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1. مقدمه: طرح مسأله
سرعت  به  شبکه ای  و  تعاملی  ارتباطات  گسترش  و  ظهور 

قرار  خود  تأثیر  تحت  را  بشر  زندگی  مختلف  عرصه های 

اجتماعی  شبکه های  سریع  گسترش  درواقع  است،  داده 

سازمانی  فعالیت های  انواع  در  آن  گسترده ی  کاربرد  باعث 

زندگی  در  یادی  ز تغییرات  همچنین  و   ]1[ شده  شخصی  و 

کرده و تأثیر به سزایی در شیوه ی ارتباط،  شخصی افراد ایجاد 

دوستان  با  پیوندها  انتشار  و  داده ها  ک گذاری  اشترا به 

از  مهمی  منبع  اجتماعی  رسانه های  امروزه   .]2[ داشته اند 

که  شده اند  موجب  رسانه ها  این گونه  می باشند،  اطلاعات 

ارتباط  برقراری  جهت  شرکت ها  که  استراتژی هایی  و  ابزارها 

کنترل  کنون  ا که  به گونه ای  یابند،  تغییر  می کنند  استفاده 

داده  نشان  تحقیقات  است.  مشتری  دست  در  اطلاعات 

باور  اجتماعی  رسانه های  کاربران  درصد   93 که  است 

حضور  اجتماعی  رسانه های  در  باید  شرکت ها  که  دارند 

که  داشته باشند. در حالی که 85 درصد آن ها عقیده دارند 

سایت های  طریق  از  خود  مشتریان  با  باید  شرکت ها  کلیه ی 

می توان  بنابراین،  بپردازند.  تعامل  به  اجتماعی  رسانه های 

گفت مهم ترین دارایی اغلب سازمانها مشتریان آنها هستند. 

یک  اقدامات  با  که  مستقیمی  ارتباط  خاطر  به  مشتریان 

تهدیدها،  برای فرصت ها،  ارزش مندی  منبع  دارند،  سازمان 

و  می باشند  مربوطه  صنعت  با  مرتبط  عملیاتی  سؤالات  و 

رضایت،  به دست آوردن  جدید،  کسب و کاری  روندهای  در 

خود  به  شرکت ها  اهداف  در  حیاتی  و  مهم  جایگاهی 

می دانند  خوبی  به  ارشد  مدیران  و  است  داده  اختصاص 

گرو  در  بنگاه،  کلان  اهداف  به  راه رسیدن  در  آن ها  موفقیت 

جلب رضایت مشتریان است ]3[. در این راستا باید متذکر 

از  یکی  به عنوان  کشور  بانکی  نظام  عملکرد  و  نقش  که  شد 

جذب  با  ارتباط  در  جامعه  اقتصادی  بخش های  مهم ترین 

مشتریان،  و  مردم  به  خدمات  ارائه ی  نقدینگی،  هدایت  و 

تسهیلات  یع  توز اقتصادی،  توسعه  در  فعال  مشارکت 

کثر  کسی پوشیده نیست ]4[. بانک ها و ا اعطایی و غیره بر 

گاه بوده  سازمان های تجاری از قدرت رسانه های اجتماعی آ

و در سیستم عامل های اجتماعی فعال هستند. آن ها ارزش 

به  دستیابی  برای  وسیله ای  به عنوان  تنها  نه  را  رسانه  این 

کار خود نیز می دانند]5[.  کسب و  مشتریان بلکه برای انجام 

که در تمام دنیا سازمان ها سعی می کنند به  باید توجه داشت 

نحوی از رسانه های اجتماعی مختلف به نفع خود استفاده 

بانک های  حاضر،  حال  در  که  است  بدیهی  بنابراین  کنند. 

اما  داده اند.  قرار  هدف  مورد  را  اجتماعی  شبکه های  دنیا، 

که بانک های ایران  گویای آن است  متأسفانه شواهد موجود 

بود  شده  سؤال  نظرسنجی  یک  در  دارند.  متفاوت  وضعیتی 

رسانه های  از  استفاده  در  ایرانی  بانک های  شما  نظر  »به  که 

گزینه خیلی کم  اجتماعی چه قدر موفق بوده اند؟« 74 درصد 

بانک های  ضعف  از  نشان  این  که  کرده اند،  انتخاب  را 

نمونه  از  است.  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  در  ایرانی 

حوزه  پیشتاز  شرکت های  و  بانک ها  در  شده  ارائه  خدمات 

خدمات  ارائه  به  می توان  اجتماعی  شبکه های  در  پرداخت 

کارت،  صدور  درخواست  ارسال  امکان  اعتباری،  کارت 

و  انجمن  راه اندازی  به منظور  متنوع  و  جالب  سؤالات  طرح 

گفتگو در صفحات بانک به منظور بالا بردن درجه  تالارهای 

گاهی از نیازهای  وفاداری مشتریان، جمع آوری اطلاعات و آ

آخرین  ارائه ی  مشتریان،  باشگاه  راه اندازی  مشتریان، 

آنلاین،  مسابقات  برگزاری  نظرسنجی،  انجام  روزانه،  اخبار 

گرفته، برگزاری  کارهای خیریه و بشردوستانه صورت  نمایش 

و  اعتمادافزایی  سهام،  شاخص های  مالیاتی،  کمپین های 

غیره نام برد ]6[.

بالا در  در  که مجموعه ی عوامل مطرح شده  آن جایی  از 

حوزه ی ابعاد مدیریت روابط با مشتریان، شامل سازماندهی، 

جای  دانش،  مدیریت  و  کلیدی  مشتریان  بر  تمرکز  فناوری، 

حوزه ی  در  که  گرفت  نتیجه  چنین  می توان  می گیرند، 

خصوص  در  اجتماعی  شبکه های  کارکردهای  بانکداری، 

مدیریت روابط با مشتریان تا حدی مورد غفلت واقع شده و 

بنابراین نیاز است تا در این خصوص مطالعات و تحقیقات 
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دنبال  به  حاضر  مطالعه ی  این رو  از  شود.  انجام  بیشتری 

پاسخ گویی به سؤال زیر می باشد:

شبکه های  ابعاد  کارگران،  رفاه  بانک  کارکنان  دیدگاه  از 

مشتریان  با  روابط  مدیریت  ابعاد  بر  میزان  چه  به  اجتماعی 

مؤثر است؟

2. ادبیات نظری
2-1.  شبکه های اجتماعی

هستند  وب  بر  مبتنی  برنامه های  اجتماعی  رسانه های 

و  گفتگو  گروه،  روابط،  ک گذاری،  اشترا قابلیت  امکان  که 

از  مجموعه ای  واقع  در  و   ]7[ ساخته  فراهم  را  پروفایل ها 

که تعاملات و شبکه سازی ها  فناوری های اطلاعاتی هستند 

 )2007( الیسون  و  بوید  عقیده  به   .]8[ می کنند  تسهیل  را 

هستند  وب  بر  مبتنی  خدمات  اجتماعی  شبکه های   ،]9[

یا  خصوصی  پروفایل  یک  تا  می دهند  اجازه  افراد  به  که 

را  کاربران  از  لیستی  بسازند،  خود  برای  نیمه خصوصی 

کنند  ایجاد  تولیدشده  محتواهای  ک گذاری  اشترا به  برای 

و  بازدید  را  سیستم  در  کاربران  دیگر  تعاملات  و  ارتباطات  و 

نیست،  فناوری  اجتماعی  شبکه های  اساس  کنند.  مرور 

هستند.  ارتباط  در  هم  با  که  است  افرادی  تعداد  بلکه 

انسان  درون  در  سیری ناپذیر  حس  یک  به عنوان  ارتباطات، 

اساس،  این  بر  می شود.  جدید  اجتماعات  ایجاد  باعث 

عامل  دو  به  می توان  را  اجتماعی  شبکه های  موفقیت  میزان 

داد.  نسبت   »]11[ »جامعه پذیری  و   »]10[ »قابلیت سازی 

شیوه هایی  و  سیاست ها  نرم افزار،  توسعه  به  جامعه پذیری 

اشاره  می کند،  پشتیبانی  را  آنلاین  اجتماعی  تعاملات  که 

کاربران  یادگیری  بودن  ساده  میزان  به  قابلیت سازی،  و  دارد 

چهار  دارد.  اشاره  شبکه  طریق  از  تعامل  و  استفاده  در 

طراحی  اجتماعی،  تعاملات  و  گفت وگو  از  پشتیبانی  عنصر 

سایت،  به  دسترسی  و  صفحات  به  دسترسی  اطلاعات، 

شبکه های  در  اجتماعی  تعاملات  ایجاد  در  را  مهمی  نقش 

اجتماعی بازی می کنند ]12[.

کاربران،  جمعیت  افزایش  و  کامپیوتر  گسترش  با  امروزه   

قابلیت سازی به معنی »کاربر پسند بودن« یا »سهولت استفاده« 

یج به عنوان معیاری مهم جهت  بسیار مهم شده است و به تدر

قابلیت سازی  است.  شده  شناخته  شبکه ها  این  یابی  ارز

شده  صرف  زمان  محاسبه  با  و  سادگی  به  که  است  معیاری 

کاربر معمولی برای یادگیری فعالیت های معمولی در یک  یک 

زمان،  آن  در  گرفته  صورت  خطاهای  تعداد  همراه  به  سایت 

میزان  سنجش  مؤلفه های  مهم ترین  است.  اندازه گیری  قابل 

و   "  ]13[ »دسترسی  اجتماعی،  شبکه های  قابلیت سازی 

]15[. دسترسی شامل تصمیم گیری  ]14[« است  »هوشمندی 

برای استفاده از یک لینک خاص و اقدام برای رفتن به صفحه 

مورد نظر می باشد و هوشمندی به تعامل ذهن انسان و هوش 

مصنوعی با شبکه و فناوری اشاره دارد ]17[.

ایجاد  طریق  از  جامعه پذیری  اجتماعی،  شبکه های  در   

مکانیسم تعاملی مناسب به دست می آید که به کاربران اجازه 

کاربری بر فعالیت های اجتماعی تمرکز  می دهد به جای رابط 

جامع پذیر  میزان  بررسی  مؤلفه های  مهم ترین  باشند.  داشته 

بودن شبکه های اجتماعی »تعاملات ]18[« و »اعتبار منابع 

]19[« است ]15[. 

و  کاربران  ارتباطات  حفظ  چگونگی  به  تعاملات 

بودن  اعتبار  قابل  به  اعتبار منابع  اشاره دارد ]16[.  سایت ها 

منابع اشاره دارد. به عبارت دیگر، پذیرش اطلاعات بر اساس 

وجود  می شود.  شناخته  منابع  اعتبار  آن ها،  اعتبار  میزان 

منابع«  »اعتبار  به عنوان  اطلاعات  از  اعتماد  قابل  منبعی 

اجتماعی  مشارکت  جذب  برای  بیشتری  انگیزه ی  می تواند 

یابی ابعاد  ارز کند ]17[. مدل مورد استفاده در  آنلاین ایجاد 

و  کونگ  توسط  که  است   NICI مدل  اجتماعی  شبکه های 

ژانگ ارائه شده است.

2-2.  مدیریت ارتباط با مشتریان

فرایندی  و  جامع  استراتژی  یک  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 

جذب،  شناسایی،  به  تا  می سازد  قادر  را  سازمان  که  است 
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جهت  در  و   ]20[ بپردازد  سودآور  مشتریان  پرورش  و  حفظ 

کند ]21[. تمرکز  ایجاد ارزش برتر برای سازمان و مشتری اقدام 

سازمان  توانمندسازی  بر  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  اصلی 

که  ]22[چرا  می باشد  سودآور  مشتریان  حفظ  و  جذب  برای 

کسب  کلی  موفقیت  به  دست یابی  برای  مهم  عامل   CRM

از  بهره گیری  با  که  زمانی  به ویژه  است،  بازار  در  بقا  و  کار  و 

اجتماعی  رسانه های  و  اینترنت  قبیل  از  فناوری های  نوین 

پرداخته  آن  ابعاد  بررسی  به  ادامه  در   .]23[ باشد  همراه 

می شود.

و  اصلی  مشتری  بر  گسترده  تمرکز  شامل  کلیدی:  مشتریان 

کلیدی  مشتریان  به  برتر  و  افزوده  ارزش  مستمر  تحویل 

دلخواه  و  شده  شخصی  عرضه های  طریق  از  منتخب 

مشتری  دادن  قرار  نیازمند  مشتری محوری   .]20[ است 

به منظور  سازمان  فعالیت های  همه  محور  و  مرکزیت  در 

ایجاد روابط بلندمدت با مشتری است. این بعد شامل: 

یابی مشتری اصلی، 2( شناخت ارزش دوره عمر  1( بازار

)شخصی سازی(،  سفارشی سازی   )3 کلیدی،  مشتری 

یابی تعاملی خلق مجدد ]24[. 4( بازار

هزاره ی  در  که  است  یابی  بازار  :]25[ مشتری محور  بازاریابی 

است  تلاشی  و  گرفته  خود  به  بیش تری  شتاب  جدید 

تک  تقاضای  و  خواسته ها  نیازها،  ارضای  و  درک  برای 

گاهانه مشتریان  تک مصرف کنندگان برگزیده. انتخاب آ

که تمام مشتریان  اصلی یک ضرورت راهبردی است، چرا

از مطلوبیت و سودمندی یکسانی برخوردار نیستند. این 

است:  ملاحظه  قابل  نیز  پارتو   80/20 قانون  در  مطلب 

»80درصد سود یک بنگاه از 20درصد مشتریان به دست 

می آید« ]24[.

ارزش  از  منظور   :]26[ برگزیده  مشتریان  مادام العمر  ارزش  برآورد 

درآمدهای  »خالص  از  است  عبارت  مشتری  مادام العمر 

ی منهای  با و از مشتری در مدت زمان مبادلات  حاصل 

در  با  البته  خدمت رسانی،  و  فروش  جذب،  هزینه های 

گرفتن ارزش زمانی پول« ]24[. نظر 

یابی  شخصی سازی ]27[: منظور از شخصی سازی، انجام بازار

با  مطابق  انبوه  تولید  استفاده،  با  و  افراد  تک  تک  برای 

 ،]28[ است  انبوه(  )سفارشی سازی  مشتری  سلیقه ی 

نیازهای  به  توجه  با  می دهد  اجازه  مشتریان  تمام  به  که 

منحصربه فردی  )محصولات(  راه حل های  خود،  خاص 

کنند ]24[. را تقاضا 

ارتباطی  وجود   :]29[ تعاملی  )هم آفرین(  خلاق  بازاریابی 

یابی هم آفرین  دوجانبه میان طرفین درگیر مبادله در بازار

از  جنبه هایی  در  مشتریان  و  یابان  بازار تعامل  موجب  که 

حفظ  و  ایجاد  برای  می شود،  تولید  و  محصول  طراحی 

روابط پایدار، ضروری است ]30[.

معنی  به  ضرورتا   :)]31[ مشتری محور  )سازمان  سازماندهی 

فرایندهای  و  سازماندهی  روش  در  اساسی  تغییرات 

به  باید  شرکت ها   .]32[ است  شرکت ها  کسب وکار 

 CRM چالش های اصلی سازمان در رابطه با شروع و آغاز

شامل:  بعد  این  که   ]33[ باشند  داشته  بیشتری   توجه 

سازمان،  سطحی  منابع  الزام   )2 سازمانی؛  ساختار   )1 

3( مدیریت منابع انسانی.

آن  مستلزم  مشتری  با  روابط  مدیریت   :]34[ سازمانی  ساختار 

یک  جهت  در  سازمانی  فعالیت های  تمامی  که  است 

با  استوار  روابط  پرورش  و  ایجاد  یعنی  مشترک،  هدف 

مشتری، هدایت شود. به عنوان مثال، برخی از طرح های 

ساختار سازمانی که به نحو اثربخشی موجب بهینه سازی 

گردیده، شامل ایجاد تیم های فرایندی،  روابط با مشتری 

هستند  میان وظیفه ای  و  میان رشته ای  مشتری محور، 

.]35[

توسعه،  جذب،  در  موفقیت   :]36[ سازمانی  منابع  وسیع  تعهد 

به تعهد  با مشتری، همگی منوط  ارتباط مجدد  و  حفظ 

تأمین  و  شناسایی  به  نسبت  شرکت  منابع  و  زمانی 

نیازهای مشتریان اصلی است ]37[.

مدیریت منابع انسانی ]38[: راهبرد، افراد، فناوری و فرایندها، 

حیاتی  اهمیت  مشتری  با  روابط  مدیریت  در  هریک 
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با  روابط  پایه های  که  هستند  کارکنان  این  اما  دارند، 

مشتری را خلق می کنند ]39[.

شرکت،  دانش  بر  مبتنی  دیدگاه  طبق   :]40[ دانش  مدیریت 

و  انتقال  ایجاد،  شرکت،  یک  وجود  برای  اصلی  منطق 

کاربرد دانش است، از دیدگاه مدیریت ارتباط با مشتری، 

عملی  مطالعه  یا  تجربه  از  که  آن چه  به  می تواند  دانش 

این  شود.  اطلاق  است،  گرفته  شده  یاد  مشتری  داده 

به  و  انتشار   )2 دانش،  ایجاد  و  یادگیری   )1 شامل:  بعد 

ک گذاری دانش، 3( پاسخ گویی دانش. اشترا

که برای توسعه »یادگیری رابطه  یادگیری و تولید دانش ]41[: چرا 

محور« با مشتریان مفید بوده و در نتیجه می تواند سطح 

یادی ارتقا بخشد ]42[. رقابت پذیری یک بنگاه را تا حد ز

در  دانش  انتشار  عدم  درصورت   :]43[ دانش  اشتراک  و  انتشار 

سرتاسر سازمان، ارزش آن محدود می شود. در واقع، ارزش 

گسترش می یابد ]44[. ک  دانش از طریق انتشار و اشترا

نوعی  درواقع  دانش  از  تأثیرپذیری   :]45[ دانش  از  تأثیرپذیری 

فعالیت در زمینه تولید و انتشار است ]42[.

در  تجاری  مؤسسه های  ظرفیت  گسترش  واقع،  در  فناوری: 

اطلاعات  ک  اشترا و  تحلیل  ذخیره سازی،  جمع آوری، 

نیازهای  به  کنش  وا در  مهمی  عامل  که  ــ  مشتریان 

منحصربه فرد آن ها است و زمینه ساز جذب و نگهداری 

ــ مرهون پیشرفت های چشمگیر  آن ها محسوب می شود 

فناوری اطلاعات است ]46[.

با  ارتباط  مدیریت  زمینه  در  موفقیت  به  دست یابی 

مشتریان برای برنامه ریزان عرصه بانکداری اساسی و ضروری 

که چگونه شبکه های اجتماعی به عنوان  است. این پرسش 

ادبیات  در  باشند،  مؤثر  می  توانند  زمینه  این  در  جدید  راهی 

که به بخشی از  گرفته است  کمابیش مورد بررسی قرار  نظری 

آن در جدول )1( اشاره شده است.

جدول 1- پژوهش های انجام شده مرتبط با موضوع تحقیق

یافته های پژوهشسال انتشارمؤلفانردیف

2018نیکولز و همکاران1
کاری خود را برای فروش، بازاریابی، خرید، نگهداری و خروج مشتری به طور  کمک می کند تا تمام چرخه  CRM به شرکت ها 

کنند. CRM به هماهنگی تعامل با مشتریان نیز کمک می کند تا بهترین تجربه ممکن را برای مشتری فراهم آورد خودکار مدیریت 

2018کیبد و همکاران2
این تحقیق اثرات مدیریت ارتباط با مشتری )CRM( را بر عملکرد بانک های تجاری در اتیوپی بررسی می کند و از بین ابعاد تمرکز 
کلیدی، فناوری، سازماندهی و مدیریت دانش با استفاده از مدل رگرسیون نتایج نشان از اهمیت بارز عامل مدیریت  بر مشتریان 

دانش نسبت به سایر عوامل در بهبود عملکرد بانک دارد.

2017سیوویچ و همکاران3
که تغییرات در بازار مالی و ترجیحات و رفتار مشتری با استفاده از فناوری های مدرن با رویکرد بهبود  گویای آن است  نتایج 

گردد. مدیریت ارتباط با مشتریان می تواند منجر به کسب موفقیت واقعی برای صنعت بانکداری 

2017مونیا و همکاران4

که در محیط رقابتی امروز بدون نگرش تعاملات گسترده با مشتریان، سازمان ها قادر به بقا در طولانی مدت  گرفتند  آن ها نتیجه 
نبوده و در این مسیر باید به اقداماتی از قبیل سنجش سطح رضایت مشتری، وفاداری مشتری، خدمات بلندمدت، حفظ 

که  گرفتن از روش های بانکداری سنتی می باشد. در این پژوهش مشخص شد  که لازمه آن فاصله  مشتری و... توجه شود 
بانک های دولتی در پیگیری مدیریت ارتباط با مشتریان موفق تر از بخش خصوصی عمل نمودند.

که ارتباطات مبتنی بر شبکه های اجتماعی تأثیر مثبت و معنی داری بر تعاملات با مشتریان دارد.2015هادسون و همکاران5 نتایج نشان می دهد 

6
جایانکیس- 

بامپلیس و بوتسوکی
2014

که باید به عوامل رضایت بخش طبق میل مشتری توجه شود و درگیری در نوع جدید ارتباط با  نتایج این پژوهش نشان می دهد 
بانک)شبکه های اجتماعی( ارائه شود.

7
حقیقی نصب، 

صارمی و وحیدی نیا
1394

کانال های توزیع جدید،  کی از آن است که کسب و ارائه ی اطلاعات، نوآوری، بازاریابی رابطه مند و تک به تک،  نتایج این مقاله حا
کارکنان و بازاریابی داخلی از جمله  تقویت برند و اعتماد افزایی، فروش خدمات، فعالیت های پیشبردی و تبلیغاتی، استخدام 

فرصت های بانک ها در شبکه های اجتماعی است.
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یافته های پژوهشسال انتشارمؤلفانردیف

8
تولایی، محمدی و 

خطیبی
1394

شبکه های اجتماعی از طریق چهار بعد: ارتباط با ذینفعان،جمع آوری اطلاعات و محتوا، برنامه ریزی تحقیقات و تعیین معیار 
کمک  الگوهای جهانی  با  کسب وکار متناسب  الگوهای  سنجش عملکرد تحقیقات می تواند به سازمان ها و شرکت ها در تهیه 

نماید.

1394مرادی و رضوی9
شبکه های اجتماعی به رابطه سازی، گسترش هوشمندی، بهره وری و مسئولیت پذیری گروهی و تحول مثبت در سازمان ها خواهد 

افزود.

10
اخوان خرازیان و 

ریخته گران
1394

کردن مدیریت رسانه های اجتماعی از مدیریت ارتباط با مشتری دشوار است. از این رو سازمان ها باید به فکر افزایش  امروزه جدا 
تعداد خدمات مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی باشند.

1391کشوری و عبداللهی11
رسانه های اجتماعی می توانند با افزایش تعاملات مستقیم و 2 نفره، شخصی سازی و سفارشی سازی خدمات و از استفاده فنون 

بازاریابی چهره به چهره، وفاداری مشتریان را افزایش دهند. 

3. مدل مفهومی پژوهش و روش شناسی پژوهشی
3-1. مدل مفهومی

اجتماعی  شبکه های  ابعاد   NICI )2013( مدل  طبق 

شناسایی شده است و برای ابعاد مدیریت روابط با مشتری 

از ترکیب مدل سین و همکاران )2005( و مدل دانایی و  نیز 

که مبنای چارچوب  همکاران )1391( استفاده شده است، 

گرفته اند. نظری این تحقیق قرار 

فرضیه ها به شرح زیر است:

با  روابط  مدیریت  ابعاد  و  دسترسی  متغیر  دو  بین   -

مشتریان ارتباط معنی داری وجود دارد.

)فرضیه1-4-جدول(

با  روابط  مدیریت  ابعاد  و  هوشمندی  متغیر  دو  بین   -

مشتریان ارتباط معنی داری وجود دارد.

)فرضیه5-8-جدول(

با  روابط  مدیریت  ابعاد  و  تعاملات  متغیر  دو  بین   -

مشتریان ارتباط معنی داری وجود دارد.

)فرضیه9-12-جدول(

با  روابط  مدیریت  ابعاد  و  منابع  اعتبار  متغیر  دو  بین   -

مشتریان ارتباط معنی داری وجود دارد

)فرضیه13-16-جدول(

5 
 

 

 

 
 

 (محقق ساخته)الگوی تحقیق ( 1شکل

‌شناسی‌پژوهش‌‌روش‌‌‌-4
که هدف اصلی این تحقیق بررسی تأثیر ابعاد   باتوجه به این

های اجتماعی بر ابعاد مدیریت روابط با مشتریان در بانک رفاه   شبکه
باشد، بنابراین جامعه آماری این تحقیق شامل کارکنان شعب   می

تفر  501ها   بانک رفاه کارگران شهرستان زاهدان است که تعداد آن
آوری گردید.   پرسشنامه قابل استفاده جمع 38باشد و از این تعداد   می

به لحاظ پژوهشی، تحقیق فوق یک تحقیق کاربردی است و با 
پیمایشی -از روش تحقیق توصیفیتوجه به موضوع پژوهش، 

ای در   استفاده گردید و بخشی از تحقیق نیز به مطالعات کتابخانه
رابطه با ادبیات نظری موضوع و مطالعات پیشین اختصاص یافته 

همچنین پس از بررسی مبانی نظری و تعیین سوال و فرضیات است.
 نفر از مسئولین و مدیران بانک 51با  ای نیز  پژوهش مصاحبه

تر و کسب اطلاعات   صورت گرفت تا بتوان به منظور کاوش عمیق
 نیپرسشنامه ا شوندگان را جویا شد.  های مصاحبه  هبیشتر، دیدگا

 یبوده است. برا رهایسنجش متغ یبرا هیگو 11شامل  قیتحق
استفاده شده  PLS2و  SPSS24 یافزارها  سؤالات از نرم یبررس

و  الاینتاکایبر اساس پژوهش )چ یاجتماع یها  است. سؤالات شبکه
 یفرهنگ ،یاجتماع طی( طرح شده و با توجه به شرا1058همکاران، 
شده است. و  یساز-یمورد مطالعه، بوم ی¬جامعه یکیو تکنولوژ

از پرسشنامه استاندارد  انیروابط با مشتر تیریسؤالات مد یبرا
و همکاران  نیس انیارتباط با مشتر تیریمد تیعوامل موفق

 تیریمد ندی(، پرسشنامه استاندارد عوامل مؤثر بر استقرار فرآ0110)
مدل  نیتدو د( و پرسشنامه استاندار5835) یارشد یارتباط با مشتر

( استفاده 5835و همکاران ) ییدانا یروابط با مشتر تیریمد یابیارز
 شده است. 

 ییروا سیربر رمنظو به حاضر تحقیقپرسشنامه: در  ییروا
( یتأیید عاملی تحلیل) یتأیید ییو روا ریصو ییاز روا پرسشنامه

 .ستا هشد دهستفاا
 کهدارد  نظر مدرا  مطلب ینا ریصو یی: روایصور یی*روا
 که هستند موضوعی شبیه ظاهردر  حد چه تا نموآز یهاالسؤ
 پرسشنامه ادیتعد رمنظو بدین. ندا  هشد تهیهآن  یگیرازهندا ایبر

 ،یددگر دهستفاا نیشاا اتنظرو از  هشدداده  ارقر ساتیدا رختیادر ا
 ارقر تأیید ردمو پرسشنامه نهایتو در  پذیرفت رتصو تصلاحاا

 [.74] گرفت
 مشخص انمیتو عاملی تحلیلاز  دهستفاا با: یدییتأ یی*روا
 ریمتغ ،مربوطه ملاعو قالبدر  پرسشنامه تلااسؤ یاآ که دنمو

 عاملی تحلیل. در خیر یا میکنند یگیرازهندرا ا نظرمورد 

سازی‌قابلیت  

پذیری‌جامعه  

نمودار 1- الگوی تحقیق )محقق ساخته(
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3-2. روش شناسی پژوهش

ابعاد  تأثیر  بررسی  به این که هدف اصلی این تحقیق  باتوجه 

در  با مشتریان  روابط  ابعاد مدیریت  بر  اجتماعی  شبکه های 

بانک رفاه می باشد، بنابراین جامعه آماری این تحقیق شامل 

که  کارگران شهرستان زاهدان است  کارکنان شعب بانک رفاه 

پرسشنامه   83 تعداد  این  از  و  می باشد  نفر   105 آن ها  تعداد 

گردید. به لحاظ پژوهشی، تحقیق  قابل استفاده جمع آوری 

کاربردی است و با توجه به موضوع پژوهش،  فوق یک تحقیق 

گردید و بخشی  از روش تحقیق توصیفی-پیمایشی استفاده 

ادبیات  با  رابطه  در  کتابخانه ای  مطالعات  به  نیز  تحقیق  از 

است. یافته  اختصاص  پیشین  مطالعات  و  موضوع  نظری 

همچنین پس از بررسی مبانی نظری و تعیین سؤال و فرضیات 

پژوهش مصاحبه ای نیز با 12 نفر از مسئولین و مدیران بانک 

کسب  و  عمیق تر  کاوش  به منظور  بتوان  تا  گرفت  صورت 

اطلاعات بیشتر، دیدگاه های مصاحبه شوندگان را جویا شد. 

گویه برای سنجش متغیرها  پرسشنامه این تحقیق شامل 55 

و   SPSS24 نرم افزارهای  از  سؤالات  بررسی  برای  است.  بوده 

اجتماعی  شبکه های  سؤالات  است.  شده  استفاده   PLS2 

کایالا و همکاران طرح شده و با توجه  بر اساس پژوهش چینتا

مورد  جامعه ی  یکی  تکنولوژ و  فرهنگی  اجتماعی،  شرایط  به 

مدیریت  سؤالات  برای  و  است  شده  بومی سازی  مطالعه، 

موفقیت  عوامل  استاندارد  پرسشنامه  از  مشتریان  با  روابط 

 ،)2005( همکاران  و  سین  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت 

مدیریت  فرایند  استقرار  بر  مؤثر  عوامل  استاندارد  پرسشنامه 

استاندارد  پرسشنامه  و   )1391( ارشدی  مشتری  با  ارتباط 

و  دانایی  مشتری  با  روابط  مدیریت  یابی  ارز مدل  تدوین 

همکاران )1391( استفاده شده است. 

روایی  بررسی  به منظور  حاضر  تحقیق  در  پرسشنامه:  روایی 

)تحلیل  تأییدی  روایی  و  صوری  روایی  از  پرسشنامه 

عاملی تأییدی( استفاده شده است.

که  دارد  نظر  مد  را  مطلب  این  صوری  روایی  صوری:  روایی 

سؤالات آزمون تا چه حد در ظاهر شبیه موضوعی هستند 

که برای اندازه گیری آن تهیه شده اند. بدین منظور تعدادی 

نظرات  از  و  شده  داده  قرار  اساتید  اختیار  در  پرسشنامه 

در  و  پذیرفت  گردید، اصلاحات صورت  استفاده  ایشان 

گرفت ]47[. نهایت پرسشنامه مورد تأیید قرار 

روایی تأییدی: با استفاده از تحلیل عاملی میتوان مشخص نمود 

متغیر  مربوطه،  عوامل  قالب  در  پرسشنامه  سؤالات  آیا  که 

عاملی  تحلیل  در  خیر.  یا  می کنند  اندازه گیری  را  نظر  مورد 

خاص  صفت  یا  متغیر  یک  یابی  ارز برای  که  سؤالاتی  باید 

این  و  بوده  مشترک  عاملی  بار  یک  دارای  شده اند،  طرح 

عوامل معنی دار باشند. تحلیل عاملی تأییدی نوع خاصی 

از مدل یابی معادلات ساختاری تلقی می شود ]47[.

نکته  این  به  اطمینان  قابلیت  یا  پایایی  پرسشنامه:  پایایی 

سنجش  برای  اندازه گیری  ابزار  یک  گر  ا که  دارد  اشاره 

یک صفت در شرایط زمانی و مکانی مشابه دیگری مورد 

 .]48[ شود  حاصل  مشابهی  نتایج  گیرد،  قرار  استفاده 

 SPSS24 برای سنجش میزان پایایی پرسشنامه از نرم افزار

استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  آوردن  به دست  برای 

یانس نمره های  شد. برای محاسبه این ضریب، ابتدا وار

محاسبه  کل  یانس  وار و  پرسشنامه  سؤالات  از  یک  هر 

شده و سپس مقدار ضریب آلفا محاسبه می شود ]49[. 

یابی شود می توان  کرونباخ بالاتر از 0/7 ارز چنانچه آلفای 

یابی نمود]47[. پایایی پرسشنامه را خوب ارز

 بر طبق جدول )2(، پایایی مربوط به سؤالات شبکه های 

اجتماعی برابر با 0/889 و پایایی مربوط به سؤالات مدیریت 

روابط با مشتری برابر با 0/945 می باشد.

جدول 2- پایایی ابعاد پرسشنامه

آلفای کرونباخمتغیر/ابعاد

0/812قابلیت سازی )دسترسی  + هوشمندی(

0/868جامعه پذیری )تعاملات + اعتبار منابع(

0/858سازماندهی

0/825فناوری

0/888تمرکز بر مشتریان کلیدی

0/830مدیریت دانش
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4.  تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون  فرضیه ها
4-1. تجزیه و تحلیل داده ها

نمودارهای  و  جداول  از  استفاده  با  توصیفی  آمار  بخش  در 

گردآوری  SPSS24 به مقایسه ی اطلاعات  نرم افزار  از  حاصل 

برای  استنباطی  آمار  بخش  در  است.  شده  پرداخته  شده، 

ساختاری،  معادلات  الگوسازی  و  تأییدی  عاملی  تحلیل 

گرفته است.  نرم افزار smart PLS2 مورد استفاده قرار 

4-2. بررسی نتایج آمار توصیفی

از  نفر   65 که  می شود  مشاهده  نتایج  به  توجه  با  جنسیت: 

از  نفر   17 و  مذکر  درصد   79/3 یعنی  پاسخ دهندگان 

پاسخ دهندگان یعنی 29/7 درصد مونث هستند.

یعنی  پاسخ دهندگان  از  نفر   30 که  می شود  مشاهده  سن: 

 43 یعنی  نفر   36 سال،   )35-25( بین  درصد   6/36

درصد بین)36-45( سال،13 نفر یعنی 15/9درصد بین 

)46-55( سال و 3 نفر یعنی 3/7 درصد )بالاتر از 55( 

پاسخ دهنده ای  نیز  از 25 سال  کمتر  برای  سال هستند. 

مشاهده نشد.

درصد   3/7 یعنی  پاسخ دهندگان  از  نفر   3 کاری:  سابقه 

کمتر از 5 سال، 8 نفر معادل 9/8 درصد  ی  کار سابقه 

معادل  نفر   24 سال،   10 تا  سال   5 بین  ی  کار سابقه 

 20 سال،   15 تا  10سال  بین  ی  کار سابقه  درصد   29/3

سال   20 تا   15 بین  ی  کار سابقه  درصد   24/4 یعنی  نفر 

 20 از  بالاتر  ی  کار سابقه  درصد   32/9 معادل  نفر   27 و 

سال دارند. 

درصد   1/2 یعنی  پاسخ دهندگان  از  1نفر  تحصیلی:  مدرک 

کمتر، 3 نفر معادل 3/7  دارای مدرک تحصیلی دیپلم و 

درصد از پاسخ دهندگان دارای مدرک فوق دیپلم، 40 نفر 

از  نفر   38 و  لیسانس  مدرک  دارای  درصد   48/8 یعنی 

پاسخ دهندگان یعنی 46/3 درصد نیز دارای مدرک فوق 

لیسانس و بالاتر هستند.

پاسخ دهندگان  از  درصد   1/2 معادل  نفر   1 درآمد:  میزان 

درصد   29/3 یعنی  نفر   24 میلیون،   1 از  کمتر  درآمدی 

 43/9 یعنی  نفر   36 میلیون،   2 تا   1 بین  درآمدی  دارای 

درصد دارای درآمدی بین 2 تا 3 میلیون و 21 نفر معادل 

25/6 درصد دارای درآمدی بالاتر از 3 میلیون هستند.

4-3.  بررسی نتایج آمار استنباطی

و  ساختاری  اندازه گیری،  )الگو ی  الگو  برازش  ارزیابی  معیارهای 

کلی(: برای برازش الگو ابتدا باید از صحت روابط موجود 

در الگوهای اندازه گیری با استفاده از معیارهای پایایی و 

تفسیر  و  بررسی  به  سپس  و  شود  حاصل  اطمینان  روایی 

مرحله  در  و  یم  بپرداز ساختاری  بخش  در  موجود  روابط 

کلی پژوهش بررسی می شود.  پایانی نیز برازش الگوی 

4-3-1. برازش الگو ی اندازه گیری

الگو اندازه گیری مربوط به بخشی از الگو می شود که دربرگیرنده 

گویه های مربوط به آن متغیر است. یک متغیر به همراه 

پایایی  بایستی  اندازه گیری،  الگو های  برازش  به منظور 

پایایی  کرونباخ،  آلفای  عاملی،  بارهای  )ضرایب  شاخص 

 AVEضرایب( همگرا  روایی  کی(،  اشترا مقادیر  و  ترکیبی 

گرا )ماتریس بارهای عاملی متقابل، روش  سازه ها( و روایی وا

کنیم. البته، در مورد الگو های همراه  فرنل و لارکر( را محاسبه 

روش  این  از  گرا  وا روایی  بررسی  دوم،  مرتبه  نهفته  متغیر  با 

به  لارکر(  و  فورنل  )ماتریس  دوم  روش  کثراً  ا و  است  دشوار 

تنهایی استفاده می شود ]47[.

بارهای  ضرایب  بودن  مناسب  مقدار   )3( جدول  طبق 

عاملی  بارهای  ضرایب  تمامی   .]50[ می باشد   0/4 عاملی 

که نشان از مناسب  سؤالات به جز SN10 از 0/4 بیشتر است 

ضریب  که  سؤالی  خصوص  در  فقط  دارد.  معیار  این  بودن 

آن  حذف  به  مجبور  است،  شده   0/4 از  کمتر  آن  بارعاملی 

سؤال هستیم تا سایر معیارها تحت تأثیر آن قرار نگیرد. 
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جدول 3- نتایج ضرایب بار عاملی

بارعاملیشاخصبارعاملیشاخصبارعاملیشاخص

SN10/859SN20/939SN30/821

SN40/926SN50/911SN60/922

SN70/940SN81SN91

SN10-SN110/900SN120/905

SN130/917SN140/839SN150/872

SN160/816SN170/895SN180/922

SN191SN200/713SN210/830

SN220/749SN230/658

CRM10/786CRM20/861CRM30/855

CRM40/729CRM50/675CRM60/915

CRM70/773CRM80/767CRM90/871

CRM100/874CRM110/757CRM120/943

CRM130/902CRM140/692CRM150/770

CRM160/918CRM170/884CRM180/923

CRM190/752CRM200/902CRM210/778

CRM220/954CRM230/947CRM240/862

CRM250/852CRM260/775CRM270/874

CRM280/715CRM290/844CRM300/810

CRM310/924CRM320/902

آلفای  برای  مناسب  مقدار   ،)4( جدول  خصوص  در 

برای  و   ]52[  0/7 ترکیبی  پایایی  برای   ،]51[  0/7 کرونباخ 

البته  که  است.   ]53[  0/5 استخراجی  یانس  وار میانگین 

طبق نظر مگنر و همکاران )1996( مقدار 0/4 به بالا را برای 

طبق  کرونباخ  آلفای  مورد  در  دانسته اند.  مناسب   AVE

با  متغیرهایی  مورد  در   )1988(  ]54[ همکاران  و  موس  نظر 

کرونباخ تعیین  تعداد سؤالات اندک مقدار 0/6 را برای آلفای 

کرده اند ]47[.

تمامی  که  می شود  مشاهده   )4( جدول  نتایج  به  باتوجه 

که سؤالات اندک  کرونباخ از 0/7 و در مواردی  مقادیر آلفای 

که نشان از مناسب بودن این معیار  است از 0/6 بیشتر بوده 

دارد.

و  از 0/7  تمامی موارد  نیز در   AVE و   CR در مورد مقادیر 

0/5 بیشتر است که نشان از مناسب بودن معیار دارد. در مورد 

افزایش  باعث   CRM30 آلفا 0/539، حذف سؤال با  انتشار 

نیز  برای شخصی سازی  و  به عدد یک می شود  کرونباخ  آلفا 

میزان  به   0/596 از  آلفا  مقدار   CRM24 حذف  صورت  در 

 CRM28 یک افزایش دارد و برای یادگیری نیز با حذف سؤال

مقدار آلفا به 0/746 افزایش می یابد.

با  0/601، ساختار  آلفای  با  ارزش  متغیرهای  مورد  در  اما 

 0/625 آلفای  با  دانش  ک  اشترا و  تحلیل  و   ،0/685 آلفای 

به دلیل اینکه تعداد سؤالات فقط 2عدد می باشد بهتر است 

و  شود  گرفته  نظر  در   0/6 همان  جای0/7  به  سنجش  معیار 

تغییری در این متغیرها ایجاد نگردد. 

قطر  که،  گفت  باید  لارکر  و  فورنل  ماتریس  خصوص  در 

پژوهش  سازه های   AVE مقادیر  جذر  ماتریس،  این  اصلی 

 AVE جذر  مقدار  حاضر،  پژوهش  ماتریس  با  مطابق  است. 

بیشتر  آنها  میان  همبستگی  از  اول  مرتبه  متغیرهای  تمامی 

خوب  برازش  و  مناسب  گرای  وا روایی  امر  این  که  است، 

مدل های اندازه گیری را نشان می دهد.

4-3-2-  برازش الگو ی ساختاری

برازش  به  نوبت  اندازه گیری،  الگو های  برازش  بررسی  از  بعد 

الگو ی  بخش  در  می رسد.  پژوهش  ساختاری  الگو ی 

سؤالات  به  اندازه گیری،  الگو های  خلاف  بر  ساختاری 

)متغیرهای آشکار(کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان همراه 

ضرایب  منظور  این  برای  می گردد.  بررسی  آنها  میان  روابط  با 

 Redundancy معیار  و   Q2 معیار    ،R2 معیار   ،Z معنی داری 

محاسبه می شود ]40[. 
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کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی هم گرا جدول 4- نتایج سه معیار آلفای 

متغیر  مکنونعنوان در مدل
ضریب آلفای کرونباخ

Alpha> 0/7
ضریب پایایی ترکیبی

CR> 0/7
میانگین واریانس استخراجی

AVE> 0/5

دسترسی
0/8440/9060/764طراحی لینک

0/8140/9150/843طراحی صفحات

هوشمندی

0/8470/9290/867ثبت عملکردها

1/0001/0001/000پیشنهاددهی

1/0001/0001/000سفارشی سازی شخصی

تعاملات
0/8920/9330/822سرویس های اجتماعی

0/7970/8800/710ابزارهای تعاملات

اعتبار منابع

0/7890/9040/825مدیریت اطلاعات شخصی

1/0001/0001/000تبلیغات

0/7240/8270/547دسترسی به صفحات دوستان

سازماندهی

0/8410/8880/615مدیریت منابع انسانی

0/7540/8600/674تعهد منابع انسانی

0/6850/8640/761ساختار سازمانی

فناوری
0/8420/8970/688جمع آوری و ذخیره 

0/6250/8350/718تحلیل و اشتراک

تمرکز بر مشتریان کلیدی

0/8140/8900/732بازاریابی مشتری محور

0/6010/8280/708ارزش مادام العمر

0/8920/9490/903بازاریابی خلاق

111شخصی سازی

مدیریت دانش

0/7460/8870/797یادگیری دانش

111انتشار دانش

0/8000/9080/833تأثیرپذیری

 )t-valuesمقادیر( Z ضرایب معنی داری

در  سازه ها  بین  رابطه ی  سنجش  برای  معیار  ابتدایی ترین   

همان  یا   Z معنی داری  ضرایب  ساختاری(،  الگو  )بخش 

این  که مقدار  مقادیر معنی داری t-values است. درصورتی 

اعداد از 1/96بیشتر شود ]48[، نشان از صحت رابطه ی بین 

سازه ها درسطح اطمینان 0/95 است ]54[. ضرایب تمامی 

که معنی داربودن  مقادیر این پژوهش از  1/96 بیشتر می باشد 

مسیرها و مناسب بودن الگوی ساختاری را نشان می دهد.
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R2 یا R Squares معیار

که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا  نشان از تأثیری دارد 

مقدار  به عنوان  و0/67   0/33  ،0/19 مقدار  سه  و  می گذارد 

گرفته  نظر  در  قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  برای  ک  ملا

می شود ]47[. طبق جدول )5( در این پژوهش مقادیر نشان 

از برازش قوی الگو دارند و هیچ مقداری برای برازش ضعیف 

دیده نمی شود. 

R Squares جدول 5- مقادیر

R Squares

0/613قابلیت سازی

0/840جامعه پذیری

0/767دسترسی

0/558هوشمندی

0/797اعتبارمنابع

0/800تعاملات

0/089مدیریت ارتباط با مشتری

0/687سازماندهی

0/707فناوری

0/872تمرکز برمشتریان کلیدی

0/745مدیریت دانش

 )Stone-Guisser Criterion( Q2 معیار

گیزر )1974( ]56[ معرفی شد،  که توسط استون و  این معیار 

را مطرح می سازد. هنسِلر و همکاران  الگو  قدرت پیش بینی 

مورد  در  الگو  پیش بینی  قدرت  شدت  مورد  در   ]50[  )2009(

که به ترتیب  سازه های درون زا سه مقدار 0/02، 0/15 و 0/35 

یا  سازه  قوی  و  متوسط  ضعیف،  پیش بینی  قدرت  از  نشان 

سازه های برون زای مربوط به آن را دارد. مقادیر به دست آمده 

کی از برازش قوی مدل است ]57[. حا

Q2  جدول 6- مقادیر

SSO2SSE31-SSE/SSO

738.000000556.1180/246قابلیت سازی

1066.000000709.7460/334جامعه پذیری

410.000000221.3940/460دسترسی

328.000000236.2870/279هوشمندی

574.000000382.2660/334اعتبارمنابع

492.000000280.6230/429تعاملات

2378.0000002299.2890/333مدیریت ارتباط با مشتری

820.000000579.2740/293سازماندهی

492.000000305.6980/378فناوری

656.000000353.7560/460تمرکز بر مشتریان کلیدی

410.000000239.6050/415مدیریت دانش

Redundancy جدول 7- مقادیر

Red

0/490 دسترسی

0/326 هوشمندی

0/434 تعاملات

0/380 اعتبارمنابع

0/256 قابلیت سازی

0/342 جامعه پذیری

0/304 سازماندهی

0/387 فناوری

0/469 تمرکز برمشتریان کلیدی

0/420 مدیریت دانش

0/203 Crm
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Redundancy معیار

 این معیار نشان گر مقدار تغییرپذیری شاخص های یک سازه ی 

که از یک یا چند سازه ی برون زا تأثیر می پذیرد و  درون زا است 

کی )Communality( یک سازه ی  از حاصل ضرب مقادیر اشترا

درون زا در مقدار  مربوط به آن به دست می آید ]47[.

Redundancy تفسیر مقدار

 ،GOF این مقدار تنها برای استفاده در فرمول محاسبه معیار

هرچه  که  گفت  باید  مقدار  این  تفسیر  در  می شود.  محاسبه 

الگو  مناسب تر  برازش  از  نشان  شود  بیش تر  معیار  این  مقدار 

دارد. مقادیر به دست آمده برای این معیار نیز قابل قبول بوده 

گیرند. کلی مورد استفاده قرار  و می تواند برای برازش 

کلی 4-3-3- معیارهای برازش الگوی 

الگوی کلی شامل هر دو بخش الگوی اندازه گیری و ساختاری 

کامل  می شود و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک الگو 

کلی تنها از یک معیار به  می شود. برای بررسی برازش الگوی 

کلی  نام GOF استفاده می شود. معیار GOF مربوط به بخش 

که توسط این معیار،  معادلات ساختاری است. بدین معنی 

بخش  و  اندازه گیری  بخش  برازش  از  پس  می تواند  محقق 

کنترل  کلی را نیز  کلی پژوهش، برازش بخش  ساختاری مدل 

نماید. معیار GOF توسط تِنِنهاوس و همکاران )2004( ]58[ 

گردید و طبق فرمول)1( محاسبه می شود ]47[.  ابداع 

به عنوان  که   0/36 0/25و   ،0/01 مقدار  سه  به  توجه  با 

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای GOF معرفی شده است 

GOF در مورد پژوهش حاضر،  برای  ]59[ و حصول 0/737 

کلی، تأیید می شود.  برازش بسیار مناسب مدل 
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معرفی شد، قدرت  [65] (4791این معیار که توسط استون و گیزر)
 [60] ( 9007 ) همکاران و سازد. هنسِلر  بینی الگو را مطرح می  پیش

  الگو بینی  پیش قدرت شدت مورد در
 
 

 
 به که 56/0 و 46/0 ، 09/0 مقدار سه زا  درون های سازه درمورد
 یا سازه و قوی متوسط ضعیف، بینی  پیش قدرت از نشان ترتیب
دست آمده حاکی   مقادیر به .دارد را آن به مربوط زای  برون های  سازه

 [.69]از برازش قوی مدل است 
  

  Redundancy( مقادیر9جدول
Red  

 دسترسی 170/0
 هوشمندی 595/0
 تعاملات 151/0
 اعتبارمنابع 580/0
 سازی  قابلیت 965/0
 پذیری  جامعه 519/0
 سازماندهی 501/0
 فناوری 589/0
 تمرکز برمشتریان کلیدی 157/0
 مدیریت دانش 190/0
905/0 Crm 

 
 Redundancy *معیار

 ی  سازه یک های  شاخص تغییرپذیری مقدار گر  نشان معیار این 
 از و پذیرد  تأثیر می زا  برون ی  سازه چند یا یک از که است زا  درون

 ی  سازه یک ( Communality ) اشتراکی مقادیر ضرب  حاصل
 [.19]به دست می آید  آن به مربوط  مقدار در زا  درون

 :Redundancyمقدار  تفسیر 
 ، GOF معیار محاسبه فرمول استفاده در برای تنها این مقدار

این  در تفسیر این مقدار باید گفت که هرچه مقدار .شود  می محاسبه
تر الگو دارد. مقادیر   مناسبتر شود نشان از برازش   معیار بیش

تواند برای   دست آمده برای این معیار نیز قابل قبول بوده و می  به
 برازش کلی مورد استفاده قرار گیرند.

 کلی الگوی برازش معیارهای  -5-2-3
 

 ساختاری و گیری  اندازه الگوی بخش دو هر شامل کلی الگوی
 کامل یک الگو در برازش بررسی آن، برازش تأیید با و شود  می
 نام به معیار یک از تنها کلی الگوی برازش بررسی برای. شود  می

GOF معیار .شود  می استفادهGOF کلی بخش به مربوط 
 محقق معیار، این توسط که معنی بدین. است ساختاری معادلات

 مدل ساختاری بخش و گیری  اندازه برازش بخش از پس تواند  می

 GOF معیار. نماید کنترل نیز را کلی بخش برازش پژوهش، کلی
 طبق و گردید ابداع [68] (9001همکاران ) و توسط تنِنِهاوس

  [.19]شود   می محاسبه (4فرمول)
 مقادیر عنوان به که 55/0 و96/0 ،04/0 مقدار سه به توجه با

 و[ 67]شده است  معرفی GOF برای قوی و متوسط ضعیف،
 بسیار برازش حاضر، پژوهش مورد در  GOFبرای 959/0 حصول
  .شود  می تأیید مدل کلی، مناسب

 
 

 
 
Communality =0/809 
 
R2=0.672  
 

=0.737 
 

 
 

4-4. آزمون فرضیه ها

به منظور بررسی فرضیات، ابتدا از آزمون همبستگی اسپیرمن 

با استفاده از نرم افزار spss 24 جهت سنجش همبستگی بین 

میزان  و  ارتباط  بررسی وجود  به منظور  استفاده شد.  متغیرها 

می شود.  استفاده  همبستگی  آزمون  از  متغیر  دو  بین  آن، 

ضرایب همبستگی بین تمامی متغیرهای تحقیق در سطح 

آن  نتایج  که  آمده اند  به دست  معنی دار  درصد   99 اطمینان 

گردیده است. در جدول )8( منعکس 

جدول 8- ضرایب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای تحقیق

نتیجه فرضیهعدد معنی داریروابط علیفرضیه

تأیید0/513دسترسی - سازماندهی1

تأیید0/944دسترسی - فناوری2

تأیید0/489دسترسی - تمرکز بر مشتریان کلیدی3

تأیید0/522دسترسی - مدیریت دانش4

تأیید0/773هوشمندی - سازماندهی5

تأیید0/905هوشمندی - فناوری6

تأیید0/615هوشمندی - تمرکز بر مشتریان کلیدی7

تأیید0/627هوشمندی - مدیریت دانش8

تأیید0/409تعاملات - سازماندهی9

تأیید0/379تعاملات - فناوری10

تأیید0/711تعاملات - تمرکز بر مشتریان کلیدی11

تأیید0/685تعاملات - مدیریت دانش12

تأیید0/482اعتبار منابع - سازماندهی13

تأیید0/754اعتبار منابع - فناوری14

تأیید0/521اعتبار منابع - تمرکز بر مشتریان کلیدی15

تأیید0/541اعتبار منابع - مدیریت دانش16

پس   ،PLS روش  در  داده ها  تحلیل  یتم  الگور با  مطابق 

و  ساختاری  مدل  اندازه گیری،  مدل های  برازش  بررسی  از 

کلی، نوبت به بررسی سؤالات تحقیق می رسد و به این  مدل 
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دو  شامل  بخش  این  می رسیم.  پژوهش  یافته های  به  ترتیب 

قسمت می شود: 

 :)t-valuesمقادیر(  z معنی داری  ضرایب  بررسی    - 

می دهند  نشان  مدل  مسیرهای  معنی داری  ضرایب 

نه؟  یا  هستند  معنی دار  تحقیق  فرضیه های  آیا  که 

برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب t به این 

بیشتر   1/96 از  باید  ضرایب  این  که  است  صورت 

درصد   0/95 اطمینان  سطح  در  بتوان  تا  باشند 

معنی داربودن آن ها را تأیید ساخت.

به  مربوط  عاملی  بار  شده  استاندار  ضرایب  بررسی    -

ضرایب  تحقیق:  سؤالات  از  یک  هر  مسیرهای 

میان  تغییرات  درصد  عاملی،  بار  شده  استاندار 

متغیرها را تبیین می کند.

با توجه به یافته های جدول )8( و )9( می توان اطمینان 

مدیریت  ابعاد  و  اجتماعی  شبکه های  ابعاد  میان  که  یافت 

تمامی  و  دارد  وجود  معنی داری  ارتباط  مشتریان  با  روابط 

فرضیه ها تأیید می شوند.

جدول 9- بررسی سؤالات تحقیق

آماره tضریب مسیرسؤالات

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان در مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/795/026شبکه های اجتماعی از دید 

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان بر ابعاد مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/331/987بعد قابلیت سازی)دسترسی+هوشمندی(از دید 

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان بر ابعاد مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/613/205بعد جامعه پذیری)تعاملات+اعتبار منابع(از دید 

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان بر ابعاد مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/532/389دسترسی در شبکه های اجتماعی از دید 

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان بر ابعاد مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/592/964هوشمندی در شبکه های اجتماعی از دید 

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان بر ابعاد مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/261/845تعاملات در شبکه های اجتماعی از دید 

کارکنان شعب بانک رفاه به چه میزان بر ابعاد مدیریت روابط با مشتری مؤثر است؟ 0/471/990اعتبار منابع در شبکه های اجتماعی از دید 

5. جمع بندی و توصیه های سیاستی
بنا به گفته مدیران بزرگ بانک های معروف دنیا فقط 5 درصد 

از مشتریان، بیش از 58 درصد سودآوری بانک ها را تشکیل 

اقتصادی  امور  محققان  تحقیقات  هم چنین  می دهند. 

اول  تراز  و  ارزنده  مشتریان  افزایش  با  بانک ها  که  داده  نشان 

خویش و ایجاد رضایت مؤثر در مشتریان به طور بی سابقه ای 

در  که  بنابراین، شایسته است  به سودآوری خود می افزایند. 

 3 و   2 بند  اساس  بر  بانک ها،  کنونی  تنگاتنگ  رقابت  بازار 

کلی اصل 44 قانون اساسی و احتمالا با عضویت  سیاست 

تأسیس  آن  به تبع  و  جهانی]60[  تجارت  سازمان  در  ایران 

بانک های خارجی در ایران و در ضمن با توجه به خصوصی 

یادی از بانک های دولتی و همچنین اختلاف   شدن تعداد ز

پایین  مصارف  و  منابع  جذب  بخش  در  بانکی  سود  ناچیز 

می نماید  ملزم  را  بانک ها  خصوصی،  و  دولتی  بانک های 

چاره اندیشی  خویش،  مشتریان  حفظ  برای  سریع تر  هر چه 

نمایند و چاره آن تنها در تکنیک های جدید مشتری مداری 

تجلی می یابد. چیزی که برای مشتریان ارزش تعیین کننده و 

یس مورد نظرشان  نهایی را دارد توانایی بانک در ارائه ی سرو

کارآمد شدن نیازمند به دست  است. از این رو بانک ها برای 

ئق و خواسته ها و  کافی از مشتری، درک علا آوردن اطلاعات 

توسعه روابط با او هستند. حفظ رابطه با مشتری یک مسأله 

باید  جاری  پیامدهای  و  نتایج  جای  به  و  است  بلندمدت 

گونه تخصیص هزینه در  کرد. هر  به پیامدهای آتی آن توجه 

گاهی دادن به مشتریان از طریق جراید، یا رسانه های  زمینه آ
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شبکه های  طریق  از  بانکداری  تشریح  خصوصاً  و  عمومی 

که از نتایج شایان آن عدم حضور فیزیکی مشتری  اجتماعی 

بانک،  آن  از خدمات  بودن مشتری  توجیه  بانک،  در شعب 

مجموع  در  و  کار  سرعت  رفتن  بالا  وقت،  در  صرفه جویی 

باعث بهره وری بالا برای بانک ها و رضایت مشتریان خواهد 

کلان این صرفه جویی ها مبالغ بسیار بالایی  که در سطح  شد 

سوددهی را برای طرفین به همراه خواهد داشت. رسانه های 

که بانک ها را قادر می سازند تا  کانال هستند  اجتماعی یک 

سریعا به پرسش های مشتری پاسخ دهند و به شیوه ای سریع 

و مؤثر به نیازها و شکایات خود پاسخ دهند ]61[.

که  است  مطلب  این  بیان گر  پژوهش،  این  یافته های 

قابلیت سازی  بعد  که  هوشمندی  و  دسترسی  متغیرهای 

و  تعاملات  متغیرهای  همچنین  و  می دهند  تشکیل  را 

بر  می کنند،  ایجاد  را  جامعه پذیری  بعد  که  منابع  اعتبار 

تمامی  بنابراین  دارند.  تأثیر  مشتریان  با  روابط  مدیریت  ی  رو

نتایج  این  به  توجه  با  می شوند.  تأیید  پژوهش  فرضیه های 

شبکه های  اثرگذاری  تقویت  برای  که  می شود  پیشنهاد 

اجتماعی راه کارهای زیر مفید خواهد بود:

پیشنهادها در حوزه سیاست گذاری بانکی

به منظور  پیشنهاد می شود  این حوزه  به سیاست  گذاران   -

جرائم  بحث  از  مردم  خاطر  اطمینان  و  اعتماد  جلب 

از  استفاده  کاهش  در  مهمی  عامل  خود  سایبری)که 

می باشد( بانک ها  به  مربوط  اجتماعی  شبکه های 

نظام  برقراری  و  دیجیتال  امضای  و  هویت  طرح های 

امنیت  مدیریت  برای  امنیتی  ممیزی  و  بازرسی 

اطلاعاتی در حوزه بانکداری پیگیری و اجرایی گردند.

شکل  به  که  مجازی  شعب  شکل گیری  روند  در  تسریع   -

گسترده ای باعث صرفه جویی در زمان و هزینه می شود.

جهت  در  مشتریان  اطلاعات  ملی  بانک  ایجاد   -

سیستم  توسط  مجازی  فضای  مناسب  بسترسازی 

بانکداری.

پیشنهادها در حوزه بانک ها

آشنا  و  متخصص  انسانی  ی  نیرو از  بهره گیری  با  باید   -

شبکه  این  مناسب  محتوای  و  مجازی  فضای  به 

برنامه و استراتژی، قدم در این عرصه  با  اجتماعی و 

گذاشت و بهره برداری  لازم را از این فضا برد.

منتشر  بانک  لوگو ی  همراه  به  را  عکس هایی  می توان   -

کمک  که به ماندگاری برند در ذهن مشتری  ساخت 

کرد.  خواهد 

بانک،  توسط  شده  ارئه  خدمات  نوع  با  هماهنگ   -

به صورت  آموزنده  محتواهای  و  آموزشی  فیلم های 

به  کارت  شیوه های  نمونه  برای  شود.  ارائه  تولیدی 

غیره.  و  بانک  عابر  از  دوم  رمز  گرفتن  کردن،  کارت 

یدئوها باید بتواند  محتواهای ارائه شده در فیلم ها و و

مخاطب  به  را  خود  پیام  ممکن  روش  کوتاه ترین  به 

رها  موجب  حد  از  بیش  ساختن  طولانی  و  برساند 

یدئو از سوی مخاطب می شود. کردن و

که  - برای قسمت پرسش های متداول پیشنهاد می شود 

تعریف  سؤالات  به  پاسخ گویی  برای  زمانی  بازه  یک 

صبح   7 تا   5 بین  زمانی  دربازه  نمونه  به عنوان  شود. 

اجتماعی  شبکه های  در  مخاطبان  مشارکت  نرخ 

گر مخاطبان شما افراد شاغل  که ا بیشتر می شود چرا 

نیز  زمانی  بازه  این  از  می توانید  هستند  محصلین  یا 

کنید. چنین افرادی معمولًا در هنگام رفتن  استفاده 

کلاس های خود فرصتی برای استفاده  کار و یا  به سر 

از شبکه ها خواهند داشت.

- مدیران در قدم اول دموگرافی مشتریان را مد نظر داشته 

کمک  که  است  هدفمندی  شیوه ی  این  باشند، 

می کند تا بتوانند محتوای خود را به مخاطبانی نشان 

که ویژگی های مورد نظرشان را دارند. به عنوان  دهند، 

تحصیلات  و  هستند  ساله   40 تا   34 بین  نمونه 

کارشناسی دارند.
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شبکه های  در  تبلیغاتی  استراتژی های  بهترین  از  یکی   -

کاربران را  که  اجتماعی، انتشار پیام و محتوایی است 

وادار می کند آن را با خانواده، دوستان و همکاران خود 

یابی  ک بگذارند. این استراتژی مبتنی بر بازار به اشترا

یادی دارد. اول  دهان به دهان است و مزایای بسیار ز

یادی را فراهم  اینکه امکان انتقال پیام به افراد بسیار ز

ک  گذاشته  می آورد و معمولا افراد به پیام های به اشترا

شده توسط آشنایان خود بیشتر اعتماد می کنند.

پیشنهادهایی در حوزه مشتریان

آموزش های  از  استفاده  با  میگردد  توصیه  مشتریان  به 

فضای  در  بانکی  نرم افزارهای  از  بتوانند  بیشتر  کاربردی، 

وقوع  از  جلوگیری  به منظور  همچنین  گیرند.  بهره  مجازی 

و  توصیه ها  به  مجازی  فضای  در  سایبری  کلاهبرداری های 

گردد. هشدارهای ارائه شده توسط بانک مرکزی توجه 

محدودیت ها و موانع تحقیق

پژوهش حاضر نیز مانند هر پژوهش علمی از محدودیت هایی 

که به برخی از آن ها اشاره می شود:  تأثیر پذیرفته است، 

اطلاعات  جمع آوری  برای  پرسشنامه  از  استفاده   -

پاسخ های  برخی  شاید  که  احتمال  این  وجود  و 

کارکنان تحت عوامل محیطی و شخصی شان بوده و 

کرده باشند. با احتیاط بیشتری پرسشنامه را تکمیل 

- محدودیت زمانی، فقط اجازه سنجش دو متغیر اصلی 

با  روابط  مدیریت  و  اجتماعی  شبکه های  یعنی 

مشتریان را داده است.

پیشنهادهایی به سایر محققان

پرسشنامه  از  متغیرها  سنجش  برای  پژوهش  این  در   -

محدودیت  به دلیل  اما  است،  گردیده  استفاده 

که از  حاصل از آن، به سایر محققان پیشنهاد می شود 

گیرند. کیفی همانند روش داده بنیاد بهره  روش های 

- در این پژوهش متغیرهای میانجی )سیاسی، فرهنگی، 

اقتصادی و اجتماعی( نیز در رابطه با دو متغیر اصلی 

زمانی  محدودیت های  دلیل  به  که  دارند،  وجود 

به  بنابراین  است.  نبوده  آن ها  به  پرداختن  امکان 

که به بررسی تأثیر  سایر پژوهشگران پیشنهاد می گردد 

شبکه های اجتماعی بر مدیریت روابط با مشتریان با 

استفاده از متغیرهای میانجی ذکر شده نیز بپردازند.
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