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و سیستم هاي مدیریت ارتباط با  رسانه هاي اجتماعی تاثیرات استفاده ازبررسی 

 رضایت مشتريمشتریان بر روي 

 

 1علی اکبر فرهنگی
 2اشرف کریمی راهجردي

 

 

 چکیده

با ظهور رسانه هاي اجتماعی شاهد بوده ایم که مشتریان شرکت ها به سرعت در حال فعالیت 
در سایت هاي شبکه هاي اجتماعی و بلاگ ها بوده و نرم افزارهاي شبکه هاي اجتماعی را بر 
روي تلفن هاي هوشمند، تبلت ها و رایانه هاي خود نصب کرده تا بتوانند زندگی اجتماعی خود 

ارتقا داده و همچنین از این طریق به بهبود روابط و تبادل اطلاعات خود با دوستان و خانواده را 
خود بپردازند. مشتریان هم اکنون دریافته اند که رسانه هاي اجتماعی داراي کاربري هایی فراتر 

ت از بارگذاري عکس و اشتراك مطالب جذاب بوده و قادر است به آنها در زمینه جریان اطلاعا
قدرت بالایی اعطا کند و جایگاه ویژه اي را براي مشتریان در مقابل تولید کنندگان محصول و 
یا ارائه دهندگان خدمت فراهم آورد. به همین علت، محقق در این پژوهش با استفاده از روش 

تحلیلی به گردآوري و تجزیه تحلیل تعدادي از به روزترین مقالات موجود در ادبیات  -توصیفی
پرداخته و  انیارتباط با مشتر تیریو مد يمشتر تیرضا ،یاجتماع يرسانه هاري مربوط به نظ

رسانه هاي اجتماعی نقشی اساسی در برقراري ارتباط که به این جمع بندي رسیده است 
اطلاعاتی با مشتریان ایفا کرده و می توانند به عنوان پیش فاکتوري که باعث ارتقاي رفتارهاي 

 در افزایش رضایت مشتریان می شود عمل کند.عاملین فروش 
، استفاده از رسانه هاي اجتماعی و همچنین سیستم هاي مدیریت ارتباط با بر آن علاوه

برقراري مشتریان می تواند هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم از طریق بهبود 

                                                 
 dr_aafarhangi@yahoo.comاستاد و رئیس گروه مدیریت رسانه دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات  - ۱
 rahjerdi632@gmail.comدانشجوي دکتراي تخصصی رشته علوم ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات - 2
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بدیل مشتریان شرکت به ارتباط اطلاعاتی با مشتریان، ارتقاي مدیریت دانش مشتریان، ت
هواخواهان شرکت و بهبود مدیریت آنلاین پاسخگویی باعث فراهم آوردن رضایتمندي مشتریان 
گردد. در نهایت، فرصت ها، ریسک ها و بحران هاي ایجاد شده در اثر استفاده از شبکه هاي 

 اجتماعی به منظور پاسخگویی به شکایات مشتریان مورد اشاره قرار گرفت.
 
 
 
 
 

مدیریت آنلاین  ،مدیریت دانش مشتریان ،مدیریت ارتباط با مشتریان ،رضایت مشتري، کلمات کلیدي: رسانه هاي اجتماعی

  پاسخگویی
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 مقدمه

رسانه هاي اجتماعی در حال تغییر دنیاي ما هستند. با ظهور گوشی هاي هوشمند و به تبع آن 
به بالاترین میزان خود در طول تاریخ رسانه هاي اجتماعی، دسترسی به انواع و اقسام اطلاعات 

بشري رسیده است. هم اکنون مشاهده می کنیم که از مشتریان درخواست می شود که مطالب 
 4دنبال 3، صفحه شرکت ها را در سایت توئیتر2پسند کنند 1شرکت ها را در سایت فیسبوك

مشتریان از طریق . به همین علت، 6به شرکت ها بپیوندند 5"لینکداین"کنند و یا در سایت 
رسانه هاي اجتماعی در حال حاضر داراي روابط بهتر و بیشتري با شرکت هاي ارائه دهنده 
خدمات و محصولات هستند، دانش بیشتري درباره محصولات و خدمات شرکت ها دارند و در 

 ).2016روابط میان مشتري و فروشنده داراي قدرت بالاتري هستند (آگنیهاتري و همکاران، 
 شرفتیپکارگیري رسانه هاي اجتماعی در تعاملات با مشتریان نوعی ه طور عمومی، ب به

محسوب می شود  خود انیبا مشترخود گسترش ارتباط  منظور بهها شرکت  يبرا یمنطق
استفاده از رسانه هاي  7رسانه -). به عنوان مثال تجارت2010(آولونیتیس و پاناگوپولوس، 

ه ) و اینطور بیان می دارد که ب2013اجتماعی توسط شرکت ها را تشویق کرده (ویرتمان، 
ارگیري رسانه هاي اجتماعی براي کسب و کارها به این علت حائز اهمیت تلقی میشود که ک

اده و باعث افزایش در معرض قرارگیري کسب و کار با مشتري شده، ترافیک کاري را افزایش د
 ).2012باعث ایجاد بینش بازار براي کسب و کار می گردد (استلزنر، 

 بیان مساله

کارگیري رسانه هاي اجتماعی در بازاریابی و همچنین ه به دلیل اهمیت مفاهیمی از قبیل ب
در دنیاي حال حاضر کسب و کار، هدف از  انیارتباط با مشتر تیریمدبکارگیري سامانه هاي 

. براي نیل به این استنگارش این مقاله بررسی اثرات این دو مقوله بر روي رضایت مشتریان 

                                                 
۱ Facebook.com 
۲ Like 
۳ Twitter.com 
٤ Follow 
٥ Linked-in.com 
٦ Connect 
۷ Trade- media 
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هدف، از روش مروري که دربردارنده استفاده از منابع اسنادي و کتابخانه اي است استفاده 
 خواهد شد.  

 

 روش تحقیق

 يرسانه ها انیرابطه متحلیلی به منظور بررسی  -در این پژوهش، محقق از روش توصیفی
 خواهد پرداخت. انیارتباط با مشتر تیریو مد يمشتر تیرضا ،یاجتماع
 ده،یبداند پد خواهد یمحقق به دنبال چگونه بودن موضوع است و م یفیتوص قاتیدر تحق

و  کند یم یوضع موجود را بررس قیتحق نیا گر،یمطلب چگونه است. به عبارت د ای یش ر،یمتغ
و صفات آن را مطالعه و  ها یژگیو و پردازد یآن م یفعل توضعی دار منظم و نظام فیبه توص

 یمحقق م ،قاتیتحقاین گونه از در  .دینما یم یرا بررس رهایمتغ نیب رتباطدر صورت لزوم ا
 شناسانه تیو اطلاعات جمع دیکار، عقا هاي روش ده،یپد تیکار، موقع طیشرا یابیبه ارز تواند

(کومار و  کند ییو شناسا یمورد مطالعه را بررس يرهایمتغ نیبپردازد و در صورت لزوم روابط ب
متون و  یو بررس اي کتابخانه ۀمطالع هاي نوعاً از روش قاتیتحق نیا در .)2005پروماتد، 

. شود می استفاده مشاهده و مصاحبه نامه،پرسش رینظ یدانیم هاي روش زیمطالب و ن يمحتوا
بنابراین روش گردآوري اطلاعات در این پژوهش، روش مرور اسنادي است و منبع گردآوري 

 .است  1ولاربه بعد در سایت گوگل اسک 2012اطلاعات، مقالات سال 

 مروري بر ادبیات نظري پژوهش

ه هاي اجتماعی داراي دو تاثیر عمده بر روي شبککارگیري ه نتایج تحقیقات حاکی از آن است ب
. اول اینکه رسانه هاي اجتماعی ابزاري براي برقراري ارتباط با مشتري فراهم استفروش حوزه 

می آورند به گونه اي که این ابزار می تواند میزان پاسخگویی فروشنده محصول یا خدمت را 
افزایش دهد. به عنوان مثال، زمانی که شکایت مشتریان بر روي یکی از سایت هاي مرتبط با 

درصد از مشتریان خواستار پاسخ دهی فروشنده هستند  58تماعی قرار می گیرد، رسانه هاي اج
درصد از این شکایات پاسخ خود را دریافت می کنند  22و این در حالی است که تنها 

). بنابراین، رسانه هاي اجتماعی قادرند ابزاري به منظور 2010، 2(تکنولوژي هاي حال حاضر
                                                 
۱ www.scholar.google.com 
۲ Right Now Technologies 
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ارتباط میان مشتري و فروشنده فراهم آورند به گونه اي که پاسخ دهی فروشنده ارتقا  برقراري
یابد. دوم اینکه رسانه هاي اجتماعی داراي تاثیراتی بر روي رضایت مشتریانند. با افزایش میزان 
تعاملات و ارتباطات مشتریان با شرکت ها، شاهد انتقال قدرت از سمت شرکت ها به سمت 

). افزایش همکاري هاي میان خریدار و فرشنده 2004یم (پراهالاد و راماسوامی، مشتریان هست
) باعث شده است مشتریان بیشتر 2010و همچنین ایجاد اشتراکی دانش و ارزش (گرینبرگ، 

در جایگاهی برابر با فروشندگان قرار گیرند. به همین دلیل است که مشتریان می توانند بر 
ري هاي دو طرفه، توقعات بیشتري از شرکت ها داشته باشند، به اساس این تعاملات و درگی

گونه اي که شرکت ها مجبور به پذیرش این نوع تعاملات باشند و یا ریسک از دست دادن 
). در همین راستا، رسانه 2012پایگاه خود در میان مشتریان را بپذیرند (هیبرت و همکاران، 

رند که باعث انتشار تجارب مثبت مشتریان از برآورده هاي اجتماعی قادرند ابزاري را فراهم آو
 شدن توقعات آنها از شرکت هاي تجاري شوند.   

عبارت رسانه اجتماعی در واقع ریشه در دو حوزه تحقیقاتی دارد، یکی علوم ارتباطات و دیگري 
ذخیره، جامعه شناسی. در حوزه علوم ارتباطات، رسانه به طور ساده عبارت است از کانالی براي 

به طور اخص در تئوري (رسانه)  -انتقال و رساندن اطلاعات و یا داده. در حوزه جامعه شناسی
رسانه هاي اجتماعی عبارت از ساختارهایی هستند که بر اساس مجموعه اي از  -اجتماعی

 بازیگران اجتماعی (به معنی افراد، گروه ها و سازمان ها) به همراه مجموعه پیچیده اي از روابط
). در نتیجه ترکیب این 1994دو طرفه میان این بازیگران شکل گرفته اند (واسرمان و فائوست، 

دو تعریف می توان اینگونه نتیجه گیري کرد که رسانه هاي اجتماعی، سیستم هاي ارتباطی 
هستند که به بازیگران اجتماعی خود اجازه برقراري ارتباط با یکدیگر را می دهند، به این معنی 

به آنها اجازه رد و بدل کردن اطلاعات را از طریق روابط دوطرفه می دهند. در نتیجه و در  که
تضاد بارزي با دیگر رسانه هاي آنلاین و سنتی، رسانه هاي اجتماعی در ذات خود سیستم هایی 
مساوات طلب هستند. در این سیستم ها، هر برند در واقع یک گره جدید در سیستم بوده و 

کما اینکه بر عکس این پیام تجاري و دخالت در آن را ندارند. یار در دسترسی به داراي اخت
توان منکر مشاهده بنرهاي تبلیغاتی و یا  موضوع در رسانه هاي دیگر وجود دارد. البته نمی

داستان هاي اسپانسر داري (توسط برخی از شرکت هاي تجاري) که تقلید از تبلیغات محیطی 
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این رسانه ها شد. با این حال، چنین پیام هایی به شدت در تضاد با می کنند در برخی از 
 گو گونه این رسانه ها داشته که بر اساس روابط فردي شکل گرفته اند. و  ماهیت گفت

) تعامل و رابطه دو سویه را به عنوان اصلی ترین ویژگی متمایز کننده 1997آلبا و همکاران (
رسانه هاي آنلاین و آفلاین معرفی کرده و اینگونه بیان کرده رسانه هاي اجتماعی از دیگر انواع 

اند که یک رسانه براي اجتماعی بودن نیاز است تا چندگانه، بی واسطه و آزاد باشد. استوارت و 
) به این تعریف اضافه کرده اند که رسانه هاي اجتماعی ممکن است درجات 2002پاولو (

و براي درك این تاثیرات متقابل نیاز است تا میزان آزادي، مختلفی از تاثیر متقابل داشته باشند 
بستر و ساختار، اهداف، ترتیب کنش ها و واکنش ها و همچنین خصوصیات رسانه مد نظر 

) نیز رسانه هاي اجتماعی را از دیدگاه حضور 2010مشخص باشند. به علاوه، کاپلان و هنلیم (
قسیم بندي کرده اند که این شش گروه به به شش گروه متفاوت ت 1ابرازي-اجتماعی و خود

 شرح ذیل می باشند:
 )2) پروژه هاي جمعی (مانند دایره المعارف ویکی پدیا1
 ) بلاگ ها و میکرو بلاگ ها (مانند توئیتر)2
 )3) جوامع محتوایی (مانند یوتیوب3
 این)-) رسانه هاي اجتماعی (مانند فیسبوك و لینکد4
 )5(مانند بازي دنیاي جنگ آوري 4ش با تعداد بسیار بالاي بازیکن) بازي هاي آنلاین ایفاي نق5
 )6) دنیاي مجازي اجتماعی (مانند سایت زندگی دوم6

با توجه به هر سه تعریف اشاره شده بالا، براي جمع بندي می توان اینگونه بیان کرد که جنبه 
 :طرحندهاي ذیل براي شناسایی و درك رسانه هاي اجتماعی م

 انه هاي اجتماعی، به معنی بازیگران و روابط دو سویهخصوصیات رس -

 روابط پویایی که نشانگر طبیعت بی واسطه و چند گانه این رسانه ها است -

 جنبه آزادي در اطلاعات رد و بدل شده -

                                                 
۱ Self- presentation 
۲ Wikipedia.com 
۳ Utube.con 
٤ Massively Multiplayer Online Role Playing Game (MMORPG) 
٥ World of Warcraft 
٦ SecondLife.com 
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 مشخصات رسانه اجتماعی مربوطه -

 يو عبارتست از احساس و نگرش مشتر باشد  یم یابیدر بازار یاصطلاح1 يمشتر تیرضا
که در  است یواکنش يمشتر تیکه از آن استفاده کرده است. رضا یخدمت اینسبت به محصول 

 تیفعال در یعنوان ابزار مهم  و به گردد  یم یتوسط شرکت بررس يمدت مشتر رفتار بلند
بخش بر  عامل اثر تواند،  یم تیفیدر کنار ک ي. ارتباط مشترشود  یدر نظر گرفته م یابیبازار
و اصلاح در درك  رییو تغ ياست، که با تجربه مشتر ایپو یمفهوم تیفیباشد. ک يمشتر تیرضا

 .)2013(سینا،  ابدی  یم رییاز محصول تغ يمشتر
  رابطه جادیبه ا ياست. ارتباط مشتر ياز انتظار و درك مشتر یعملکرد متفاوت يمشتر تیرضا

ارتباط  نیدر مورد رابطه ب قیرو تحق نی. از ادینما  یو شرکت کمک م يمشتر نیمثبت ب يا
 .)2016(کومار،  مهم است اریبس يمشتر تیو رضا يمشتر

ها و   که در شرکت شود  یگفته م ییها  يو فناور ندهایبه همه فرآ 2يارتباط با مشتر تیریدم
 یبه کار م انیگسترش، حفظ و ارائه خدمات بهتر به مشتر ب،یترغ ،ییشناسا يها برا  سازمان

 يآن را برا يو اجرا ستمیس کیموفق  جادیا یچگونگ ،يارتباط با مشتر تیری. اصول مدرود 
 يآن در زمانها يتا نگهدار یستمیس نیچن کی هیلاو ياز شروع و اجرا انیارتباط با مشتر

جهت انتخاب و  يراهبرد تجار کی انیارتباط با مشتر تیریمد .کند  یم انیمختلف را ب
فروش در دراز مدت  نیکردن و بالا بردن ارزش شرکت و همچن نهیبه يبرا انیمشتر تیریمد

است  یابیجامع کسب و کار و بازار ياستراتژ ،يارتباط با مشتر تیری. مد)2010(کومار،  است
 .سازد  یم کپارچهی يکسب و کار را حول مشتر يتهایفعال یو تمام ندهایفرآ ،يکه فناور

و  يبند  زمان ،يزیبرنامه ر يپارچه است که براکی ینظام اطلاعات کی يارتباط با مشتر تیریمد
جهت تعامل  انیمشتر يقبل و بعد از فروش سازمان و با هدف توانمند ساز يها  تیکنترل فعال

به  رهیو غ ، رسانه هاي اجتماعی تلفن ت،یچون وب سا يمتعدد يابزارها قیبا سازمان از طر
 .)2015(هالنسن،  رود  یکار م

                                                 
۱ Customer Satisfaction 
۲ Customer Relationship Management (CRM) 
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میلادي مشغول به  2000میلادي تا اوایل دهه  1990مدیرانی که در اواخر دهه بسیار شبیه به 
کارگیري فناوري هاي مدیریت ارتباط با مشتریان با بودند، مدیران امروزي نیز مشغول ه ب

با  -به عنوان مثال نرم افزارهاي رسانه هاي اجتماعی -یکپارچه سازي فناوري هاي نوظهور
ی به منظور توسعه قابلیت هایی هستند که روابط قوي تري را با سیستم ها و فرآیندهاي فعل

ی مدیریت ارتباط با مشتریان با فناوري کنونمشتریان برقرار می کنند. این ادغام سیستم هاي 
رسانه هاي اجتماعی منجر به شکل گیري مفهوم جدیدي از سیستم هاي مدیریت ارتباط با 

بیشتر و تمرکز بیشتر بر روي رسانه به سمت مشتریان شده است که رویکردي با تعامل 
 1مدیریت روابط با مشتریان دارد. در همین راستا، عبارت مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی

به منظور توصیف این طریق جدید توسعه و نگهداري روابط با مشتریان شکل گرفته است 
 ).2010(گرینبرگ، 

ارتباط با مشتریان اجتماعی را به صورت یکپارچه  محققین در حوزه بازاریابی، عبارت مدیریت
سازي فعالیت هاي در تماس با مشتریان (از قبیل فرآیندها، سیستم ها و فناوري ها) با نرم 
افزارهاي کاربردي و نوظهور رسانه هاي اجتماعی به منظور درگیر کردن مشتریان در مکالمات 

). سارنر و همکاران 2012ف نموده اند (ترینور، تعامل گرایانه و ارتقاي روابط با مشتریان تعری
) در مطالعه خود در باب اهمیت ترکیب رسانه هاي اجتماعی با سیستم هاي مدیریت 2011(

ارتباط با مشتریان بیان کرده اند که هزینه کرد شرکت ها و سازمان ها بر روي فناوري مدیریت 
درصد رو به رو بوده است و  40شتر از با رشدي بی 2010ارتباط با مشتریان اجتماعی در سال 

 میلیارد دلار در سال عبور کند. 1از مرز  2013انتظار می رود میزان این هزینه کرد تا سال 
) در مطالعه خود به بررسی رابطه میان رسانه هاي اجتماعی و 2016آگنیهاتري و همکاران (

پرداخته و اینگونه بیان کرده اند که رسانه   2بنگاه -به -رضایت مشتریان در فروش مدل بنگاه
هاي اجتماعی در چگونگی تعامل میان خریداران و فروشندگان باعث ایجاد تغییر شده و 
افزایش تعامل مشتریان از طریق رسانه هاي اجتماعی می تواند نتایج مثبتی براي سازمان هاي 

ازمان ها از رسانه هاي اجتماعی فروشنده در بر داشته باشد، به شرط اینکه فروشندگان این س
به منظور ارتقاي رفتارهاي خود در فروش بهره برداري کنند. محققین در این پژوهش از دیدگاه 

                                                 
۱ Social Customer Relationship Management (SCRM) 
۲ Business-to-business (B۲B) 
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خلق ارزش، به بررسی اثرات مداخله اي رفتارهاي ارتباطی و اطلاعاتی فروشنده میان استفاده از 
مایش تجربی که از مدل معادلات رسانه هاي اجتماعی و رضایت مشتري پرداخته اند. در این آز

ساختاري نیز بهره برداري شده است، نتایج حاکی از آن بود که استفاده عاملین فروش از رسانه 
هاي اجتماعی داراي تاثیر مثبت بر روي رفتارهاي تبادل اطلاعاتی آنان بوده و این امر نیز منجر 

میزان رضایت مشتریان شده است. به ارتقاي میزان پاسخگویی فروشنده و همچنین بالا رفتن 
اي ارتباط مثبت با رضایت به علاوه، مشخص شده است که پاسخگویی عامل فروش دار

. نتایج این پژوهش نشان داده است که رسانه هاي اجتماعی نقشی اساسی در مشتریانست
باعث  برقراري ارتباط اطلاعاتی با مشتریان ایفا کرده و می تواند به عنوان پیش فاکتوري که

شود عمل کند (نه به عنوان  ارتقاي رفتارهاي عاملین فروش در افزایش رضایت مشتریان می
عاملی مستقیم). به همین علت، محققین در پایان این پژوهش به بیان پیشنهادات ذیل در 

 رابطه با رسانه هاي اجتماعی و افزایش رضایت مشتریان پرداختند:
که رسانه هاي اجتماعی داراي تاثیري غیر  نتایج تحقیق حاضر حاکی از آن بود -

مستقیم بر روي میزان پاسخگویی عاملین فروش بوده و رابطه مثبت و مستقیمی میان 
میزان پاسخگویی عامل فروش و رضایت مشتري وجود دارد. این امر نشانگر این است 

ل به بنگاه داراي حس مشابهی با مشتریان در مد -که مشتریان در سطح مدل بنگاه
بوده و نیاز است که فروشنده در اغلب مواقع در دسترس خریداران  1به مشتري -بنگاه

باشند. از طرف دیگر، به دلیل اینکه استفاده فروشنده از رسانه هاي اجتماعی به صورت 
ارزیابی  د، شرکت هاي تجاري باییستمستقیم داراي تاثیر بر روي رضایت مشتریان ن

بع خود را براي این مسئله هزینه کنند، زمان و انرژي کنند که آیا می خواهند منا
نیروي فروش خود را به استفاده از رسانه هاي مجازي به عنوان بخشی از شرح وظایف 
آنها اختصاص دهند، و اگر جواب به این سوال مثبت است، به چه میزان قرار است این 

 امر تحقق پیدا کند. 

رسانه هاي اجتماعی باعث می شوند کارکنان به دلیل اینکه انجام وظایف مربوط به  -
چارچوب زمانی استفاده از این رسانه ها براي باید فروش به دیگر وظایف خود نرسند، 

                                                 
۱ Business- to- Customer (B۲C) 
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کارکنان مشخص شود. همچنین دستورالعمل هایی براي چگونگی دادن اطلاعات به 
مشتریان توسط کارکنان فروش تدوین گردد. به علاوه، تمامی عاملین فروش شرکت 

درك مشترکی از انواع اطلاعات و نحوه تعامل مناسب با مشتري داشته و در نظر باید 
داشته باشند که اطلاعاتی را که بر روي رسانه هاي اجتماعی قرار می دهند، به طور 
عمومی قابل دسترس بوده، و چه نوع از اطلاعات را می بایست از طریق کانال هاي 

 دیگر به مشتریان منتقل کنند. 

منظور ارزیابی کارایی استفاده نیروي فروش از رسانه هاي اجتماعی و همچنین عدم  به -
هدر رفت منابع، شرکت ها نیاز است تا راهکاري جهت ارزیابی نتایج حاصل از بهره 
گیري کارکنان از رسانه هاي اجتماعی خلق کرده تا مشخص کنند که آیا این امر 

کرده است یا خیر. نتایج این پژوهش نشان شرکت را در رساندن به اهداف خود یاري 
داد که استفاده از رسانه هاي اجتماعی باعث بهبود رضایت مشتریان به صورت غیر 

تبادل مستقیم می گردد. به دلیل اینکه رابطه بالا رفتن میزان رضایت مشتریان، 
هزینه این افزایش در د ، شرکت هاي تجاري بایاطلاعات از طریق ارتباطات است

ایت مشتریان را ارزیابی نمایند، زیرا منفعت حاصله از جهت رفتارهاي عاملین رض
فروش در تبادل اطلاعات و بالا رفتن میزان پاسخ دهی بوده است (تا اینکه مستقیما 

 بابت استفاده از رسانه هاي اجتماعی باشد). 

ز فناوري هاي ) در مطالعه خود به بررسی رابطه میان استفاده ا2014ترینور و همکاران (
مربوط به رسانه هاي اجتماعی و عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان پرداختند. در این 
مطالعه، محققین به بررسی این مساله پرداختند که چگونه استفاده از فناوري رسانه هاي 
اجتماعی و سیستم هاي مدیریت با مرکزیت مشتري به قابلیت مدیریت ارتباط با مشتري 

ر سطح شرکت کمک می کند. با بررسی ادبیات موضوعی بحث در زمینه اجتماعی د
بازاریابی، سیستم هاي اطلاعاتی و مدیریت استراتژیک، محققین در این پژوهش اینگونه 
نتیجه گیري کردند که سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتري و فناوري هاي جدیدي 

کدیگر بوده و شرکت هایی که داراي مانند رسانه هاي اجتماعی می توانند تکمیل کننده ی
میزان بالاي استفاده از رسانه هاي اجتماعی در کنار بهره برداري از سیستم هاي مدیریت 
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متمرکز بر مشتري هستند داراي قابلیت مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی بالاتري نسبت 
ه برداري می به شرکت هاي مشابهی هستند که از فناوري رسانه هاي اجتماعی کمتر بهر

کارگیري رسانه هاي اجتماعی ه کنند. در انتها محققین به مدیران شرکت هایی که قصد ب
را در شرکت خود دارند پیشنهاد داده اند که این مدیران بررسی کنند چگونه رسانه هاي 

ی شرکت ادغام کرده تا این رسانه ها بتوانند کنوناجتماعی را می توانند در سیستم هاي 
ها و قابلیت هاي شرکت را تقویت کنند. در حالی که بسیاري از شرکت ها قادرند از  توانایی

سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتریان بهره برداري کنند و یا در رسانه هاي اجتماعی 
حضور داشته باشند، تبدیل این سرمایه گذاري به قابلیتی تاثیرگذار و سودمند براي شرکت 

مایه گذاري در زمینه فناوري به نحوي حمایت کننده و تکمیل نیازمند این است که سر
کننده استراتژي هاي آن شرکت باشد. همچنین، نتایج تجزیه و تحلیل هاي تکمیلی این 
پژوهش حاکی از آن بود که حمایت مدیران شرکت نقشی به سزا در ارتقاي قابلیت هاي 

 بنگاه به مشتري دارد.  مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی در شرکت هاي داراي
از طریق رسانه  1) در مطالعه خود به بررسی مدیریت دانش مشتریان2013چوا و بانرجی (

انجام  2هاي اجتماعی پرداختند. هدف در این مطالعه موردي که بر روي شرکت استارباکس
گرفت، بررسی میزان تاثیرگذاري رسانه هاي اجتماعی در پشتیبانی از مدیریت دانش 

 ییبه شرکتها( 3مشتریان در سازمان هایی بود که از مدل کسب و کار سنتی خشت و ملات
) دارند. یوجود خارج یعنی ،شده اند لیکه در اصطلاح از خشت و گل تشک گردد یاطلاق م

 4شبکه هاي خبريحقیق در این پژوهش، مطالعه موردي کیفی کنند. روش ت پیروي می
کافی شاپ هاي زنجیره اي و بین المللی استارباکس  بوده است. داده هاي این پژوهش از 

، مجلات، انتشارات 5منابع مختلفی از قبیل روزنامه ها، مستندات قرار گرفته در لوح فشرده
اي اجتماعی گردآوري شده اند. این پژوهشی، کتاب ها و متون عرضه شده در رسانه ه

مطالعه داراي سه مبحث به عنوان نتیجه گیري بوده است که عبارتند از اینکه شرکت 

                                                 
۱ Customer Knowledge Management (CKM) 
۲ Starbucks 
۳ Bricks- and-mortar 

 :٤ Netnographyه ا. .ار ی.ا .ه ر.تار ها یاز مردم ن .ت.اده  ی(.را نترنتیا.راد در ا یآزادانه  یاست  .ام  هن م.ال در 
.لن..لا د..ر یها س.از سرو  می دهد. .رار ل.) را مورد ت
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استارباکس از دامنه گسترده اي از ابزارهاي رسانه اجتماعی به منظور مدیریت دانش 
. است شرکت مشتریان بهره می برد و این امر ابزاري تاثیرگذار در برندینگ و بازاریابی این

دوم اینکه شرکت استارباکس نقش مشتریان خود را از طریق رسانه هاي اجتماعی باز 
تعریف کرده و مشتریان را از دریافت کنندگان غیر فعال نوشیدنی به مشارکت کنندگانی 
فعال در زمینه نوآوري تبدیل کرده است. سوم اینکه، شرکت استارباکس از استراتژي هایی 

کاهش عدم تمایل مشتریان در به اشتراك گذاري داوطلبانه دانش بهره کاربردي براي 
 برداري کرده و در این راستا، شرکت در رسانه هاي اجتماعی را ترویج کرده است.

لازم به توضیح است که در تعریف قابلیت هاي مدیریت دانش مشتریان توسط پلسیس  
است که به سازمان ها در  )، مدیریت دانش مشتري حیطه اي2002) و راولی (2007(

برآورده سازي نیازهاي مشخص مشتریان کمک کرده و بهره وري سازمان ها را در ارتقاي 
 رضایت مشتریان خود بیشتر می کند. 

فروشنده و  -) در مطالعه خود به رابطه میان تعامل مشتریان، روابط خریدار2012ساشی (
، سعی در ارتقاي ادراك تعامل مشتري رسانه هاي اجتماعی پرداخته است. در این پژوهش

از طریق بررسی نظرات متخصصین، ارتباط آن با مفهوم بازاریابی، جهت گیري بازار، 
بازاریابی رابطه اي، مدلسازي چرخه تعامل مشتري و در نهایت توسعه ماتریکس تعامل با 

مراحل مشتري کرده است. مدل چرخه تعامل مشتریان ارائه شده در این پژوهش داراي 
برقراري ارتباط با مشتري، تعامل با مشتري، رضایت مشتري، نگهداري مشتري، 
وفادارسازي مشتري، هوادارسازي مشتري و در نهایت درگیر ساختن مشتري است که در 

 به نمایش درآمده است. 1شکل 
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 )2012، ساشی. چرخه تعامل با مشتري (1شکل 

 
و پیوندهاي عاطفی شکل گرفته میان مشتریان و این مدل، بر اساس میزان تبادلات روابط 

دهد)، مشتریان را در ماتریس درگیر نمودن  فروشندگان (که رابطه میان آنها را شکل می
 مشتریان قرار می دهد. در نتیجه این چرخه، چهار نوع از مشتریان پدید خواهند آمد: 

 1مشتریان تعامل گرا -

 2مشتریان راضی -

 3مشتریان وفادار -

 4و هواداران شرکت طرفداران -

محقق این پژوهش به این ترتیب جمع بندي کرده است که درگیرسازي مشتریان باعث تبدیل 
مشتري به هواخواه شرکت می شود. ولی براي تبدیل مشتریان به هواخواهان شرکت لازم است 

ی که مشتریان از مراحل مختلف چرخه درگیرسازي مشتري عبور کنند. علاوه بر هواخواهان فعل
                                                 
۱ Transactional customers 
۲ Delighted customers 
۳ Loyal customers 
٤ Fans 
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و موجود، فروشندگان نیز نیاز به ترکیبی از مشتریان تعامل گرا، راضی، و وفادار دارند تا بتوانند 
آنها را در آینده به هواخواهان شرکت تبدیل کنند. ترکیبی از فناوري هاي دیجیتال و غیر 

توانند در تسهیل تبدیل مشتریان به هواخواهان شرکت کمک کنند که رسانه  دیجیتال می
 اجتماعی یکی از ابزارهاي قدرتمند در این زمینه هستند.  هاي

رسانه هاي اجتماعی آنلاین در حال حاضر نقش مهمی در بازار مشتریان ایفا می کنند. نتایج 
درصد از وقت خود در دنیاي  22نظرسنجی ها حاکی از آن است که مشتریان به طور متوسط 

گذرانند و در نتیجه، تصمیمات خریدشان به  مجازي را در سایت هاي رسانه هاي اجتماعی می
). با توجه به تاثیر در حال رشد رسانه هاي 2010شدت تحت تاثیر این رسانه هاست (وایر، 

اجتماعی، کسب و کارها به طور در حال افزایشی در حال فعالیت و ایفاي نقش در محیط رسانه 
بسیاري از کسب و کارها، اولین قدم ). براي 2010هاي مجازي آنلاین هستند (کاپلان و هنلیم، 

ست. مدیریت پاسخ ها (یا 1در ورود به دنیاي رسانه هاي مجازي در قالب مدیریت پاسخ ها
مدیریت پاسخگویی)، اشاره به تلاش کسب و کار در برقراري تعامل با مشتریان و پاسخگویی به 

ارائه شده توسط کسب و نظرات آنها درباره تجربیاتشان از کسب و کار، محصولات و خدمات 
زیرا ایجاد  .کار و شرکت تجاري است. این مساله داراي اهمیت خاصی در صنعت خدمات است

ثبات در کیفیت خدمات ارائه شده امري است که دستیابی به آن مشکل بوده و عدم موفقیت 
یه وناب ناپذیر است. به همین علت، گودر رساندن خدمات مطلوب مشتریان معمولا امري اجت

) در مطالعه خود به بررسی تاثیر اولین قدم در ورود به رسانه هاي اجتماعی، یعنی 2014(
مدیریت آنلاین پاسخگویی، بر روي رضایت مشتریان پرداخته اند. هدف از این پژوهش، بررسی 
تاثیر مدیریت پاسخگویی بر روي رضایت مشتریان با استفاده از داده هاي بدست آمده از یک 

که  2اپیمایی معتبر در کشور چین بوده است. با استفاده از مدل داده هاي پانلیآژانس هو
در ترجیحات افراد نسبت به هتل ها  5و ناهمگونی 4نسبت به میانگین 3کنترل کننده رگرسیون

است، محققین به این نتیجه دست یافتند که مدیریت پاسخگویی آنلاین داراي تاثیر بسیار 

                                                 
۱ Management responses 
۲ Data panel model 
۳ Regression 
٤ Mean 
٥ Heterogeneity 
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با رضایت پایین است، ولی این امر تاثیر چندانی بر روي دیگر مشتریان زیادي بر روي مشتریان 
ندارد. به علاوه، محققین نشان دادند که طبیعت عمومی مدیریت پاسخگویی آنلاین باعث ایجاد 
پویایی میان مشتریان می گردد. اگرچه مدیریت پاسخگویی آنلاین باعث افزایش رضایت آتی 

تجاري شکایت کرده اند و پاسخ خود را از طریق رسانه شود که از شرکت  مشتریانی می
اجتماعی دریافت کرده اند، این امر باعث می شود که رضایت آتی مشتریانی می شود که به 
صورت آنلاین شکایت خود را اعلام کرده اند، ولی شکایت آنها پس از دیده شدن، پاسخی به 

 همراه نداشته است. 

یکی از اصول بنیادي در تئوري و  1از آن است که مشتري مداريادبیات نظري بازاریابی حاکی 
) این عبارت به 1992). روکرت (1993عمل به مدیریت بازاریابی است (جاوورسکی و کوهلی، 

این صورت تعریف می کند که مشتري مداري عبارتست از میزانی که سازمان اطلاعات 
د را در جهت برآورده سازي نیاز مشتریان مشتریان را دریافت و استفاده می کند، استراتژي خو

ه توسعه می دهد و این استراتژي را از طریق پاسخگویی به نیاز و درخواست مشتریان ب
کارگیري می کند. مشتري مداري داراي فرآیندهاي مختلفی است که این فرآیندها شامل 

ان کلیدي و رضایت مشتري، خدمات پس از فروش، ارائه خدمات شخصی سازي شده به مشتری
). در حال حاضر، ادغام فناوري 1990تعهد به ارائه ارزش به مشتریان می شود (نارور و اسلاتر، 

هایی نظیر سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی باعث شده است که 
ن نیاز به درك چگونگی مدیریت تعاملات با مشتریان در عصر دیجیتال به وجود آید. به همی

) در مطالعه خود به بررسی تاثیر فناوري هاي متمرکز بر 2015علت، رودریگز و همکاران (
مشتري (سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی) و فرآیندهاي مشتري 
مداري بر روي عملکرد فروش شرکت ها پرداخته اند. با در نظر گرفتن نمونه آماري بزرگ و 

حداقل  ونیرگرسفرد حرفه اي در فروش، و با بهره گیري از روش  1700بر  متنوعی از بالغ
، نتایج این تحقیق نشان داد که بهره گیري از سیستم هاي مدیریت ارتباط با 2یمربعات جزئ

مشتري و رسانه هاي اجتماعی داراي تاثیر مثبتی بر روي فعالیت هاي مشتري مداري بوده و 
مثبتی بر روي عملکرد فروش شرکت ها داشته است. در انتها،  این امر نیز خود داراي تاثیر

                                                 
۱ Customer orientation 
۲ partial least squares regression 
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محققین استفاده از سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی را به منظور 
 ارتقاي عملکرد فروش شرکت ها به مدیران شرکت ها توصیه کرده اند.
ت یا خدمات ارائه شده در گذشته، پاسخ رایجی که مشتریان به علت نارضایتی از محصولا

توسط شرکت ها می دادند، برقراري ارتباط مستقیم و خصوصی با شرکت و اعلام عدم رضایت 
خود بوده است که این امر به منظور دستیابی به رضایت مشتریان با پاسخ هایی از قبیل 

، کالا و یا بازگرداندن مبلغ محصول یا کالا به مشتري مواجه می شده است (سینگ تعویض
). اما در حال حاضر، این نوع از ارتباط خصوصی به منظور بیان شکایات مشتریان جاي 1988

خود را به شکل دیگري از روش بیان شکایات داده است که این روش جدید، همان استفاده از 
رسانه هاي اجتماعی (مانند فیسبوك و توئیتر) به منظور دستیابی مستقیم به خدمات مشتریان 

دلیل پدیدار شدن این روش نیز این است که مشتري به جاي بازگشتن به فروشگاه و می باشد. 
یا هدر دادن وقت خود پشت تلفن براي طی کردن فرآیند طولانی ثبت شکایت و مکالمه با 
مسئول مرتبط، به راحتی به رسانه هاي اجتماعی مراجعه کرده و به صورت عمومی پیام خود را 

ان دیگر نیز می گذارد. در این موقعیت، شرکت ها باید علاوه بر فکر در معرض دید تمام مشتری
کردن به چگونگی کسب رضایت مشتري، به این مساله هم توجه داشته باشند که این پیام 
شکایت به صورت عمومی بیان شده و حالا تمام افراد می توانند آن را ببینند. به همین علت، 

خود به جنبه هاي خوب، بد و زشت مدیریت بحران هاي  ) در مطالعه2015گرگور و همکاران (
به وجود آمده با مشتریان در رسانه هاي اجتماعی پرداخته اند. در این پژوهش، محققین بیان 
کرده اند که رسانه هاي اجتماعی باعث ایجاد تغییراتی در نحوه تعامل مشتریان با شرکت ها 

ولات شده اند. در حالی که این تغییرات داراي پس از ایجاد نارضایتی از ارائه خدمات و محص
جنبه هاي مثبتی براي شرکت ها هستند، جنبه هاي منفی نیز وجود دارند که می توانند 
بحران هایی را در رسانه هاي اجتماعی براي شرکت ها ایجاد کنند. در سایه این دوگانگی 

یات مشتریان، محققین به ضرر استفاده از رسانه هاي اجتماعی در پاسگویی به شکا-منفعت
بیان جنبه هاي خوب، بد و زشت این امر پرداخته و به این نتیجه دست یافتند که در 
پاسخگویی به شکایات مشتریان از طریق رسانه هاي اجتماعی، ممکن است شش حالت مختلف 

) زمانی که مشتریان بلافاصله 1ایجاد شود. جنبه خوب نشان دهنده فرصت ها است؛ یعنی (
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س از ایجاد اولین نارضایتی از خدمات و یا محصولات شرکت به صورت آنلاین شکایت خود را پ
) زمانی که مشتریان دریافت خدمات جبرانی بیشتر از حد معمول از 2ابراز می دارند، و یا (

طرف شرکت را به صورت عمومی اعلام میدارند. جنبه هاي بد استفاده از رسانه هاي اجتماعی 
) 3شکایات و دریافت پاسخ دربردارنده ریسک هاي این امر است؛ یعنی زمانی که (براي بیان 

مشتریان مساله عدم رضایت خود را در رسانه هاي اجتماعی با دیگران به بحث می گذارند و 
) زمانی که مشتریان بیان 4شرکت را از شکایت و عدم رضایت خود مطلع نمی سازند و (

ان شکایات دیگر (به عنوان مداخله گر ثالث) انجام می دهند و شکایت خود را در سایت هاي بی
شرکت سازنده محصول و یا ارائه دهنده خدمت را مطلع نمی سازند. اما جنبه زشت استفاده از 
رسانه هاي اجتماعی به منظور بیان و پاسخگویی به شکایات مشتریان دربردارنده تهدیدات 

) زمانی که مشتریان ناراضی به 5عنی زمانی که (شدید آنلاین و بحران هاي عمومی است؛ ی
انتشار عمومی نارضایتی خود از طریق رسانه هاي اجتماعی داراي محتواي تهیه شده توسط 

) رقباي شرکت به این 6کاربران پرداخته و عدالت را نیز رعایت نمی کنند و یا زمانی که (
قیین در این پژوهش به بیان مطالب پاسخ داده و مشتریان را براي خود می ربایند. مح

 راهکارهایی براي هر یک از این موقعیت ها پرداخته اند. 

 نتیجه گیري و بحث
 ،یاجتماع يرسانه هابه بررسی رابطه میان  مروريدر این پژوهش، محقق با استفاده از روش 

. ابتدا تعریفی از رسانه هاي ه استپرداخت انیارتباط با مشتر تیریو مد يمشتر تیرضا
اجتماعی، انواع آنها و جایگاه آنها در دنیاي کسب و کار امروز ارائه شده و ویژگی هاي 
متمایزکننده این رسانه ها از انواع دیگر رسانه هاي آنلاین و آفلاین مورد بحث قرار گرفت. 

تباط با مشتریان به سپس مساله رضایت مشتریان تعریف گردید و پس از آن، مبحث مدیریت ار
 طور تفصیلی مورد تشریح قرار گرفت. 

نتایج بررسی و تجزیه و تحلیل تعدادي از به روزترین پژوهش هاي انجام شده در ادبیات 
رسانه موضوعی پژوهش حاکی از آن است که به طور کلی، رابطه اي مثبت و مستقیم میان 

وجود دارد. به این ترتیب که  انیرارتباط با مشت تیریو مد يمشتر تیرضا ،یاجتماع يها
استفاده از رسانه هاي اجتماعی می تواند هم به صورت مستقیم باعث بالا بردن میزان رضایت 
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مشتریان گردد و هم از طریق بهبود و ارتقاي سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتریان این 
 مساله را محقق سازد. 

خود نیز موید این امر است که رسانه هاي  دست آمده دیگر محققین در تحقیقاته نتایج ب
اجتماعی نقشی اساسی در برقراري ارتباط اطلاعاتی با مشتریان ایفا کرده و می توانند به عنوان 

شود  پیش فاکتوري که باعث ارتقاي رفتارهاي عاملین فروش در افزایش رضایت مشتریان می
چارچوبی براي چگونگی بهره گیري عمل کند. به همین علت لازم است که مدیران سازمان ها 

از رسانه هاي اجتماعی، کنترل میزان استفاده کارکنان خود از شبکه هاي اجتماعی و ارزیابی 
آثار این امر تهیه و تدوین نمایند. همچنین مشخص گردید که استفاده همزمان از رسانه هاي 

شتري می تواند باعث اجتماعی در کنار بهره برداري از سیستم هاي مدیریت متمرکز بر م
ارتقاي مدیریت ارتباط با مشتري به صورت اجتماعی گردد، در صورتی که استفاده از رسانه 
هاي اجتماعی در راستاي استراتژي هاي بوده و با سیستم هاي فعلی شرکت نیز به صورت 

 کامل ادغام گردد. 
اند به صورت غیر به علاوه، مشخص گردید که بهره برداري از شبکه هاي اجتماعی می تو

مستقیم نیز در بهبود رضایت مشتریان اثرگذار باشد. به این ترتیب که بهره گیري از شبکه هاي 
اجتماعی قادر است مدیریت دانش مشتریان در شرکت را بهبود داده، و مدیریت دانش مشتریان 

بهره به معنی راهکارهاي کمک به برآورده سازي نیازهاي مشخص مشتریان کمک و افزایش 
. همچنین نتایج پژوهش ها حاکی از آن بود که استوري سازمان در ارتقاي رضایت مشتریان 

تواند باعث تبدیل مشتریان شرکت به هواخواهان شرکت  کارگیري رسانه هاي اجتماعی میه ب
شود که در این فرآیند، مشتریان راضی، یکی از مراحل تبدیل مشتري به هواخواه بودند. به 
علاوه، مشخص گردید که اولین قدم در ورود به رسانه هاي اجتماعی، مدیریت آنلاین 

ر بسیار زیادي بر روي ارتقاي پاسخگویی است و صحت عملکرد در این حوزه قادر است تاثی
رضایت مشتریانی بگذارد که رضایت پایینی از محصولات یا خدمات ارائه شده توسط شرکت ها 
دارند. هرچند باید در نظر داشت که مدیریت پاسخگویی آنلاین باعث افزایش رضایت آتی 

رسانه  مشتریانی می شود که از شرکت تجاري شکایت کرده اند و پاسخ خود را از طریق
اجتماعی دریافت کرده اند، ولی این امر براي مشتریانی که به صورت آنلاین شکایت خود را 
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اعلام کرده اند، منتها شکایت آنها پس از دیده شدن، پاسخی به همراه نداشته است می تواند 
تاثیر برعکس داشته باشد. در نهایت، مشخص گردید که بهره برداري از سیستم هاي مدیریت 

باط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی می تواند باعث ارتقاي مشتري مداري در شرکت ها ارت
گردد و مشتري مداري نیز چیزي جز میزان استفاده سازمان از اطلاعات مشتریان به منظور 
توسعه استراتژي هایی در جهت برآورده سازي نیاز مشتریان نیست. این امر نیز دربردارنده 

ل رضایت مشتري، خدمات پس از فروش، ارائه خدمات شخصی سازي شده فرآیندهایی از قبی
به مشتریان کلیدي و تعهد به ارائه ارزش به مشتریان است. بنابراین، بهره برداري از سیستم 
هاي مدیریت ارتباط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی به صورت غیر مستقیم می تواند در 

 د. ارتقاي رضایت مشتریان تاثیرگذار باش
در انتها، محقق به بررسی ادبیات موضوعی بحث در مورد نکات مثبت و منفی استفاده از شبکه 
هاي اجتماعی به منظور پاسخگویی به شکایات مشتریان پرداخته و فرصت ها، ریسک ها و 

 بحران هاي ایجاد شده در این زمینه را شناسایی و نام برده است. 
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