگاه های اجرایی است و در قانون پنجم و ششم توسعه  و  آیین نامه اجرایی برنامه مدیریت

 مسئولیتالزام شده است. امام اقدامات اثربخشی از طرف دستگاه های اجرایی گزارش نشده است. هدف این پژوهش تبیین مدیریت سبز در جهت 

اجتماعی دارای رابطه مثبت و معناداری است و  مسئولیتماعی با نقش میانجی پاسخگویی است. نتایج این پژوهش نشان داد که مدیریت سبز با اجت

، بعد ت سبز بین آنها با اثر غیر مستقیم میانجی پاسخگویی رابطه معناداری وجود دارد. طبق نظرات خبرگان بین مولفه متغیرها، مولفه رهبری از مدیری

   دارای بالاترین اولویت می باشند. ، اجتماعی و پاسخگویی سازمانی مسئولیت رهبری و فرآیندهای درون سازمانی از

 

 1مدیریت سبز

ای از ابهام قرار دارد؛ بنابراین با انجام   جدیدی در ادبیات سازمان و مدیریت است و بسیاری از زوایای آن در پرده مفهوممدیریت سبز، 

به دست تری نسبت به ابعاد آن   توان فهم عمیق  ها، می  مدیران سازمان یها  دیدگاه بررسیها و   های جامع در سازمان  مطالعات و پژوهش

مدیریت سبز با  .تری از مفهوم مدیریت توسعه پایدار است  نیاز درک عمیق مفهوم مدیریت سبز در سازمان، مستلزم فهم دقیق  . پیشآورد

محیط  و از اثرات منفی بر کند  میو خدمات فراهم  کالاهاتاکید بر حفاظت محیطی فرصت شایان توجهی برای صرفه جویی در هزینه ارائه 

در یک شرکت مدیریت سبز به ساز و کار کسب و کار سبز اشاره دارد. به این معنی که اگر  (1402 ،)مهرآرا و همکارانکند.   بیرونی سازمان کم می

اجرا شود، آن را قادر می کند از تأثیرات منفی بر محیط اجتماعی و شرکتی جلوگیری کرده و مزایای زیادی را برای شرکت فراهم کند. 

گذاران شرکت باید خدمات و محصولات سازگار با محیط زیست را ترویج کرده و در مورد اطلاعات مربوط به کیفیت  سیاست (2023 ،2)هیدایت

 (1398 ،)وظیفه دوستمانند استفاده از انرژی و سلامتی مشاوره دهند.  هایی رابطه با موضوعدر 

 3مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

                                                           
1 - Green Management 

2 - Arif Hidayat 
3 - SCRM(social customer relation management) 
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رسانه       تعریف کرد که استراتژی آن جذب مشتریان از طریق « کسب و کار»مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را به عنوان  1پل گرینبرگ

رضایت  کسبوکار،  امروزه در محیط کسب( 2018 ،و همکاران  2)دوناراینوفاداری به نام و نشان تجاری است.  هدف ایجاد اعتماد وهای اجتماعی با 

 .شوند  ترین دارایی آنها محسـوب می اند که مشتریان، مهم  ها دریافته  دارد. سازمان یها به اهدافشان، نقش مهم  مشتری، در دستیابی سازمان

سیستم مدیریت ارتباط با مشتری برای  در اجتماعی های  کاربرد رسانهامروزی از  دیراندانند. م  میبنابراین ارتباط با مشتریان را تعاملی سودمند 

. دکن  ای جدید تعریف می مشتری اجتماعی روابط را به گونه ارتباط باجدید مدیریت  اصطلاح. برند  میبهبود رضایت و تعهد مشتری بهره 

ها و   سیستم ،ها فرآیند    مدار، شامل  های مشتری  را به عنوان نقطه تقارن فعالیت بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی گران پژوهش

با مشتری ها توان بالقوه مدیریت ارتباط   . سازماندانند  میمشتری  باتعامل تقویت اجتماعی در زمینه  های تکنولوژی توام با کاربرد رسانه

 ( 1401)رضائیان، . اند  اجتماعی را به رسمیت شناخته

هایی تبدیل شده است که به دنبال بهبود تجربه مشتری خود   مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی به یکی از نکات اصلی برای بسیاری از شرکت

های مشتری را تجزیه و تحلیل کنند تا یک   دهد تا داده  میگیرندگان اجازه   ای از فرآیندها است که به تصمیم  هستند. این شامل مجموعه

مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی یک  (2022،و همکاران 3)لامرهاریاندازی کنند.   محور و مقرون به صرفه راه  استراتژی بازاریابی کارآمد، مشتری

 به وسیلهسازد تا به طور مشترک انتظارات مشتری را   پارادایم جدید در محیط کسب و کار الکترونیکی است که کسب و کارها را قادر می

تا  می شود      اط با مشتری ترکیب افزار سنتی مدیریت ارتب  های اجتماعی با نرم  رسانه های اجتماعی مدیریت کنند. این قابلیت رسانه  فناوری

های مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی همچنان به ایجاد تغییرات در   سازی سیستم  وکارها مشتریان خود را بهتر درگیر کنند. پیاده  کسب

هاست.  دست صاحبان صنایع برای توسعه برند های اجتماعی ابزاری استراتژیک در  امروزه رسانه (2021 ،و همکار 4پور )جامیدهد.   ها ادامه می  سازمان

ها در   باشد. به همین علت شرکت  کنندگان و هزینه ناچیز برای معرفی کالا بسیار باصرفه می  محیطی که با ارتباط و تعامل گسترده با مصرف

و انتشار اطلاعات محصولات با به کارگیری  اند. افزایش ارتباط با برند  های اجتماعی روی آورده  های اخیر برای جذب مشتری به رسانه  سال

 های اجتماعی فرصت  پدیده رسانه( 1400)وظیفه دوست، هاست.   های اجتماعی مانند تلگرام و اینستاگرام و توییتر و ... مورد استفاده شرکت  رسانه

ای   سابقه  کند، زیرا اکنون دامنه بی  تسهیل می ها به منظور نوآوری و شکوفایی  های ارزش آفرین متعددی را برای کارآفرینی و استارت آپ 

های کسب و کار نوآورانه و کسب ارزش تجاری   سازی مدل  هایی برای توسعه و پیاده  برداری دیجیتال با وجود فناوری  برای پذیرش و بهره

                                                           
1  -Greenberg 

2 -Senika Dewnaraina, Haywantee Ramkissoonb and Felix Mavondoc   

3 -Lamrhari,El ghazi,Oubrich,El faker  
4 - Jami pour 
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مشتری، تعداد بیشتری از شرکت های کوچک و  های اجتماعی به دست آمده است. علاوه بر این، به دلیل افزایش تمرکز بر تعامل با  از شبکه

 (2021، 12)یاسیکوویچ و هادارایرند.گتصمیم به پذیرش پلت فرم های شبکه های اجتماعی می متوسط 

  3بازاریابی سببی

به صورت جدی مورد توجه قرار گرفت. و به طور اعم به مجموعه  1960به طور خاص از دهه  4مفهوم مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت

دهند. مسئولیت   های اقتصادی به شکل داوطلبانه به عنوان عضوی مفید و موثر در جامعه انجام می  شود که صاحبان بنگاه  هایی گفته می  فعالیت

 های اجتماعی و اقتصادی و زیست محیطی تاکید دارد و مشخص می  در مورد فعالیت پذیری اجتماعی در صنعت بانکداری بر تعهدات بانک

ن، مشتریان، تامین کنندگان و ادار های خود را بر جامعه، محیط زیست، سهام  آوری باید تاثیر فعالیت کند که بانک علاوه بر کسب سود 

مدت شده است که  و ارتباط طولانی مدت با آنها منجر به تعهدی بلند تعدد ذینفعان در صنعت بانکداری جامعه مدنی مورد توجه قرار دهد.

مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت به عنوان یک زمینه تحقیقاتی در تجارت  (1402)حمدی و همکاران، .نیازمند در نظر گرفتن مسئولیت اجتماعی است

دهنده این اصل   مسئولیت اجتماعی از بعد سنتی و قانونی نشان( 2024و همکاران،  5)علی واریس و اقتصاد رشد فوق العاده ای را به نمایش گذاشته است.

  است که هر کسب و کار مستلزم پیروی از قوانین و مقررات تعیین شده برای منفعت جامعه است. در واقع قوانین و مقررات ابزار اصلی دولت

اجتماعی از بعد اختیاری کوششی مسئولیت آیند.   و اقتصادی به حساب می زیست محیطی ،ها به مشکلات جامعه  ها برای متوجه کردن بنگاه

برای  ،اجتماعی به این معناست که کسب و کار بدون هیچ توقعی مسئولیتداوطلبانه از طرف سازمان به منظور حل مشکلات اجتماعی است. 

سابقه خوب مسئولیت پذیری اجتماعی یک شرکت، سرقفلی یا سرمایه اخلاقی ( 1400)وظیفه دوست، افزایش امکانات و رفاه اجتماعی تلاش کند. 

مسئولیت اجتماعی شرکت نقش مهمی را در کسب و کار ایفا می کند و می تواند بر عملکرد و پایداری  (2023، 6)اویانگ و همکارانایجاد می کند. 

 (2023، 7)نجاتیسازمان تأثیر بگذارد. 

ها با سازمان غیرانتفاعی برای   هایی اشاره دارد که شرکت  ی از انواع ابزارهای مسئولیت اجتماعی شرکتی به پویشبازاریابی سببی به عنوان یک

کنند و این همکاری از راه فروش محصول و یا استفاده از محصول است. این استراتژی برای  کمک به یک علت اجتماعی خاص همکاری می

کند تا به صورتی خلاق با جامعه مشارکت داشته باشند. به صورتی که نه تنها برای شرکت دارای سود بوده   ها فرصتی را فراهم می  شرکت

                                                           
1 - Siarhei Yasiukovich, Moutaz Haddara 

2 -Siarhei Yasiukovich, Moutaz Haddara 

3 -CRM (Cause Related Marketing) 
4 -CSR (Corporate Social Rsponsibility) 

5 -Waris Ali 

6 -Zhe Ouyang, Ruixue Lv, Yang Liu 
7 -Nejati 
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 (1397، 15)کردنائیج و همکاران،. کنندگان نیز از این مشارکت سود ببرند  های غیرانتفاعی مانند شرکای اجتماعی شرکت و مصرف  بلکه سازمان

  های انتفاعی و غیرانتفاعی و مصرف  هایی را برای سازمان ره و رو به رشد در بازاریابی است که فرصتبازاریابی سببی یک فعالیت چند منظو

دهد تا   کند. مشارکت در یک هدف اجتماعی به تدریج برای بیش از سه دهه افزایش یافته است. بازاریابی علیّ اجازه می  کنندگان فراهم می

)یعقوب دوستانه به دست آید.   کنندگان در یک عمل انسان  و مالی موسسه و همچنین مشارکت مصرففرصتی برای دستیابی به اهداف اجتماعی 

 مشتریان به احتمال زیاد محصولات و خدمات ارائه شده در یک پویش بازاریابی خیرخواهانه )بازاریابی علیّ( را ترجیح می (2022، 1بهاتی و همکار

بر دریافت مزیت ناشی از خرید، رضایت حاصل از کمک به جامعه و انجام اقدام بشردوستانه را نیز به دهند زیرا آنها با این انتخاب، علاوه  

تری داشته باشند، پیوند روانی بیشتری   گیری صریح ها در مورد مسائل اجتماعی موضع  چه شرکت هر (180، 1400)الماسی فرد، آورند.   دست می

انگیزد. با این حال، تعهد به حمایت از علل   ن و کارمندانشان را برای انجام اهداف اجتماعی برمیکنندگا  ایجاد کرده و مشارکت فعال مصرف

  آمیز باشد و مدیران باید از تطابق بین مشارکت برای اهداف اجتماعی و قدرت پیامی که به مصرف  تواند یک استراتژی مخاطره  اجتماعی می

هایی برای مشارکت در امور اجتماعی در محل کار، مزیت دیگری   مندی از چنین فرصت  . بهرهشود اطمینان حاصل کنند  کنندگان منتقل می

 ،2)کیپراپکند.   بخشد و وجهه برند شرکت را تقویت می  می  را در جذب و حفظ کارمندان خوب به همراه دارد که به شرکت اعتبار بیشتری 

بدون توجه به اندازه و ماهیت کسب و کار تصویر  سببیها در سراسر جهان پذیرفته شده است. بازاریابی   توسط سازمانبازاریابی سببی  (2020

 کند.  مسئولیت اجتماعی شرکت را نزد مشتریان تقویت می

 نه تنها تشویق مصرف کنندگان به خرید محصول است، بلکه آنها را با یک هدف اجتماعی مرتبط می کند. سببیمنطق استفاده از بازاریابی 

استفاده از  (2020، 3)سوج توماسا و همکاراند.   را برای دستیابی به اهداف ارتباطی بازاریابی خود، در پیش گرفته سببیبسیاری از سازمان ها بازاریابی 

، 4)شامپ و همکارانافزایش آگاهی برای اهداف خیریه را دارد و در عین حال باعث ایجاد ارزش ویژه برند درآمد می شود. پتانسیل  سببیبازاریابی 

گویی به چالش های حیاتی کنونی، سازمان ها به طور مستمر برای اتخاذ ابتکارها در زمینه مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان  برای پاسخ (2023

یک شرکت برای اینکه بتواند فرصت های کسب و کار را بر اساس دانش کشف  (2022 ،5)دیموتو مادورانگا آرچیچیده اند. یک استراتژی تلاش کر

 ، 6)گنزالس رامس و همکارانشده و قابل بهره برداری، تصاحب کند باید مدیریت دانش خود را هم راستا با مسئولیت اجتماعی شرکت توسعه دهد. 

                                                           
1 - Yaqub Bhati, Ledaro,Casquet 

2 - Kiprop, Samii 
3 -Sujo Thomas 

4 -Christina Schamp, Mark Heitmann, Tammo H.A. Bijmolt, and Robin Katzenstein 

5 -H.A. Dimuthu Maduranga Arachchi 
6 -Gonzalez-Ramos , M. Isabel;  Guadamillas,  Fatima;  Donate, Mario J.  
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تاکید ، اقتصادی و زیست محیطی های بانک در مدیریت فعالیت های اجتماعی بر تعهد ،مسئولیت پذیری اجتماعی در صنعت بانکداری (2023

داران، مشتریان، تامین  ، باید تاثیر فعالیت های خود را بر جامعه، محیط زیست، سهامند که بانک ها علاوه بر کسب سودکدارد و مشخص می 

مدت  داری و رابطه طولانی مدت با آنها، منجر به تعهدی بلند مدنی نیز مورد توجه قرار دهند. تعدد ذینفعان در صنعت بانککنندگان و جامعه 

افزایش روند به کارگیری بازاریابی سببی )خیر خواهانه( در  (1400  ،)حمدی و همکاران مسئولیت اجتماعی است. شده است که نیازمند در نظر گرفتن 

سال های اخیر در ایران نشان می دهد که کسب و کارها و حتی سازمان های دولتی به به موضوع خیریه و نقش آن در بهبود نگرش مردم به 

ر حال تبدیل شدن به یک جریان جدی در فضای نام و نشان تجاری و در نهایت پیشبرد فروش جدی است و این استراتژی جدید بازاریابی د

رقابتی امروز کشور است. در ایران با توجه به حساسیت زیاد مردم به موضوع خیریه و کمک های نیکوکارانه استفاده صحیح و اصولی کسب 

ی سببی شامل سه راس شرکت، سازمان غیر دهنده بازاریاب  اجزای اصلی تشکیل (1403، )علینقیان جوزدانیو کارها از بازاریابی سببی ضرورت دارد. 

ای بین این سه راس تعاملاتی به واسطه این علت برقرار است و   باشند. رابطه  انتفاعی و مصرف کننده )مشتری( به مرکزیت علت اجتماعی می

تواند رفاه   می سببیک برنامه بازاریابی ی (1399)نورائی، در واقع، مبادله کالا یا محصول بین شرکت و مشتری تا حدی تحت تاثیر آن قرار دارد. 

تصویر شرکت را نزد  ،رابطه شرکت با مشتریانش را تقویت کند ،جایگاه متمایزی را برای نام تجاری شرکت بیافریند ،اجتماعی را افزایش دهد

روحیه و وفاداری کارکنان شرکت را تقویت  ،حسن نیت شرکت را نشان دهد ،گیر بهبود ببخشد  های تصمیم  سازمان مقامات دولتی و سایر

آگاهی  ،سببیبر نام تجاری شرکت تاثیر مثبت بگذارد و ارزش بازار شرکت را ارتقاء دهد. بازاریابی  ،فروش شرکت را افزایش دهد ،کند

 ،دهد  اری شرکت را افزایش میاعتبار نام تج ،دهد  وجهه نام تجاری شرکت را بهبود می ،دهد  مشتریان از نام تجاری شرکت را افزایش می

نقاط منفی نام تجاری را از  ،کند  پذیری نام تجاری را به همگان اثبات میمسئولیت  ،کند  رابطه احساسی نام تجاری با مشتریان را تقویت می

های انسان دوستانه و هدف   و فعالیتاگر مشتریان نسبت به کارهای خیریه  ،مشکلاتی نیز به همراه دارد سببیهای بازاریابی   برد. برنامه بین می

اعتبار شرکت به خطر  ،ها ندارد  ها تردید داشته و دریابند که شرکت قصد خیری از اجرای این برنامه  شرکت از طراحی و اجرای اینگونه برنامه

شود.   دهد، که به نوبه خود باعث افزایش تعامل می  ، تحسین کارکنان برای شرکتشان را افزایش میسببیبازاریابی ( 1393، 1ر)کاتلر و لین کلافتد.   می

اثربخشی  (2019، 2)هونگویمی کند.  نکته مهم این است که باورهای اخلاقی هر کارمند و هویت اخلاقی به طور مشترک این روابط را تعدیل 

  تعریف (2020و همکاران،  3)نیانکی دنگصول نیز متکی است. نه تنها به علتی که بسیار سازگار می باشد بلکه به نام تجاری و عملکرد مح سببیبازاریابی 

                                                           
1-  Katler & Kevin lane Keller 

2 - Hongwei 
3 - Nianqi Deng 
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مراحل توسعه مدیریت ارتباط با مشتری که در باشند.   میای از مدیریت ارتباط با مشتری نیز در پیدایش این روش بازاریابی دخیل   پیچیده های

 (1399)نورائی، .گر این مطلب است شده است، که خود نیز بیان( آورده 2)جدول شماره 

 سببیتوسعه مدیریت ارتباط با مشتری تا بازاریابی : مراحل  2جدول شماره 

 مرحله مسئولیت اجتماعی مرحله نام تجاری مرحله وفاداری مشتری مرحله فروش 

 ارتقای فروش- هدف

 افزایش سرمایه-

 علت به عنوان قسمتی از هویت نام تجاری- رابطه با مشتری

 مشتریان و کارکنانایجاد تصویر در میان -

مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک عضو کامل کننده بازاریابی  -

 علّی

 ن(جامعه، مشتریان، کارکنا) های ذینفع ارتباط با گروه -

 بلند مدت بلند مدت مدت تا بلند مدت  میان مدت  کوتاه زمان

حیطه 

 رقابت

 فروش-

 بازاریابی-

 بازاریابی-

 مشتریمدیریت ارتباط با -

 دیریت در رابطه با بازاریابی علّیم ازاریابی استراتژیک نام تجاریب

 

 روش شناسی 

 پژوهش     و همکاران به تحلیل و ارزیابی  2شـده بـه وسیله ساندرز ارائـه (1)شکل شماره  1در ایـن پـژوهـش بـا انتخاب مـدل پیاز پـژوهـش

 .شده است شده پرداخته های انجام 

 
 )پیاز پژوهش( 1 شکل شماره

نبود پژوهش های  ،دلیل استفاده از این روش پژوهش .شده استاستفاده  3ی داده بنیادفیکپژوهش ارائه مدل از روش  یرابپژوهش،  نیا در

مشابه قبلی بوده که پژوهش گر با استفاده از روش استقرایی سعی نموده با کمک گرفتن از ادبیات پژوهش های هم راستا و انجام مصاحبه با 

 الگوی جدیدی را بسازد.  ،خبرگان و کارشناسان بانک و اساتید با سابقه مرتبط با خلق نظریه

ها  ها، تحلیل داده   پردازد. گردآوری داده آوری و تحلیل شده؛ به کشف، توسعه و شناسایی یک پدیده می های گرد  این روش از طریق داده 

ای  گر نظریه   زمینه  ای باید این سه عامل استفاده گردد.پژوهش سازی دارای ارتباط متقابل با هم هستند. در همه مطالعات نظریه زمینه  و نظریه 

                                                           
1 - Research Onion 

2 - Sanders 
3-  Grounded Theory 
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های گذشته نیست.   ای به هیچ وجه روشی برای آزمون فرضیات و نظریه ضیات کار پژوهش را آغاز کند. نظریه زمینه ای از فر نباید با مجموعه 

گر باید جستجویی در مطالعات  گویند، پژوهش . همان طور که استراوس و کوربین میآیند  های جدید به دست می  ها از داده در مقابل نظریه 

 های آن مقید و محدود گردد.   های قبلی غرق شده و به چارچوب در پژوهش پیشین داشته باشد ولی نباید 

گران قبلی قرار  ها و نظرات پژوهش  ای مفید است. لیکن نباید تحت تاثیر ایده بررسی مطالعات پیشین قبل از شروع به کار پژوهش نظریه زمینه 

 (140و  139: 1395، 1ذهنی باز باشد. )دی مایرزگر باید همواره خلاقیت خود را حفظ کرده و دارای  بگیرد. پژوهش

 )با تاکید بر مدیریت سبز( های اجتماعی مبتنی بر بازاریابی سببی رسانهدر این پژوهش تلاش شده به بررسی مدیریت ارتباط با مشتری در 

به بیان عضو هیات علمی دانشگاه،  صاحب نظر بانک و اساتیدپرداخته شود و با ساخت الگویی بر مبنای دانش و تجربه عملی کارشناسان 

خبره در حوزه بازاریابی به خصوص مدیریت عضو هیات علمی برای انجام این پژوهش از کارشناسان و اساتید جامعی از این پدیده برسیم. 

مبتنی بر بازاریابی سببی  های اجتماعی  رسانهگر در تدوین الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در  ارتباط با مشتری کمک گرفته شد تا به پژوهش

کمک نمایند. معیار انتخاب این افراد بر اساس دانش، تخصص، معرفی به وسیله افراد متخصص، رشته تخصصی، جایگاه و موقعیت علمی، 

ن و اساتید کارشناساگلوله برفی برای شناسایی سایر  نمونه گیری جایگاه و موقعیت سازمانی و علاقه به مشارکت بوده است. همچنین از روش

های پژوهشی و فضای   ، طرحمجله هاها،   ها، مقاله  ای )کتاب  گردآوری اطلاعات از منابع کتابخانه .صاحب نظر استفاده شد عضو هیات علمی

ع نامه نیمه ساختاریافته و مصاحبه( برای جم آوری پیشینه پژوهش و روش میدانی )پرسش  مجازی( با هدف تدوین ادبیات پژوهش و جمع

 آوری اطلاعات مورد نیاز استفاده شد.  

 25از مصاحبه با  بعدمصاحبه با مشارکت کنندگان )کارشناسان خبره بانک و اساتید عضو هیات علمی دانشگاه( پس از آنکه پاسخ ها 

در  .مصاحبه متوقف شد، و مطلب جدید قابل توجهی مشاهده نشد ظری رسید و تقریبا پاسخ ها تکراری شدهمشارکت کننده به حد اشباع ن

و  ، حذف مطالب تکراریجمع بندیپس از لذا مشارکت کننده مناسب و مفید است.  20مصاحبه  ،تجزیه و تحلیل مصاحبه ها مشخص شد

 ،. در این روشاستفاده شد 2یاز روش دلف ی شناسایی شدهها  مؤلفه یسنجش روای یبرا ،ها انجام شد یکدگذار ،خلاصه نمودن مصاحبه ها

سوال و آن را در قالب  کرده هیرا ته شده  شناسایی های  ، فهرستی از مؤلفهها  مرحله کیفی و کدگذاریحاصل از  جیگر بر اساس نتا پژوهش

گیری  ها با روایی ظاهری مشخص شده است. برای اندازه روایی این پرسشنامه .دادخبرگان قرار  اریدر اخت کرتیل فیط یا  نهیگز  5 های

                                                           
1- Michael D. Myers 
2-  Delphi Technique 
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ساختاری  اشکال هاینفر از خبرگان توزیع و نظر آنها درباره میزان موافقت با اجزای پرسشنامه اخذ شد و  5ها بین  ظاهری، پرسشنامهروایی 

 .انجام شدبرآورده ساختن روایی ظاهری  برایلازم  اصلاحآن شناسایی و 

بنیاد مبتنی بر   پردازی داده  در نظریه ها  دادهفرآیند تحلیل  .استفاده شدهای کیفی   برای تحلیل داده 1در این پژوهش از نرم افرار مکس کیودا

گر، بسترها،   ی، شرایط مداخلهها(، کدگذاری محوری )شناسایی مقوله محوری، شرایط علّ  خلق مفاهیم و مقوله ،سه مرحله کدگذاری باز

 (2)شکل شماره  ها( و کدگذاری انتخابی )خلق نظریه( است. ها و پیامد راهبرد

 
 )خلاصه مراحل پژوهش کیفی بر اساس نظریه داده بنیاد( 2شکل شماره 

                                                           
1 -MAXQDA 

 باز کدگذاری

 محوری کدگذاری

 انتخابی کدگذاری

ها از گردآوری دادهپس از باز:  کدگذاری

کد  77مصاحبه باز با خبرگان  ۲۰ طریق

ها مصاحبه اولیه با لحاظ تکرارها از متن

شناسایی و سپس مفاهیم مرتبط با 

 مقوله ۶یکدیگر شناسایی و در قالب 

 بندی شدند.دسته

مفاهیم بر اساس  محوری: کدگذاری

قرار گرفته و بر  اشتراکات در کنارهم

اساس ابعاد پارادایم کدگذاری، تحلیل 

تبیین  های حاصل از مصاحبه،داده

 شدند.

در این مرحله یک  انتخابی: کدگذاری

های موجود  مقوله نظریه از روابط میان

در مدل کدگذاری محوری را به نگارش 

کدگذاری  آورد. به عبارت دیگردر می

های مراحل کدگذاری قبلی انتخابی،یافته

 را گرفته، مقوله محوری را انتخاب

مند آن را به کند و به شکلی نظاممی

  دهد.ط میها رب دیگر مقوله



66-97،ص1403 ماهبهمن  ،4 شماره ،4 دوره سبز، مدیریت  

 

79 

 

مصاحبه باز با خبرگان  انجامها است. در این پژوهش پس از گردآوری داده ها از طریق   کدگذاری باز اولین مرحله در تجزیه و تحلیل داده

 به هیکد اول 77 ها گردید. در مجموع  ها و استخراج مفاهیم و مقوله  متن مصاحبهاقدام به کدگذاری اولیه   بانک مورد بررسی،دانشگاهی و 

 در شدند. یبند  مقوله دسته 6و در قالب  ییشناسا گریکدیمرتبط با  میشد، در مرحله بعد مفاه ییها شناسا  لحاظ تکرارها از متن مصاحبه

 یکدگذار میپژوهش، بر اساس ابعاد پارادا نیدر ا .رندیگ یهم قرار م در کنار ییهم معنا ایو  اشتراک هابر اساس  میمفاه ،یمحور یکدگذار

  گردید. نییحاصل از مصاحبه، تب یها  داده لیتحل

 یافته ها

حاصل  جیگر بر اساس نتا پژوهش ،. در این روشاستفاده شد یها از روش دلف  ها و مؤلفه  این شاخص یسنجش روای یبرا ،یپس از کدگذار

در  کرتیل فیط یا  نهیگز 5 سوال هایو آن را در قالب  کرده هیرا ته شده  شناسایی های  ، فهرستی از مؤلفهها  کیفی و کدگذاریمرحله از 

 .نشان داده شده است(  3شماره جدول )ها در   مؤلفه نیاداد. خبرگان قرار  اریاخت

 دلفیهای دو دور فرآیند  : بررسی و مقایسه میانگین شاخص 3جدول شماره 

 شاخص دور نیانگیم اریانحراف مع
 ابعاد مؤلفه

 اول دوم

 عوامل نگرشی 3.510 3.909 0.669

 های مشتریان  ویژگی

ط 
رای

ش
لّی

ع
 

 عوامل دموگرافیک 3.714 3.328 0.641

 مدیریت سبز(لزوم ) های اجتماعی  محرک 3.819 4.109 0.559

 )از مسایل اجتماعی و زیست محیطی( تجربه و آگاهی افراد 3.570 3.089 0.651

 مشارکت مناسب کاربر 3.429 3.209 0.429

 شدت و پویایی رقابت 3.569 3.087 0.649

 )در چارچوب مدیریت سبز( الزامات رقابتی 3.851 4.077 0.777 فضای رقابتی

 )مانند قدرت انتخاب و افزایش آگاهی و..( قدرت مشتری 3.851 4.089 0.787

 خدمت/محصول 3.861 3.951 0.671

 (7pآمیخته بازاریابی)

 ترفیعات 3.760 3.820 0.590

 قیمت 3.751 3.821 0.655

 توزیع 3.342 3.641 0.289

 کارکنان 3.421 3.650 0.451

 ها فرآیند 3.713 4.01 0.555

 شواهد عینی 3.699 3.728 0.545

 علت  فوریتاهمیت و  3.323 3.328 0.429

 عوامل مرتبط با علت

 شیپوشیوه و نوع  3.880 3.619 0.652

 نحوه مشارکت 3.781 3.321 0.581

 (مدیریت سبز) شیشده پو اعتبار ادراک 3.810 3.328 0.749

 یو دسترس تیشفاف 3.421 3.650 0.451

 )مدیریت سبز( حمایت و تعهد مدیران سازمانی 3.713 4.01 0.555

 توانمندهای سازمانی

ط 
رای

ش

ینه
زم

 
ی

ا
 

 )مدیریت سبز( های سازمانی  منابع و قابلیت 3.809 4.09 0.560

 )مدیریت سبز( پشتیبانی سازمانی 3.539 3.789 0.566



 سبز مدیریتبا تاکید بر مدیریت سبز  های اجتماعی مبتنی بر بازاریابی سببی  شبکهبستر با مشتری در  رابطهالگوی مدیریت  و تبیین طراحی

 

80 

 

 شاخص دور نیانگیم اریانحراف مع
 ابعاد مؤلفه

 اول دوم

 همگونی مشتریان تنوع و نا 3.443 3.375 0.431
 پیچیدگی مشتریان

 انتظارات متنوع مشتریان 3.930 3.559 0.699

 تولید محتوای جذاب 3.871 3.234 0.578

 قابلیت های شبکه های اجتماعی

 سازی  سفارشی 3.789 3.311 0.753

 تعاملات 3.586 3.211 0.703

 سازی  شبکه 3.563 3.970 0.780

 سرگرمی 3.571 3.704 0.672

 جذب مخاطبین 3.658 3.46 0.451

 ارتباطو سرعت  یدسترس 3.541 3.883 0.652

 مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی

ی
ور

مح
ده 

دی
پ

 

 ها   داده تیدقت و امن 3.955 3.519 0.641

 حمایت از مشتری 3.301 3.541 0.549

 کیفیت سیستم اطلاعات 3.510 3.766 0.651

 محور  سیستم مدیریت مشتری 3.210 3.719 0.641

 محور  فرهنگ سازمانی مشتری 3.414 3.418 0.605

)در  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دسترسی مشتریان به خدمات بانکی در قالب  3.729 4.111 0.541

 چارچوب مدیریت سبز(

 پشتیبانی قوی سازمان 3.444 3.019 0.621 ها یکپارچگی فرآیند

 با مشتریان کیالکترونیکپارچگی فناوری مدیریت ارتباط  3.299 3.312 0.417

 های کاری سازی فرآیند  نهادینه 3.595 3.027 0.602

 مند با مشتریان  ارتباط هدف 3.581 4.12 0.755

 توسعه ارتباط با مشتری

 
 )رسیدگی به شکایات و..( مدیریت بازیابی مشتریان 3.441 4.001 0.768

 سازی مشتریان  های وفادار  برنامه 3.681 3.888 0.665

 توسعه ابزارهای ارتباطی متنوع با مشتریان 3.770 3.920 0.571
های ارتباطی با  یفناورتوسعه 

 های اجتماعی   مشتریان در شبکه

دها
هبر

را
 

 سویه بودن ارتباط دو 3.611 3.621 0.449

 بخش ارتباطات یکپارچه اثر 3.322 3.607 0.291

 بازاریابی داخلی 3.987 3.591 0.588

 بازاریابی خارجی 3.357 3.480 0.512 بازاریابی تعاملی

 )در راستای مدیر یت سبز( ها ها و نهاد  دیگر سازمان با همکاری 3.789 3.821 0.589

 تمرکز بر مشتریان کلیدی 3.480 3.741 0.566

 استراتژی خلق ارزش به مشتری
 یساز اعتماد 3.744 4.12 0.638

 خدماتتوسعه محصولات و  4.011 0.40206 0.678

 سازی   سفارشی 3.585 3.775 0.556

 های فناوری  زیرساخت 3.589 3.724 0.560
 ها  شرایط زیرساخت

گر
له 

اخ
مد

 

 های اطلاعات  وضعیت سیستم 3.729 4.121 0.539

 مسئولیت های اجتماعی و زیست محیطی()عملکرد به  تصویر ذهنی مشتریان از بانک 3.454 3.011 0.617
 اعتبار سازمانشهرت و 

 های مشابه   سابقه فعالیت 3.319 3.322 0.408

 دانش و تجربه صنعت 3.415 3.029 0.610
 شرایط صنعت بانکداری

 ای رقبا  رفتار اخلاقی و حرفه 3.471 4.190 0.712

 خیرخواهانههای   و فعالیت )اجتماعی و زیست محیطی( ها  نگرش مردم به پویش 3.381 4.005 0.759
 فرهنگی–عوامل اجتماعی 

 وضعیت اقتصادی و مالی مردم 3.641 3.876 0.615

 رضایتمندی مشتریان 3.541 3.220 0.704

مد نتایج سازمانی
پیا

ها 
 

 توسعه تجارت و کسب و کارهای بانکی 3.653 3.814 0.759

 ایجاد ارزش برای مشتری 3.593 3.712 0.669
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 شاخص دور نیانگیم اریانحراف مع
 ابعاد مؤلفه

 اول دوم

 افزایش سهم بازار 3.568 3.514 0.457

 ایجاد تصویر مثبت از سازمان 3.541 3.713 0.643

 های داخلی کارآیی فرآیند 3.845 3.521 0.641

 های ارتباطی بانک   مدیریت و بهبود کانال 3.819 4.109 0.559

 )در راستای اجرایی کردن استراتژی مدیریت سبز( ها  کاهش هزینه 3.570 3.089 0.651

 نوآوری در خدمات 3.429 3.209 0.429

 خواهانه در جامعه ترویج رفتارهای خیر 3.569 3.087 0.649

 نتایج اجتماعی)برون سازمانی(

 تبلیغات دهان به دهان 3.851 4.077 0.777

 ایجاد حس و نظر مثبت اجتماعی 3.851 4.089 0.787

 رفاه اجتماعی 3.819 4.109 0.559

 های دولتی  حمایت 3.420 3.058 0.647

 های اجتماعی شرکتی  تیمسئولگویی به  پاسخ 3.417 3.212 0.414

شده است که به  محاسبه 0.886کندال  بیضر زانیبوده است، م 3از  شتریها ب  مؤلفه نیانگیم ،یدر دور اول دلف 3شماره جدول  جیمطابق نتا

 زیدوم، ن ۀدر مرحل. صورت گرفت یراتییها تغ  مؤلفهاز یاز خبرگان، در برخ یافتیدر یها  است. با توجه به پاسخ کیقابل قبول نزد زانیم

 دیتائ به شاخص 77آخر تعداد  نهایت در مرحله شود؛ در  از دور دوم حذف نمی یا  مؤلفه ن،یبوده است؛ بنابرا 3 یها بالا  مؤلفه هیکل نیانگیم

های   مؤلفه دربارهخبرگان  یاز توافق بالا یمحاسبه شد که حاک 0.871مقدار  کندال دور دوم یهماهنگ بیضر نیهمچن. دیخبرگان رس ینهای

 .احصا شده است

 : بررسی نتایج آزمون کندال دور اول و دوم فرایند دلفی 4جدول شماره 

 متغیر
 تعداد

 خبرگان
 p-value میزان خطا درجه آزادی دو یکا بیضر کندال بیضر

 0.000 0.01 78 771.009 0.886 15 پرسشنامه دوراول

 0.000 0.01 81 709.123 0.871 15 پرسشنامه دوردوم

و گام به گام در هر مرحله به  شرفتهیپ نییسمت تب به از شواهد لیدل نی، به همی هستندمنطق استقرای یدارا یفیک یها که پژوهش ازآنجایی

ا با روش ه  شاخص یپس از سنجش روای تینها درو  (به مفهومبعُد از مؤلفه به بعُد و از  مؤلفه، شاخص بهاز . )یابد  یدست م تر یکل یمیمفاه

 .رسد  میخبرگان  دیبه تائ یدلفی ا مرحله دو

 پارادایمی پژوهش مدل

 "3شکل شماره "پارادایمی به صورتهای مدل به دست آمده، مدل   با توجه به موارد فوق، برای نشان دادن روابط میان مفهوم، ابعاد و مؤلفه

 شود.  تنظیم و ارائه می
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 : مدل پارادایمی پژوهش 3شکل شماره 

 مفهومی پژوهش مدل

در  های مدل به دست آمده، مدل نظری و مفهومی تحقیق  با توجه به موارد فوق، در پایان برای نشان دادن روابط میان مفهوم، ابعاد و مؤلفه

 شود.  ( تنظیم و ارائه می4)شکل شماره  به صورت اودیافزار مکس ک نرم

 علی شرایط

 های مشتریانویژگی -

 فضای رقابتی -

 بازاریابی آمیخته -

 عوامل مرتبط با علت -

 پدیده محوری شرایط

ارتباط با  مدیریت -

 مشتری عملیاتی

 فرآیندها یکپارچگی -

توسعه ارتباط با  -

 مشتری

 ایزمینه شرایط

 سازمانی هایتوانمندی -

 پیچیدگی مشتریان -

های های شبکهقابلیت -

 اجتماعی

 راهبردها

های ارتباطی با فناوریتوسعه  -

 های اجتماعیمشتریان در شبکه

 بازاریابی تعاملی -

استراتژی خلق ارزش به  -

 مشتریان

 گرمداخله شرایط

 هازیرساخت شرایط -

 شهرت و اعتبار سازمان -

 شرایط صنعت بانکداری -

 عوامل اجتماعی و فرهنگی -

 پیامدها

 سازمانی نتایج -

 نتایج اجتماعی )برون -

 سازمانی(
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 ینشیبر اساس کدگذاری گز پژوهش ی: مدل مفهوم4شماره  شکل

بر  )با تاکید بر مدیریت سبز( یسبب یابیبر بازار یمبتن یمجاز یاجتماع یها  رسانهدر  یارتباط با مشتر تیریمد های  پس از استخراج مولفه

 مکس کیودا، مدل مفهومی استخراج گردید.نرم افزار  یو خروج یکدگذار و ادیبن  داده یتئوراساس 

 گیری بحث و نتیجه

 گیرد. ای( حاصل از این پژوهش به شرح زیر مورد بحث و بررسی قرار می بنیاد )نظریه زمینه   های رویکرد داده  یافته

 علیّبحث در مورد شرایط 
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 علّی: مقوله های شرایط 5شکل شماره 

 

ها و مفاهیمی که به عنوان عاملی در جهت حرکت به سمت  پدیده مورد مطالعه، آن دسته از کد علیّدر این پژوهش تلاش شد در تعیین ابعاد 

به منظور ارتقاء و بهبود هر چه  سببی )با تاکید بر مدیریت سبز(ایجاد یک رابطه میان مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و عوامل بازاریابی 

 در نظر گرفته شود. انجذب و نگهداری حداکثری مشتری رضایتمندی، تر سیستم مدیریت ارتباط با مشتری با هدفبیش

 های مشتریان:  بحث در مورد مقوله ویژگی-الف

اعتبار،  نامی، خوش قولی، کیفیت،  دهنده نگرش و اعتقاد مشتریان به اعتبار، خوش  ای است که نشان های مشتریان در واقع مقوله  ویژگی 

انتقاد پذیری شرکت، مشارکت دادن مشتریان در بهبود محصولات و خدمات  توجه به مولفه های مدیریت سبز، اجتماعی، پذیریمسئولیت 

باشد. عوامل شکل   می سازمانشرکت با توجه به دانش، آگاهی و تجربه افراد در سنین، جنسیت، تحصیلات، قومیت و انتظارات جامعه از 

کنندگان آشکار شد به شرح زیر مورد بحث و   های مشتریان که از مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش و مصاحبه با مشارکت ویژگیدهنده 

 گیرد.  بررسی قرار می

 علت و فوریت اهمیت-

 و نوع پویش شیوه-

 نحوه مشارکت-

 ادراک شده پویشاعتبار -

 و دسترسی شفافیت-

 خدمت/محصول-

 ترفیعات-

 قیمت-

 توزیع-

 کارکنان-

 فرآیندها-

 عینیشواهد -

 و پویایی رقابتشدت -

 رقابتیالزامات -

مشتری )قدرت قدرت -

انتخاب و افزایش آگاهی 

 و ...(

 نگرشیعوامل -

 دموگرافیکعوامل -

 اجتماعی هایمحرکه-

 و آگاهی افرادتجربه -

 مشارکت مناسب کاربر-

 علی شرایط

 فضای

 رقابتی

 آمیخته

 بازاریابی

 عوامل

مرتبط با 

 هایویژگی

 مشتریان
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و توجه و حساسیت افراد  فرهنگی ،باورهای مذهبی ،دانش افراد و همچنین اعتقادات و میزان آگاهی ،عوامل نگرشی: عواملی مانند تحصیلات

دهد که خود از   را شکل می سازمان، شناسایی شد. این عوامل نگرش افراد نسبت به عملکرد نسبت به مشکلات اجتماعی و زیست محیطی

 است. علیّهای مشتریان بوده و از جمله عوامل شکل دهنده شرایط  ویژگی 

قه مند به مشارکت در حل مسایل و مشکلات اجتماعی و افراد عوامل دموگرافیک: عواملی مانند سن افراد )افراد جوان، پویا و پرانگیزه که علا

میانسال که منتقد )سازنده( به عملکرد سازمان هستند( و همچنین داشتن تحصیلات دانشگاهی و داشتن دانش و آگاهی به مسایل اجتماعی و 

را شکل دهد که  سازمانافراد نسبت به عملکرد  تواند نگرش  بودن جایگاه اجتماعی برجسته، شناسایی شد. این عوامل دموگرافیک می دارا

 است. علیّهای مشتریان بوده و از جمله عوامل شکل دهنده شرایط   خود از ویژگی

اسلامی -های ایرانی  سنتفرهنگ و و باورهای مذهبی مبتنی بر  اعتقاد هاهای اجتماعی: در جامعه مذهبی کشورمان که عمده مردم   محرکه

و توجه به منافع جامعه، تعامل  و توجه به مشکلات محیطی، زیست محیطی در حل مشکلات اجتماعی ت سازماندارند. موضوع مشارک

های مشتریان بوده و   دهد. لذا این موضوع به عنوان محرکه اجتماعی قوی شناسایی گردید که خود از ویژگی  مشتریان با سازمان را افزایش می

 است. علیّاز جمله عوامل شکل دهنده شرایط 

های   شبکهرسانه ها و حصیلات دانشگاهی و افزایش افراد تحصیل کرده و فعال اجتماعی و نیز وجود فراگیر شدن تتجربه و آگاهی افراد: 

این شده است.  و زیست محیطی دانش و آگاهی افراد نسبت به مسایل و مشکلات اجتماعی رفتن ضای مجازی موجب بالادر ف اجتماعی

 سازنده کند تا تعامل تلاش برآورده کردن انتظارات مشتریان توجه ویژه داشته و برایکند به خواسته مشتریان آگاه  سازمان را ملزم میموضوع 

 است. علیّبا مشتریان را حفظ کند. این موضوع شناسایی شده که از عوامل شکل دهنده شرایط 

زنند و   گره می سازمانمنافع خود را با منافع  ،را در نظر داردو منافع جامعه فع آنها منا سازمانمشارکت مناسب کاربر: مشتریانی که حس کنند 

نند. این ک  می سازمانتبلیغات )دهان به دهان( نموده و دوستان و وابستگان خود را تشویق به استفاده از خدمات و محصولات  سازمانبرای 

 باشد، شناسایی گردید.  می علیّدهنده شرایط  های مشتریان که از عوامل شکل  عوامل به عنوان ویژگی

 بحث در مورد مقوله فضای رقابتی: -ب

اهمیت دارد. با مطالعه  اناست که در جذب  و نگهداری مشتری سازماندهنده محیط رقابتی   ای است که نشان  فضای رقابتی در واقع مقوله

ها و نیز  رسانی سایر سازمان  آشکار گردید، وجود رقبا و همچنین تنوع خدماتکنندگان   ادبیات پژوهش و آنچه که از مصاحبه با مشارکت
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برای خرید خدمات یا  سازمانمتنوع بانکی، آگاهی مشتریان و به تبع آن افزایش قدرت مشتری در انتخاب نوین از خدمات  انآگاهی مشتری

این راستا لازم است سازمان با اتخاذ تدابیری در زمینه مدیریت ارتباط دهد در   محصولات را به دنبال دارد. همین موضوع رقابت را افزایش می

 افزایش، جذب و نگهداری مشتریان را در نظر گرفتن شاخص های مدیریت سبز و  به خصوص با کمک عوامل بازاریابی سببی با مشتری،

کنندگان آشکار شد، به شرح زیر مورد بحث و  کتدهد. عوامل شکل دهنده فضای رقابتی که از مطالعه ادبیات پژوهش و مصاحبه با مشار

 گیرد. بررسی قرار می

خواسته ، درک انشناسایی الگوی مصرف مشتری با هدفها در فضای رقابتی امروز   شدت و پویایی رقابت و الزامات رقابتی: اقدامات سازمان

های استراتژیک سازمان در   گذاری   سرمایه آنها که موجبتر و موثرتر   به منظور جذب سریع، مشتریاناجتماعی  و شخصینیازهای ها و 

،  علیّاست که به عنوان عوامل فضای رقابتی شکل دهنده شرایط  ای  مقوله ،گردیده  خدمات رسانی به مشتریان کیفیت توسعهبهبود و  راستای

 شناسایی گردید.

  سازمان    های اجتماعی و آگاهی سریع مشتریان از خدمات متنوع   رسانهقدرت مشتری )قدرت انتخاب و افزایش آگاهی(: با توجه به توسعه 

کنند. این مقوله به عنوان یکی از عوامل  ها را برای خرید خدمات و محصولات انتخاب می  ها، این مشتریان هستند که در فضای رقابتی سازمان

 شناسایی شد. علیّدهنده شرایط   فضای رقابتی به عنوان شکل

 در مورد مقوله آمیخته بازاریابی: بحث -پ

لذا عوامل آمیخته بازاریابی  ،کنند خدماتی است که به مشتریان عرضه می، با توجه به اینکه موضوع پژوهش، بانک بوده و محصول بانک

ریت ارتباط با ها و شواهد عینی که برای بهبود سیستم مدی برد فروش، توزیع، کارکنان، فرآیند خدمات که شامل محصول، قیمت، پیش

همچنین ارایه خدمات با دسترسی ، مشتری موثر و مفید است، عواملی مانند ارایه خدمات مالی به مشتریان به منظور جذب و نگهداشت مشتریان

ی های ارتقاء فروش که موجب وفادار  سازی فعالیت  و نیز پیاده با صرف کمترین انرژی و زمان و قیمت مناسب در زمان و مکان مناسب

بردن انگیزه کارکنان بانک، با کمک ادبیات تحقیق و  های صحیح مدیریت نیروی انسانی با هدف بالا  سازی سیاست  ، پیادهمی شودمشتریان 

 مشارکت مصاحبه کنندگان، شناسایی گردید. 
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 بحث در مورد مقوله عوامل مرتبط با علت: -ت

های   رابطه با مقوله عوامل مرتبط با علت شناسایی گردید: پاسخ مشتری به فعالیت با توجه به مصاحبه با مشارکت کنندگان موارد زیر در

با صرفه  مرتبطو زیست محیطی  اجتماعی مسئولیتهای   سازمان در ارتباط با فعالیت اهتماماجتماعی سازمان بستگی به قضاوت آنها در مورد 

و اعتبار پویش، دارد. در این صورت  سازمانهای   ، ادراک نسبت به انگیزهببیسهای بازاریابی   ، آگاهی آنها از پویشجویی در مصرف انرژی

بر سرزبان مشتریان افتاده و حتی  ،و توجه داردآگاهی  و زیست محیطی است که نام سازمان به عنوان سازمانی که به مشکلات اجتماعی

رسانی    باید در این مورد شفافیت داشته و به خوبی به مشتریان اطلاع کنند. سازمان  می مشارکتها به صورت فعال   مشتریان نیز در این فعالیت

 کند تا موجب وفاداری هر چه بیشتر مشتریان شود.

 بحث در مورد پدیده محوری

 
 : مقوله های شرایط پدیده محوری6شکل شماره 

 بحث در مورد مقوله مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی و توسعه ارتباط با مشتری-الف

کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید: مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی   با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

برقراری  و بخش اجرایی این سیستم است که اقداماتی از قبیل بازاریابی و فروش، خدمات پس از فروش، تماس با مشتری، تعامل با مشتری

 با مشتریان ارتباط هدفمند-

بازیابی مشتریان  مدیریت-

 )رسیدگی به شکایات و ...(

وفادارسازی  هایبرنامه-

مشتریان به خدمات  دسترسی- مشتزیان

 SCRM بانکی در قالب

 قوی پشتیبانی-

 ECRM فناوی یکپارچگی-

 فرآیندهای کاری سازینهادینه-

 و سرعت ارتباط دسترسی-

 هاو امنیت دادهدقت -

 از مشتری حمایت-

 سیستم اطلاعات کیفیت-

 محور مدیریت مشتری سیستم-

 محور سازمانی مشتریفرهنگ -

پدیده  شرایط

 محوری

 توسعه ارتباط

 مشتریبا 

 یکپارچگی

 فرآیندها

 مدیریت

ارتباط با 
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های بازاریابی، خودکارکردن کارهای  بهبود فرآیند ت ارتباط با مشتری عملیاتی موجب. مدیریبه عهده دارده با مشتری را ارتباط دوستان

. این شود  فروشی و فروش خدمات مکمل، افزایش درآمد و رضایت مشتری می  یشپتکراری، برقراری ارتباطات درون سازمانی، افزایش 

منجر ، محور  بستر فرهنگ سازمانی مشتری درگونه مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی  . اینا افزایش می دهدربا مشتری  اثربخش ارتباط کارها

بالا و حداکثر          صرفه جویی  کیفیتباجانبه از مشتری و خدمات رسانی با سرعت و   که همان حمایت همه شدهیی آحداکثر کار کسببه 

 .حتی فراتر از انتظار مشتری است در مصرف انرژی و زمان

 بحث در مورد مقوله یکپارچگی فرآیندها-ب

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

و جذب مشتریان جدید صورت  ازمانسمند با مشتری که به منظور وفادار نمودن مشتریان به استفاده از خدمات  با توجه به اهمیت ارتباط هدف

کند به صورت   در فروش خدمات خود موفق عمل می سازمانکند. در واقع زمانی که   گیرد. مدیریت بازیابی مشتریان معنی پیدا می  می

هایی   برنامه      و  ها باید نقاط ضعف ارتباط با مشتری را کشف کرده و آنها را تقویت کند، مشوق سازمانکند.   خودکار مشتری را قانع می

 کارهاهای متنوع به مشتریان ارایه کند، بازخورد نتایج کار خود را بگیرد و به آنها عمل کند. این  برای بازگشت مشتریان داشته باشد، پیشنهاد

استفاده کند بلکه دوستان و آشنایان خود را نیز به این کار تشویق نماید این کار  سازماناز خدمات  دوبارهشود که مشتری نه فقط   موجب می

 شود.  می   تر و موثرتری انجام  در حال حاضر با استفاده از فضای مجازی که در میان مردم بسیار رایج است به صورت سریع

 بحث در مورد راهبردها
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 : مقوله های راهبردها7شکل شماره 

 های اجتماعی.  های ارتباطی با مشتریان در شبکه  ورد مقوله توسعه فناوریبحث در م-الف

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:   با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

شود اتخاذ استراتژی صحیح در   ته میبا توجه به اینکه توسعه سیستم مدیریت ارتباط با مشتری برای سازمان به عنوان یک استراتژی در نظر گرف

تواند استفاده از افراد تاثیرگذار باشد به   سویه اثر بخش برقرار گردد. این ارتباط می لذا لازم است که ارتباط دو .این زمینه بسیار ضروری است

زمینه بسیار تاثیر داشته باشند. از طرفی در توانند در این   معروف که مشتری بانک هستند میهای بزرگ   یا شرکت معروفعنوان مثال مشتریان 

سویه و مطلوب لازم است که مشکلات و شکایات به موقع رسیدگی شده و در کمترین زمان حل شوند. لازم است سازمان عملکرد  ارتباط دو

مل باید به عنوان عوامل توسعه خود را به صورت مستمر ارزیابی کند تا درک خوبی از این عملکرد داشته و در رفع مشکلات بکوشد. این عوا

مدیریت ارتباط با مشتری   رسانی استراتژی دهنده سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در دستور کار سازمان قرار داشته باشد و در تدوین و به روز

 اجتماعی مورد نظر قرار گیرد. 

 بحث در مورد مقوله بازاریابی تعاملی-ب

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:   ات به دست آمده از مشارکتبا توجه به ادبیات پژوهش و اطلاع

 بر مشتریان کلیدیتمرکز -

 اعتمادسازی-

 توسعه محصولات و خدمات-

 سازیسفارشی-

 داخلی بازاریابی-

 خارجی بازاریابی-

با دیگر  همکاری-

 ها و نهادهاسازمان

ارتباطی  ابزارهایتوسعه -

 متنوع با مشتریان

 بودن ارتباط دوسویه-

یکپارچه ارتباطات -

 اثربخش

 راهبردها

 بازاریابی

 تعاملی

 استراتژی

خلق ارزش 

 هایفناوریتوسعه 

ارتباطی با 

مشتریان در 

های شبکه
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، هر مشتری عملکردارتباط برقرار کنند. در این نوع بازاریابی، هر برند بر اساس ارایه شده توانند با محتوای   می بازاریابی تعاملی مشتریاندر 

. بازاریابی تعاملی آورندمخاطبان بیشتری به دست  و در نتیجهر عمل کنند ت  توانند خلاقانه  ها می دهد. در این روش برند  می مناسبپاسخی 

 می     بازاریابی تعاملی به مشتریان این اجازه را  .بتوانند گفتگویی دو طرفه داشته باشند سازمانکند که در آن مشتریان و  فضایی را ایجاد می

در مورد یک برند  مجازیمشتریان بیشتر در فضای قدر . هرچهشودشان کمک   مورد علاقه یا خدمت دهد که به رشد و تحول محصول 

منتقل  سازمانبه آن بیشتر هایشان را   ها و ایده ، امیدصحیت کنند سازمانهای اجتماعی، از یک محصول یا   ها، شبکه  در سایتیا  صحبت کنند

به  ،سازمان در تدوین استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی خودلذا لازم است که  .شوند  میآن سازمان رشد برند  موجبکنند و   می

 بازاریابی تعاملی توجه داشته باشد.

 مشتری برایبحث در مورد مقوله استراتژی خلق ارزش -پ

. لذا به منظور خلق آورد  بعد از خرید و دریافت کالا یا خدمات به دست میمشتری که  است میزان ارزشی به معنای خلق ارزش برای مشتری

های سازمان، لازم است که بر روی مشتریان کلیدی   به عنوان یک عامل تاثیرگذار در تدوین و بازنگری استراتژی، مشتریان برایارزش 

اب آیند. توانند برای سازمان تبلیغ نیز به حس  تمرکز شده و بیشترین سود و منفعت را از این مشتریان کسب نمود. این مشتریان همچنین می

در کنار نوین بانکداری، با هدف اصلی صرفه جویی در مصرف انرژی )در راستای مدیریت سبز( توسعه و بهبود مستمر محصولات و خدمات 

  . این عوامل باید در تدوین استراتژیمی شودو وفاداری مشتریان  اعتماد ، موجب جلبمطابق سلیقه و نظر مشتریان محصول هاسفارشی سازی 

 ازمان در سرلوحه کار قرار گیرد.  های س

 گر  بحث در مورد عوامل مداخله
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 : مقوله های عوامل مداخله گر8شکل شماره 

 ها و شهرت و اعتبار سازمان و شرایط صنعت بانکداری  های شرایط زیرساخت  بحث در مورد مقوله-الف

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:   با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

مرکز بر مشتریان کلیدی باشند. ت  مدیریت ارتباط با مشتری در واقع دو بعد دارد که یک بعد آن فناوری اطلاعات و بعد دیگر آن مشتریان می

 ارایه راهاز  تر  با کیفیتی بیشتر و ها  محوری و ارائه ارزش  در کانون مدیریت ارتباط با مشتری قرار دارد و شامل تمرکز فراگیر بر مشتری

باشد. چهار جنبه اصلی این بعد عبارتند از: بازاریابی مشتری محور، سنجش ارزش حیات   می های مشتریان  خواسته اساسبر یا خدمت  محصول

اسب فناوری اطلاعات نیز دارد تا های من  از طرفی مدیریت ارتباط با مشتری نیاز به زیرساخت .بازاریابی تعاملی و سازی  سفارشیمشتریان، 

های مجازی و همچنین   رسانههای   بتواند به خوبی ماموریت خود را انجام دهد. البته امروزه در کشور ما با توجه به فراهم بودن زیرساخت

مدیریت ارتباط با مشتری  امکانات بانک در زمینه فناوری اطلاعات موجب شده است که این مقوله عاملی برای تعدیل مثبت و ارتقای سیستم

تواند عامل بسیار موثری   می اند نیز   باشد. از طرفی تصویر ذهنی مشتریان از سازمان که سابقه ارایه خدمات بانکی به روز و کارآمد را داشته 

تمر آن باشند. امروزه شرایط صنعت برای اتخاذ تصمیم مدیران عالی سازمان باشد تا همواره به دنبال برقراری ارتباط موثر با مشتری و توسعه مس

در راستای منافع های مجازی و استفاده حداکثری از امکانات و تسهیلات فضای مجازی   بانکداری نیز به سمت بانکداری مجازی و ایجاد شعبه

ها و مردم به پویشنگرش -

 هافعالیت

اقتصادی و مالی  وضعیت-

 مردم

 و تجربه صنعت دانش-

 ای رقبااخلاقی و حرفهرفتار -

مشتریان از  ذهنی تصویر-

 بانک

 های مشابهفعالیتسابقه -

 فناوری هایزیرساخت-

های سیستم وضعیت-

 اطلاعات

 عوامل

 گرمداخله

شهرت و 

اعتبار 

سازمان

 شرایط

صنعت 

شرایط  

 هازیرساخت

 عوامل

 اجتماعی
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اذ استراتژی مدیریت است که این خود نیز مشوقی در جهت اتخمشتریان و جامعه با هدف صرفه جویی حداکثری در هزینه، زمان و انرژی 

 باشد.  می با تاکید بر مدیریت سبز ارتباط با مشتری اجتماعی

 بحث در مورد مقوله عوامل اجتماعی-ب

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

و آموزه های دینی با موضوع حفظ و نگهداری محیط زیست ، مشارکت های مدنیبا وجود پیشینه قوی فرهنگی در زمینه جامعه مذهبی ایران 

 گونه پویش از اینبرای بهره برداری ها   که موجب تشویق سازمان هستند عواملی ،دوستانه های اجتماعی و انسان  تمایل اکثر مردم به پویش

نام با کسب اعتبار و آبرو تا ، های اجتماعی شده است  آسیب های اجتماعی و حمایتی به منظور رفع مشکلات اجتماعی و کمک به کاهش 

 سازند.  تروفاداربه خود و مشتریان را  دادهبرند خود را در ذهن مشتریان ارتقا 

 ای  بحث در مورد شرایط زمینه

 
 : مقوله های شرایط زمینه ای9شکل شماره 

 های سازمانی  بحث در مورد مقوله توانمندی-الف

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

 و ناهمگونی مشتریانتنوع -

 متنوع مشتریانانتظارات -

 محتوای جذاب تولید-

 سازیسفارشی-

 تعاملات-

 سازیشبکه-

 سرگرمی-

 مخاطبینجذب -

و تعهد مدیران  حمایت-

 سازمانی

 های سازمانیو قابلیتمنابع -

 سازمانی پشتیبانی-

 شرایط

 ایزمینه

 هایقابلیت

 های اجتماعیشبکه

 پیچیدگی

 مشتریان

 هایتوانمندی

 سازمانی
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، سرمایه انسانی خبره و کارآزموده، ساختار سازمانی صحیح و مناسب و همچنین پشتیانی قوی و تعهد مدیران عالی سازمان فنیهای   توانمندی

ساز اجرای سیستم مدیریت ارتباط با  اند از عوامل بستر  سازمان تدوین شدهمدیریت سبز در مستمر  هایی که با هدف بهبود  به اجرای استراتژی

باشند. بدیهی است وجود مدیریت دانش در سازمان و تعهد مدیریت به سمت به کارگیری مدیریت دانش و همچنین ایجاد   مشتری کارآمد می

  مشتریان می شود.مشتری موثر بوده که این مساله خود موجب رضایت و وفاداری  یک سازمان یادگیرنده در ارتقاء مدیریت ارتباط با

 بحث در مورد پیچیدگی مشتریان-ب

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

بسیار افزایش یافته است زیرا در دسترس قرار گرفتن سریع  پیچیدگی مشتریانهای اجتماعی،  رسانهامروزه با در دسترس قرار گرفتن اینترنت و 

و در ها و تسهیلات متنوع  و همچنین تنوع بسیار زیاد خدمات و محصولات رقبا با قیمت شدهتوقع مشتریان موجب افزایش و آسان اطلاعات، 

برای غلبه بر مشتریان قدرت انتخاب و سهولت بیشتری در خرید دارند.  تر نموده است.  کار مدیریت ارتباط با مشتری را از قبل پیچیدهدسترس 

های وفاداری اختصاصی برای این گروه از مشتریان ضروری است. ارسال کالا، قیمت کمتر،   لاین، طراحی برنامه کاهش وفاداری مشتریان آن

وفاداری مشتریان  عوامل  این …شتر، امکان دیدن نظرات دیگران و مندی از تخفیفات بی  راحتی بیشتر، امکان مقایسه، تنوع بیشتر محصول، بهره

شاخص های  قرار دادنبا در نظر  با توجه به موارد گفته شده سیستم مدیریت ارتباط با مشتری مجازی بایدکند.  تر می  لاین را سخت آن

 گردد. رسانی شود تا نگهداشتن مشتریان ممکن به صورت مداوم و مستمر به روز مدیریت سبز

 ای اجتماعیه  های شبکه  بحث در مورد مقوله قابلیت-پ

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

گذاری محتوا با  کبرقراری ارتباط آسان با افراد، به اشترادارا بودن شاخص های مدیریت سبز، های اجتماعی که شامل   رسانهذاتی  قابلیت

رسانی رایگان و سریع را مطابق آخرین تغییر و تحولات سازمان دارد،  دقت و سرعت بسیار بالا، ایجاد پروفایل سفارشی که قابلیت به روز

مدت با دها و نظرات متفاوت و تعامل صحیح در زمان و مکان مناسب با ایشان، حفظ روابط بلن  آسانی یافتن مشتریان و کاربران با سلیقه

فراهم نموده که پیامد آن رضایت و وفاداری  های اجتماعی  بسیار عالی را برای مدیریت ارتباط با مشتریان در شبکهو زیرساخت  بسترمشتریان، 

 مشتریان خواهد بود.
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 بحث در مورد پیامدها

 
 : مقوله های پیامدها10شکل شماره 

 بحث در مورد مقوله نتایج سازمانی-الف

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی موجب بهبود رابطه با مشتریان، وفاداری و جذب مشتریان جدید و ایجاد ارزش برای   اجرای استراتژی

واهد داشت. توسعه کسب و کار که در پی اجرای صحیح سیستم مدیریت ارتباط با مشتری مشتریان شده که توسعه کسب و کار را به دنبال خ

هایی از قبیل توسعه محصول، تنوع محصول،   های کاری سازمان و اجرای سیاست افتد در نتیجه افزایش و بهسازی فرآیند  اجتماعی اتفاق می

 . شدافزایش سهم بازار خواهد  موجب، ها  ن سیاستباشد. بدیهی است اجرای درست و به موقع ای  نوآوری محصول می

 سازمانی  بحث در مورد مقوله نتایج برون-ب

 کنندگان، موارد زیر شناسایی گردید:  با توجه به ادبیات پژوهش و اطلاعات به دست آمده از مشارکت

هایی از قبیل توجه   نتیجه اجرای صحیح و به موقع سیاستمدیریت ارتباط با مشتری نتایج برون سازمانی نیز به دنبال دارد که   اجرای استراتژی

و حل یا کاهش مشکلات اجتماعی با  و زیست محیطی )صرفه جویی در مصرف انرژی( های اجتماعی مسئولیت و اقدام در زمینه عمل به 

موجب ارتقای نام و برند سازمان شده و اعتبار و آبرو برای سازمان به دنبال دارد که در  کارهاهای بازاریابی سببی است. این   اجرای پویش

رفتارهای  ترویج-

 خیرخواهانه در جامعه

 دهان به دهان تبلیغات-

حس و نظر مثبت  ایجاد-

 اجتماعی

 اجتماعیرفاه -

 دولتی هایحمایت-

به  پاسخگویی-

های اجتماعی مسیولیت

شرکت

 مشتریان رضایتمندی-

تجارت و کسب و توسعه -

 کارهای بانکی

 ارزش برای مشتریان ایجاد-

 سهم بازار افزایش-

 نتصویر مثبت از سازما ایجاد-

 فرآیندهای داخلی کارآیی-

های و بهبود کانال مدیریت-

 ارتباطی بانک

 هاهزینه کاهش-

 در خدمات نوآوری-

 برون نتایج پیامدها

سازمانی 

 نتایج

 سازمانی
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اجرای استراتژی توجه به بازخوردهای محیط رقابتی امروز باعث جذب مشتریان جدید و وفاداری مشتریان قدیمی خواهد شد. بدیهی است 

 کند. کمک می ،زمان الزامی خواهد بوددر طول  که با تغییراتح استراتژی مدیران عالی سازمان برای اصلابه ، مدیریت ارتباط با مشتری

 های پیشینمقایسه با پژوهش

مدت با  کند و بر روابط بلند یکمک م یاجتماع یها  در طول تعامل آنها در رسانه انیمشتر اتیبه درک تجرب( 2022)و همکاران   ایسوما

وجود امکانات حفاظت از  ،یاطلاعات مشتر تیری)مدرییتغ یمانند محتوا یماتالزا( 2021زاده) نیو حس پوریجام. کند یتمرکز م انیمشتر

و...(، فرد)تعهد/مشارکت  کننده تیحما ،رپذی ساختار انعطاف محور، یفرهنگ مشتر ،ی)صنعت رقابترییتغ نهیکاربران و...(،زم یخصوص میحر

 یو باورها، توسعه استراتژ ی)توسعه آگاه ندآیفر ،و...( طیشرا واجدکارکنان و منابع  ،ای چند رشته یتخصص میت جادیارشد، ا تیریمد

برای مدیریت تغییر در مدیریت ارتباط با  (قیبرنامه اقدام دق نیدر کارکنان، تدو زهیانگ جادیا یاهداف روشن برا نییجامع، تع یمدار  یمشتر

مدیریت ارتباط بر  یمثبت معنادار ریتأث یو فناور یسازمان یها  نهیزم( نشان دادند 2021)خالد صلاح الاوموش و همکاران مشتری بیان کردند. 

 یمثبت ریتأث یسازمان طیو مح یطیمح یها  یژگیو ،یآور  فن( بیان کردند 2020)و همکاران  یکاترج دارند. های اجتماعی  با مشتری در شبکه

ی ساز  ادهیپ ( بیان کرد برای 2018) گالایس انایمار دارد. ها  ازماندر س های اجتماعی  شبکهمدیریت ارتباط با مشتری در از  یبر استفاده واقع

و آن  تیحما یمشتر اتیتجرب جادیدر ا یگفتگو و مشارکت مشتر لیاز تسه دیبا مدیریت ،های اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتری در شبکه

مدیریت ارتباط و بهبود عملکرد  ظارتن ی،مشتر نشیب ریو تفس لیو تحل هیتجز ،یآور  جمع مدیریت ارتباط با مشتری از طریقکند.  تیرا تقو

 سازی می پیاده روابط جامعه تیریو پرورش مد یوفادار یها  برنامه ؛یبدون مرز مشتر شده جامع و سازی ی؛ توسعه تجارب شخصبا مشتری

 ،یخصوص میبزرگ و بدون ساختار، حرهای  مجموعه داده ام،انتشار پی ( بیان کردند عدم کنترل سازمان بر2018)ماتئوسوهمکاران  .شود 

 های یاستراتژ ،یاجتماع های رسانه یابیبازار یها طرحو  هیبازگشت سرما یرگیاندازه ط،یواجد شرا یانسان یرویها، کمبود ن  داده تیامن

های اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتری در شبکهعلیّ از شرایط ی ابیبازار یو محتوا ینقاط تماس مشتر یساز  کپارچهیکارکنان،  تیریمد

 ( نشان داد مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد مالی، تعهد مشتریان و رضایت مشتریان تاثیر دارد.1401است. رضائیان )

(، خالد صلاح الاوموش و 2021زاده )  حسین پور و (، جامی2022های سومایا و همکاران ) راستا با یافته  های این پژوهش تا حدودی هم یافته

( است. البته با توجه 1401( و رضائیان )2018(، ماتئوس و همکاران ) 2018(، ماریانا سیگالا  )2020(، کاترجی و همکاران )2021همکاران )

ای به دست آمده به عنوان کمک به ه  مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش و مدل ،به اینکه مورد مشابهی مانند پژوهش حاضر مشاهده نگردید

 گر مورد استفاده قرار گرفت. پژوهش
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 های کاربردی پیشنهاد

 آشکار شده است:  زیربر اساس یافته های این پژوهش که با تاکید بر مدیریت سبز انجام شده است، مولفه های 

الزامات رقابتی )در چارچوب   ،اجتماعی و زیست محیطی(تجربه و آگاهی افراد )از مسایل  ،های اجتماعی )لزوم مدیریت سبز(  محرک

انتظارات متنوع  ،حمایت و تعهد مدیران سازمانی )مدیریت سبز( ،یو دسترس تیشفاف ،)مدیریت سبز( شیشده پو اعتبار ادراک ،مدیریت سبز(

 محور، سیستم مدیریت مشتری  ،یحمایت از مشتر ،ارتباطو سرعت  یدسترس ،جذب مخاطبین ،سازی  شبکه ،سازی  سفارشی ،مشتریان

های وفادار  سازی  دسترسی مشتریان به خدمات بانکی در قالب  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )در چارچوب مدیریت سبز(، برنامه 

یان از بانک تصویر ذهنی مشتر ها و نهاد ها )در راستای مدیر یت سبز(، توسعه محصولات و خدمات، همکاری با دیگر سازمان  مشتریان،

 های خیرخواهانه، ها )اجتماعی و زیست محیطی( و فعالیت  )عملکرد به مسئولیت های اجتماعی و زیست محیطی(، نگرش مردم به پویش 

ها )در راستای اجرایی کردن استراتژی مدیریت   کاهش هزینه ایجاد تصویر مثبت از سازمان، ایجاد ارزش برای مشتری، رضایتمندی مشتریان،

 .های اجتماعی شرکتی  تیمسئولگویی به  پاسخ رفاه اجتماعی و (، ایجاد حس و نظر مثبت اجتماعی،سبز

 با توجه به مولفه های آشکار شده فوق الذکر و به منظور رسیدن از وضع موجود به وضع مطلوب پیشنهادهای کاربردی زیر ارایه می شود:

همگونی و انتظارات متنوع مشتریان  های اجتماعی توجه به تنوع و نا  رسانهبه هنگام طراحی و اجرای سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در  -1

 سازی خدمات مورد توجه ویژه قرار گیرد. برای سفارشی

سازی  شبکهسازی توجه شود.  اجتماعی مجازی به شبکه رسانه هایسازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در  به هنگام طراحی و پیاده-2

و ...با آنها  کنفرانس کاریهمچون بازار، هایی  طرفه با افرادی است که در موقعیت مدت و سودمند دو  ایجاد و پرورندان یک رابطه طولانی

 و مزایای متعددی به دنبال دارد.شود  و مشتریان می سازمانباعث توسعه و حفظ روابط بین  کارگیرد. این تعامل صورت می

کننده بودن محتوا سرگرم جذابیت و های اجتماعی مجازی به  رسانهسازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در  به هنگام طراحی و پیاده-3

تواند به  ها می سازمانی مجازهای صفحه و سایر موارد مطرح شده در  های زنده  ها و چت  های اجتماعی، ایمیل  محتوای پروفایلتوجه شود. 

 کند. به مدیریت ارتباط با مشتری کمک بهتر جذابیت آنها بیافزاید و 

سویه بودن ارتباط و  های اجتماعی همچون توسعه ابزارهای ارتباطی متنوع با مشتریان، دو رسانههای ارتباطی با مشتریان در  یفناوربا توسعه -4

  اجتماعی فراهم شود. رسانه های کارگیری مدیریت ارتباط با مشتری در ه ارتباطات یکپارچه اثربخش زمینه ب
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کارگیری ه زمینه ب ،ها ها و نهاد با استفاده از بازاریابی تعاملی همچون بازاریابی داخلی، بازاریابی خارجی و همکاری با دیگر سازمان-5

 ،ارتباط برقرار کنند سازمانتوانند با محتوای   مخاطبان می ریابی تعاملیهای اجتماعی فراهم شود. در بازا  رسانهمدیریت ارتباط با مشتری در 

دسترسی تر عمل کنند و به مخاطبان بیشتری   توانند خلاقانه  ها می برنددهد. هر برند بر اساس حرکت هر مشتری و مخاطب، پاسخی در خور 

 . داشته باشند

ی، توسعه محصولات و خدمات و ساز اعتماد، تمرکز بر مشتریان کلیدیبا طراحی و به کارگیری استراتژی خلق ارزش به مشتری همچون -6

 های اجتماعی فراهم شود.  رسانهکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری در ه زمینه ب ،سازی سفارشی

رسانی بانکی از طریق بانکداری   خدمات نوین، بانکداری دیجیتال )شامل خدماتبا توجه به محدودیت فعلی سیستم بانکی مبنی بر ارایه -7

 گوی نیاز روزافزون مشتریان باشد.  نوین( توسعه بیشتری یابد تا پاسخ

انند به موسساتی م ،های تعریف شده برای کمک مشتریان  ، درگاهسببیپذیری اجتماعی و در راستای بازاریابی   در راستای توسعه مسئولیت-8

 ها، عتبات عالیات، محک و ... توسعه بیشتری داده شود.  کمیته امداد امام خمینی)ره(، سازمان بهزیستی، سازمان زندان

 ،در راستای اجرایی نمودن مدیریت سبز در فرآیندهای کاری سازمانی به بانک پیشنهاد می شود در جهت صرفه جویی در مصرف انرژی-9

 سیاست های بانکداری الکترونیکی را توسعه بیشتری دهد.

سهولت استفاده از نرم افزارهای اینترنت بانک را توسعه داده و  ،در راستای تشویق مشتریان برای کاهش حداکثری مراجعه به شعب بانک-10

 را ارتقا دهد.به خصوص برای افراد سالمند و با سواد کمتر سهولت و دسترسی به این گونه اپلیکیشن ها 

به بانک توصیه می شود مشوق های مالی و تخفیف برای استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی برای نیل به اهداف مدیریت سبز برای -11

 مشتریان خود در نظر بگیرد.

لکترونیکی شدن مانند افتتاح حساب به بانک توصیه می شود با استفاده از تجهیزات اداری الکترونیکی و تغییر روال های اداری به سمت ا-12

 از طریق اپلیکیشن را توسعه داده و تسهیل کند.

 های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش

 :می شودبه شرح زیر ارائه  هایی های پژوهش پیشنهاد  گران آتی ضمن تذکر در نظر گرفتن محدودیت به پژوهش

های اجتماعی پرکاربرد  اجتماعی مجازی مبتنی بر بازاریابی سببی به تفکیک شبکههای  رسانهطراحی الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در -1

 همچون اینستاگرام، روبیکا، تلگرام و ...
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های پیشین( به منظور طراحی الگوی  های پژوهش ترکیب یافته های مختلف همچون فراتحلیل )همچون فرا شناسی استفاده از روش-2

 های اجتماعی مجازی مبتنی بر بازاریابی سببی. رسانهمدیریت ارتباط با مشتری در 

های  های اجتماعی مجازی مبتنی بر بازاریابی سببی در سایر جوامع همچون سازمان  رسانهطراحی الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در -3

 ها. تولیدی و خدماتی به منظور فراهم شدن امکان مقایسه یافته

های اجتماعی مجازی مبتنی بر  رسانهصنعت به منظور طراحی مدل جامع الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در  مصاحبه با خبرگان در چندین-4

 بازاریابی سببی. 

های اجتماعی مجازی مبتنی بر بازاریابی سببی از طریق مطالعه و مشاهده رفتارهای   رسانهطراحی الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در -6

 مصاحبه و پرسشنامه.مستقیم مشتریان به جای 

 های اجتماعی   رسانههای طراحی شده در زمینه الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در  مقایسه تطبیقی مدل-7

 گر: های پژوهش و پژوهش  محدودیت

های پیشین   پژوهشهای شناسایی شده را با   توان به طور دقیق تمامی شاخص  با توجه به گستردگی نتایج پژوهش و نبود تحقیقات مشابه، نمی

آزمون الگوی مورد مطالعه به بانک سینا و عدم تعمیم نتایج به  بودنمحدود  ،نامه  های ذاتی پرسش  محدودیتوجود  ،مورد مقایسه قرار داد

ی و های مجاز رسانهمحدودیت ناشی از شناخت اندک برخی از خبرگان با حوزه مدیریت ارتباط با مشتری در  ،ها سایر صنایع و حوزه

آوری اطلاعات به دلیل دسترسی محدود به استادان و متخصصان حوزه مدیریت ارتباط با مشتری و افراد با  محدودیت در گرد ،بازاریابی سببی

مشکلات ناشی از هماهنگی و قرار  ،گر به دلایل مختلف نظران با پژوهش عدم همکاری برخی از صاحب ،تجربه در حوزه بازاریابی سببی

 با خبرگان به منظور اخذ اطلاعات مورد نیاز.ملاقات 

 منابع

بازاریـابی     نامـه علمـی تحقیقـات     بازاریابی خیرخواهانه در ایران، فصل  ( ارائه الگوی عوامل موفقیت1400) .الماسی فرد، محمدرسول؛ کریمی، حسین؛ بخشم، میلاد؛ یاراحمدی، محسن -

  .(43پیاپی)م، شماره چهارم، شماره نوین، سال یازده

برنامه های راهبـردی   ( ارائه الگویی مبتنی بر مدیریت سبز، مسئولیت اجتماعی و پاسخگویی در راستای اجرای سیاست ها و1401پورکیانی، مسعود؛ مینائی، نسیم؛ زاینده رودی، محسن. ) -

 .1152 – 1126صفحات ، هفتم، شماره پنجم، سال ماهنامه علمی جامعه شناسی سیاسی ایران، ه: دستگاه های اجرایی تهران و کرمان و خراسان جنوبی(توسعه پایدار ایران )مورد مطالع

  انتشارات نص. ،تهران ،. ترجمه: امیر جعفری، مهدی2و1( مدیریت بازاریابی جلد 1393کاتلر، فیلیپ؛ لین کلر، کوین. ) -

  افق دانش. ،تبریز ،. ترجمه: ابراهیمی، عبدالحمید؛ عالی، صمد؛ بافنده زنده، علیرضا؛ علیزاده اشرفی، الناز3( بازاریابی 1390کاتلر، فیلیپ؛ کارتاجایا، هرماوان؛ سیتوان، ایوان. ) -

یت برنـد،  نامه مـدیر  ، فصل"کننده به بازاریابی سببی مطالعه تجربی نقش دسترسی و شفافیت در ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری پاسخ مصرف"(1397کردنائیج، اسداله؛ سلطانی، مرتضی. ) -

 .  1397پاییز  15شماره 
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بررسی اثرات کیفیت خدمات بانکداری سبز بر وفاداری مشتریان با میانجی گری رضایت و ارزش ادراک شده و اعتماد، مجله مطالعات مدیریت  (1401عربشاهی، معصومه؛ مخارقی، لنا. ) -

 . 62-47، صفحات 1سبز، سال اول، شماره اول، پیاپی 

، فصـل نامـه   لعه: مشتریان برند اصـالت اصـفهان(  تاثیر بازاریابی خیرخواهانه بر قصد خرید مشتریان و وفاداری آنها نسبت به برند )مورد مطا (1403جوزدانی، نسرین؛ یزدان، علی. )علینقیان  -

  .139-158، ص: 1، شماره 2وقف و امور خیریه، دوره 

پذیری اجتماعی با کیفیت خـدمات صـنعت بانکـداری: نقـش یـانجی       مسئولیتتحلیل رابطه  (1402رهاد؛ خلیلی کیسمی، مینا. )حمدی، کریم؛ وظیفه دوست، حسین؛ حسین زاده لطفی، ف -

 . 3بازاریابی اخلاقی، فصلنامه اخلاق در علوم و فناوری، سال هجدهم، شماره 
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