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چکیده
رسانه‌های اجتماعی می‌توانند ابزار مهمی برای سازماندهی ارتباطات 

دهند.  قرار  تحت‌تأثیر  را  مشتریان  با  سازمان‌ها  میان  رابطه‌ی  و  باشند 

از رسانه‌های اجتماعی  استفاده  بین  رابطه‌ی  بررسی  این مقاله  هدف 

است.  اینترنتی  فروشگاه‌های  در  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  ابعاد  و 

اجرا  منظر  از  کاربردی،  تحقیق  یک  هدف،  اساس  بر  حاضر  پژوهش 

پژوهش  داده‌ها، یک  نظر روش جمع‌آوری  از  و  پیمایشی  یک تحقیق 

بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  مدل‌یابی  روش  از  که  است  توصیفی 

رویکرد حداقل مربعات جزیی استفاده می‌کند. همچنین از نرم‌افزارهای 

استفاده  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  به‌منظور   Smart PLS و   SPSS 22

واحد  در  حاضر  پرسنل  پژوهش،  این  آماری  جامعه‌ی  است.  شده 

که  است  اینترنتی  فعال  فروشگاه  چهارده  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت 

 181 نفر به‌عنوان حجم نمونه انتخاب شده‌اند. تجزیه و تحلیل 
ً
نهایتا

رسانه‌های  از  استفاده  که  می‌دهد  نشان  شده  گردآوری  داده‌های 

اجتماعی، تأثیر مثبتی بر تمامی ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری دارند. 

به‌عنوان  نیز  اطلاعات  و  ارتباطات  فناوری  زیرساخت‌های  همچنین 

یک متغیر تعدیل‌گر، بر این رابطه، تأثیر می‌گذارد. در نهایت این نتیجه 

که رسانه‌های اجتماعی، می‌توانند نقش قابل توجهی  حاصل می‌شود 

از طرفی، در فضای  کنند.  ایفا  را در پیوند میان مشتریان با سازمان‌ها 

کار امروزی، ارتباط مداوم و بی‌وقفه با مشتریان از طریق این  کسب و 

گاه سازد. ابزار، می‌تواند سازمان را از خواسته‌ها و نیازهای مشتریان آ
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1. مقدمه: طرح مسأله
و  ارتباطات  عرصه‌ی  در  گسترده  بسیار  و  تازه  تحولی  امروزه 

و  نو  کاملًا  چشم‌اندازی  که  است  وقوع  حال  در  اطلاع‌رسانی 

متفاوت با مفهوم، عملکرد و تأثیر رسانه در برابر پژوهشگران 

در  انقلابی  را  آن  بسیاری  که  تحول  این  است.  داده  قرار 

عرصه‌ی ارتباطات و شروع پارادایم جدیدی در زندگی جوامع 

امروزی می‌خوانند، ظهور و توسعه‌ی بسیار سریع و حیرت‌آور 

در  که  است  امروز  جهان  در  ارتباطی  جدید  فناوری‌های 

گسترش یافته است ]1[. کوتاه، در سراسر جهان  مدت زمانی 

گروهی از برنامه‌های  رسانه‌های اجتماعی نشان‌دهنده‌ی 

یکی وب  یک و تکنولوژ اینترنت‌مبنای مبتنی بر اصول ایدئولوژ

2.0 هستند و اجازه‌ی ایجاد و مبادله‌ی محتوای تولید شده 

کاربر را می‌دهند ]2[. رسانه‌های اجتماعی بر نحوه‌ی  توسط 

تأثیر می‌گذارند  تبادل اطلاعات  و  یافتن به اطلاعات  دست 

به  و  می‌سازند  ممکن  را  باز  ارتباطات  رسانه‌ها،  این   .]3[

کرده  را درک  نیازهای مشتریان  تا  کمک می‌کنند  سازمان‌ها 

به‌طور  نیازها  این  به  پاسخ‌گویی  برای  را  سازمان‌ها  این  و 

نوینی  شکل  رسانه‌ها  این   .]4[ سازند  قادر  کارآمد  و  فعالانه 

که به‌عنوان مکانی  از اجتماعات پرطرفدار و پرکاربرد هستند 

دیگر  با  شخصی  ترجیحات  و  علایق  نظرات،  تبادل  برای 

افراد محسوب می‌شوند ]5[. این فضا هم برای صاحبان نام 

بیشترین  به  بتوانند  که  می‌کند  فراهم  را  امکان  این  تجاری 

مشارکت  با  کاربران  هم  و  یابند  دست  خود  مشتریان  تعداد 

علاقه‌مندی‌های  و  تجربیات  نظرات،  بیان  به  تبلیغات،  در 

گاهانه‌ی خود و  خود می‌پردازند و نقشی پررنگ در انتخاب آ

دیگران ایفا می‌کنند ]6[.

رسانه‌ی اجتماعی دارای ویژگی »اجتماعی بودن« است، 

انتشار  تکنیک‌های  از  و  دارد  بالایی  بسیار  دسترس‌پذیری 

مقیاس‌پذیر در آن استفاده شده است. رسانه‌های اجتماعی 

کرد:  دسته‌بندی  گونه  هفت  در  می‌توان  را  سایبر  فضای 

فروم‌ها  محتوایی،  کامیونیتی‌های  اجتماعی،  شبکه‌های 

و  پادکست‌ها  یکی‌ها،  و گ‌های  وبلا مباحثه(،  )انجمن‌های 

گ‌ها ]7[. در سال‌های اخیر، استفاده از رسانه‌های  میکروبلا

گیر شده است. تقریباً  کاربران و شرکت‌ها فرا اجتماعی برای 

فیس‌بوک  از  استفاده  با  جهان  سراسر  در  نفر  میلیارد   1.2

اطلاعات  ماه(،  در  یک‌بار  حداقل   ٪53( برندها  به‌دنبال 

یافت تجارب دیگران در  بیشتر در مورد برندها )65٪( و یا در

رابطه با برندها )70٪( بوده‌اند ]8[.

هنگامی که مشتریان یک محصول یا خدمات را خریداری 

تا  قادر می‌سازند  را  می‌کنند، رسانه‌های اجتماعی مشتریان 

تجربه‌ی مصرف خود را از طریق شبکه‌ی اجتماعی خود به 

به‌عنوان مثال، مصرف‌کنندگان می‌توانند  ک بگذارند.  اشترا

آن  به  کرده،  تأیید  را  برند  یک  اجتماعی  رسانه‌ی  طریق  از 

امتیاز دهند، آن را بررسی نمایند یا اینکه در مورد آن برند نظر 

خود را بیان نمایند ]9[.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
الف: مبانی نظری 

نقش  زمینه‌ی  در  ارتباطات  علوم  در  نظریه  نخستین 

بوده  قائل  مخاطبان  برای  منفعلانه  کارکردی  مخاطبان، 

یقی(، پیام‌هایی  گلوله جادویی )تزر است. بر اساس نظریه‌ی 

کوتاه‌مدت طیف وسیعی از  که طراحی و ارائه می‌شدند، در 

مخاطبان را تحت‌تأثیر مستقیم قرار می‌داد. نگاه یک‌طرفه و 

در  شد  موجب  انسان‌ها  فیزیکی   - روانی  شناخت  از  دور  به 

استحکام  عنوان  تحت  جدیدی  نظریه‌ی  سال،  چند  طول 

دیدگاه،  این  اساس  بر  شود.  مطرح  صاحب‌نظران  جانب  از 

داشته  یافتی  در پیام  با  ارتباط  در  باورهایی  باید  مخاطبان 

تحکیم  بیشتر  را  عقیده  آن  می‌تواند  آن  از  پس  پیام  و  باشند 

کلاپر در این باره می‌گوید: پیام به خودی خود سازنده  نماید. 

نظرات  تقویت‌کننده‌ی  و  بازسازی‌کننده  بلکه  نیست؛ 

فعالیت‌های  مجموعه  این‌که  به  توجه  با  است.  مخاطبان 

او  نمودن  همراه  و  مخاطب  خاطر  ارضای  برای  پیام‌سازی 

ارتباط،  برقراری  در  که  کرد  ادعا  می‌توان  می‌شود،  انجام 

که  می‌آید  حساب  به  عناصر  مهم‌ترین  جمله  از  مخاطب 
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کلی از میان  می‌توان دست‌یابی به هدف را تضمین یا به‌طور 

بردارد ]10[.

برداشت مدیران در رابطه با استفاده‌ی آنها از شبکه‌های 

مختلف اجتماعی، دوگانه است. برخی مدیران از شبکه‌های 

کاملًا خاص شغلی استفاده می‌کنند  اجتماعی برای مقاصد 

است؛  رسانه  جدید  قالب  واقعی  ماهیت  از  کی  حا این  که 

از  با نوع استفاده  اما استفاده‌ی مدیران دیگر بیشتر هم‌راستا 

رسانه‌های سنتی است ]11[.

در  را  تأثیرگذاری  بیشترین  سکوت،  مارپیچ  نظریه 

قائل  جمعی  رسانه‌های  برای  عمومی،  افکار  شکل‌گیری 

که بدانند نظر دیگران درباره‌ی یک  است. مردم علاقه‌مندند 

کثریت مردم است یا نه  واقعه چیست. آیا نظر آنها جزء نظر ا

و تا چه اندازه افکار عمومی در جهت نظر آنها در حال تغییر 

که جزء اقلیت هستند، نظر خود را  کنند  گر احساس  است. ا

افشا نمی‌کنند و درباره‌ی آن سکوت اختیار می‌کنند. از نظر 

به سؤالات فوق  با پاسخ‌گویی  نیومن، رسانه‌ها  نوئل  الیزابت 

بر حرکت مارپیچی سکوت اثر می‌گذارند ]7[.

می‌کند  بیان  فعال  مخاطب  نظریه‌ی  دیگر،  طرف  از 

تصمیمات  رسانه‌ها  از  استفاده  چگونگی  درباره  مردم  که 

از  بعد  به  دیدگاه  این  پیشینه‌ی   .]12[ می‌گیرند  فعال‌تری 

اثرات  به  قائل  نظریات  مقابل  در  دوم  جهانی  جنگ  جریان 

»مخاطب  آنها،  مبنای  بر  که  می‌گردد  باز  رسانه‌ها  قدرتمند 

فعال،  مخاطب  دیدگاه  پایه‌ی  بر  گرفت.  شکل  منفعل« 

فعال  مفسر  به  رسانه  منفعل  یافت‌کننده‌ی  در از  مخاطب 

صبغه  فعال  مخاطب  و  شده  تبدیل  رسانه‌ای  پیام‌های 

وجودی یافت ]13[.

نظریه‌های  که  را  فعال  ویژگی مخاطب  پنج  بیوکا  فرانک 

این گرایش بر آن دلالت دارند، شامل گزینش‌گری، نفع‌گرایی، 

می‌داند.  تأثیر  برابر  در  مقاومت  و  درگیری  بودن،  انتخابی 

و  شفافیت  نیازمند  مشتریان  جدید  نسل  اینکه  به  توجه  با 

بر  تأثیرگذاری  برای  می‌باشند،  سازمان  با  تعامل  و  صحت 

بینش  تهاجمی،  اجتماعی  لحاظ  از  و  باهوش  مشتری  این 

از  استفاده  لذا  است.  لازم  گذشته  به  نسبت  عمیق‌تری 

ترکیبی از سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری و ابزارهای 

کمک نماید  کسب این بینش  اجتماعی می‌تواند به ایجاد و 

کلیدی  استراتژی  یک  مشتری  با  ارتباط  مدیریت   .]14[

که یک شرکت برای  کار محسوب می‌شود، به نحوی  کسب و 

بقاء نیازمند تمرکز بر نیازهای مشتریان خود می‌باشد ]15[.

مدیریت   ،2008 سال  در  به‌خصوص  و   2007 سال  در 

ارتباط با مشتری دچار تغییر و تحول شد و از یک استراتژی 

گشت  مبدل  استراتژی  نوعی  به  مشتری  مبادلات  مبنای  بر 

که هم مبادلات مشتری و هم تعاملات مشتری را در مد نظر 

بزرگی  کمک  که در صورت موفقیت می‌توانست  قرار می‌داد 

باشد  مشتری  بینش  برای  نیاز  مورد  اطلاعات  کسب  برای 

نام  تغییر  اجتماعی   ]16[  CRM یا   CRM2 به  نتیجه  در  و 

از  بزرگسالان  استفاده  که درصد  داد  نشان  یافت. تحقیقات 

شبکه‌های اجتماعی از 8 درصد در سال 2005 به 35 درصد 

در سال 2008 رسیده است ]14[.

سیستم  عناصر  ناصری)1396(  و  لطف‌آبادی  طبسی 

مدیریت ارتباط با مشتریان را به شرح ذیل برمی‌شمارند:

کلیدی - مشتریان 

- سازماندهی مناسب

- استفاده از مدیریت دانش

- تکنولوژی

کلیدی تمرکز بر مشتریان 

طبق قانون پارتو، 80 درصد درآمد و سود یک شرکت به‌وسیله 

20 درصد مشتریان آن تأمین می‌شود، لذا این مشتریان برای 

خدمت‌رسانی  برای  و  برخوردارند  ویژه‌ای  اهمیت  از  شرکت 

که  باشد  به‌نحوی  شرکت  سازماندهی  باید  مشتریان  این  به 

آنها بسیج  کسب رضایت  برای  را در  تمام منابع خود  بتواند 

اطلاعات  مدیریت  مستلزم  امر  این  دیگر  طرف  از  و  کند 

با  تعاملات  تمام  آنهاست.  مطلوب  شناخت  و  مشتریان 

زندگی  ارزش  محاسبات  توسط  اغلب  که  کلیدی  مشتریان 
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کامل منعکس‌کننده‌ی تمرکز  شناسایی می‌شوند، باید به‌طور 

کل شرکت باشد ]17[. CRM بر 

قبیل  از  مختلفی  فرصت‌های  اجتماعی،  رسانه‌های 

که فراتر از توابع  یابی خود و ایجاد رابطه را فراهم می‌کند  بازار

رسانه‌ها،  این  است.  تکنولوژی  ویژگی‌های  و  شده  تعبیه 

سازمانی  تعهد  و  جامعه  احساسات  درک  با  باز  استراتژی 

فعال  مشارکت  زمینه‌ی  همچنین  می‌کنند.  فعال  را  قوی‌تر 

بر  تمرکز   .]18[ می‌نمایند  مهیا  تعهد  احساس  با  همراه  را 

و  اصلی  مشتری  بر  گسترده  تمرکز  شامل  کلیدی  مشتریان 

تحویل مستمر ارزش افزوده و برتر به مشتریان کلیدی منتخب 

از طریق عرضه‌های شخصی شده و دلخواه است. این بُعد 

ارزش دوره‌ی عمر  یابی مشتری اصلی، شناخت  بازار شامل 

یابی  مشتری کلیدی، سفارشی‌سازی)شخصی‌سازی( و بازار

تعاملی خلق مجدد می‌باشد ]19[.

سازماندهی مناسب

نوآوری  در  مهمی  نقش  سازمانی  اجتماعی  رسانه‌های 

 .]20[ می‌کنند  ایفا  انسانی  روابط  و  عملیات  سازمانی، 

روش  در  اساسی  تغییرات  معنی  به  ضرورتاً  سازماندهی 

است.  شرکت‌ها  کار  و  کسب  فرایندهای  و  سازماندهی 

شرکت‌ها باید به چالش‌های اصلی سازمان در رابطه با شروع 

شامل  بُعد  این  باشند.  داشته  بیشتری  توجه   CRM آغاز  و 

ساختار سازمانی، الزام منابع سطح سازمان و مدیریت منابع 

انسانی می‌باشد ]19[.

را  بروکراتیک  و  خشک  ساختار  اجتماعی  رسانه‌های 

تسهیل  را  کارکنان  بین  ارتباطات  و  زده  کنار  تاحدودی 

یک  شکل‌گیری  موجب  رسانه‌ها  این  به‌عبارتی،  می‌نماید. 

را  ارتباطات  نتیجه  در  و  شده  رسمی  غیر  سازمانی  ساختار 

تغییر خواهند داد. زمانی‌که سازمان‌ها وسعت مجازی‌سازی 

کارکنان می‌توانند به‌صورت مجازی و از  را افزایش می‌دهند، 

کنند ]21[. طریق شبکه‌های برخط، ارتباط برقرار 

نگهداری  و  آموزش  جذب،  اهمیت  به  توجه  با  طرفی  از 

کار ماهر برای سازمان‌ها ]22[، توجه به منابع انسانی و  ی  نیرو

ارتباطات بین آنها امری غیر قابل اغماض است. رسانه‌های 

جمعی  آموزش  تسهیل  زمینه‌ی  در  می‌توانند  اجتماعی 

 .]23[ دهند  یاری  را  سازمان  آنها،  همفکری  و  پرسنل  به 

از  جزیی  عمومی،  روابط  کنار  در  را  اجتماعی  رسانه‌های 

انجام  تحقیق  می‌دانند.  یکپارچه  سازمانی  ارتباطی  عناصر 

که  داد  نشان   ]24[ از  نقل  به   ،)2013( واتسون  توسط  شده 

رسانه‌های  از  جهان  سراسر  شرکت‌های  از  درصد   50 حدود 

اجتماعی برای ارتباطات داخلی استفاده می‌کنند.

استفاده از مدیریت دانش

اطلاعاتی  مزایای  مختلف  انواع  طبقه‌بندی  و  اندازه‌گیری 

کارکرد  و  کار  نتایج  بر  آنها  تأثیر  چگونگی  درک  به‌منظور 

اجتماعی،  ارتباطات   .]25[ است  مهم  بسیار  سازمانی 

نوعی  تقویت  معنای  به  و  است  اطلاعات  غنای  از  متمایز 

کمک  که به ایجاد روابط شخصی قوی‌تر  از اطلاعات است 

غیررسمی  ارتباطات  و  اطلاعات  غنای  بین   .]26[ می‌کند 

اطلاعاتی  مکانیزم‌های  متمایز  نوع  دو  به‌عنوان  اجتماعی  و 

مکانیزم‌هایی  چنین  وجود  دارد.  وجود  تمایز  شده،  تولید 

دو  به  دانش  مدیریت  سیستم‌های  از  پشتیبانی  به‌منظور 

دلیل ضروری است. اولًا، بحث در مورد مسائل مطرح شده 

رسانه‌های  مکانیزم‌های  طریق  از  رسمی،  پرونده‌های  در 

اجتماعی، کمک می‌کند تا مردم در درک ابعاد ضمنی دانش 

موجود در این پرونده‌ها دچار مشکل نشوند ]27[؛ دوم اینکه 

دانش  اجتماعی،  رسانه‌های  ارتباطات  این  است  ممکن 

کند ]28[. بیشتر را تحریک 

سازمانی  اجتماعی  رسانه‌های  راه‌اندازی  سازمان‌ها 

رسمی  غیر  سازمانی  اجتماعی  ابزار  یک  به‌عنوان  را   )ESM(

اجازه  کاربران  به  اجتماعی  رسانه‌های  کرده‌اند.  آغاز 

کنند  مبادله  و  ویرایش  ایجاد،  را  وب  محتوای  تا  می‌دهند 

روابط،  می‌سازند  قادر  را  کارکنان  و  سازمان‌ها  بنابراین  ]2[؛ 

دانش و مشارکت را تقویت نمایند ]29[.
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ک‌گذاری  رسانه‌های اجتماعی سازمانی، امکان به اشترا

گفت‌وگوهای  و  می‌کنند  فراهم  را  گسترده  و  سریع  دانش 

بر دانش  مبتنی  ]30[. طبق دیدگاه  را تسهیل می‌نمایند  آزاد 

شرکت، منطق اصلی برای وجود یک شرکت، ایجاد، انتقال 

با مشتری،  ارتباط  از دیدگاه مدیریت  کاربرد دانش است.  و 

که از تجربه با مطالعه‌ی عملی داده‌ی  دانش می‌تواند به آنچه 

دانش  مدیریت  شود.  اطلاق  است،  شده  گرفته  یاد  مشتری 

یع  توز دانش،  نگهداری  دانش،  کسب  متغیر  چهار  شامل 

دانش و به‌کارگیری دانش می‌باشد ]31[.

تکنولوژی

کنار  در  جدید،  اقتصاد  پویای  ماهیت  و  روزافزون  سرعت 

از  بسیاری  برای  تکنولوژی،  در  توجه  قابل  پیشرفت‌های 

خود  دانش  از  استفاده  و  تطبیق  برای  انگیزه‌ای  سازمان‌ها 

برای ایجاد ارزش در طول یک دوره‌ی پایدار است ]32[. رشد 

توسعه‌ی سیستم‌های فناورانه‌ی جدید در فضای رسانه‌های 

دستگاه‌های  جست‌وجو،  موتورهای  مانند  اجتماعی 

ارتباطیشان،  سیستم‌های  و  بعد  نسل  همراه  تلفن  ارتباطی 

توسعه‌ی طیف‌های ارتباطی بین افراد و مجموعه‌ای از نسل 

آنلاین،  اجتماعی  شبکه‌های  عامل‌های  سیستم  بعدی 

پذیرش  قابل  و  جذاب  بسیار  فضای  یک  ایجاد  به  همگی 

محتوای  به  دسترسی  تا  کرده‌اند  کمک  سازمان‌ها  برای 

در   .]33[ دهند  افزایش  و  بهبود  را  کارمندان  شده‌ی  تولید 

سیستم‌های  استراتژی  در   ESM بالقوه‌ی  نقش  گرفتن  نظر 

تحقق  به  مایل  که  سازمان‌هایی  برای  سازمان،  اطلاعات 

تلقی  مهم  امری  هستند،   ESM طریق  از  کار  و  کسب  ارزش 

اطلاعاتی  سیستم‌های  حوزه‌ی  مدیران  پژوهش‌ها،  می‌شود. 

بر  را  اجتماعی  رسانه‌های  استراتژی  تا  است  کرده  تشویق  را 

اساس قابلیت‌های سیستم عامل‌های رسانه‌های اجتماعی 

ک‌گذاری مطالب  برای مدیریت شبکه‌های فردی و به اشترا

تشویق کنند. این قابلیت‌ها برای برنامه‌های اجتماعی‌سازی 

مناسب هستند ]34[.

ICT زیرساخت‌های

زیرساخت‌های فناوری اطلاعات و ارتباطات )ICT(، نقش 

در  خصوص  به  دارند؛  اقتصادی  رشد  تحریک  در  مهمی 

است  دور  راه  از  ارتباطات  و  اینترنت  عصر  که  امروز  عصر 

عامل  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  زیرساخت‌های   .]35[

که اهمیت  کشورهایی هستند  اقتصادی در  پیشرو در رشد 

از  بسیاری  بنابراین،  کرده‌اند.  درک  را  زیرساخت‌ها  این 

به‌منظور  می‌کنند  تلاش  سخت  توسعه  حال  در  کشورهای 

کشورهای توسعه یافته، از طریق  رسیدن به سرعت پیشرفت 

ایجاد تعادل در تخصیص درآمدهایشان؛ فناوری اطلاعات 

فناوری  زیرساخت‌های   .]36[ سازند  بومی  را  ارتباطات  و 

تلفن  شبکه‌ی  شامل  حاضر  حال  در  ارتباطات  و  اطلاعات 

سرورهای  اینترنت،  قابلیت  همراه،  تلفن‌های  دیجیتال، 

اینترنتی و پهنای باند ثابت و ... است ]37[.

دسترسی  به‌عنوان  که  باند،  پهنای  مثال،  به‌عنوان 

بر  کیلوبیت   256 انتقال  سرعت  با  اینترنت  به  همیشگی 

ثانیه  بر  کیلوبیت   64 و  پایین‌دست  ارتباطات  برای  ثانیه 

برای ارتباطات بالادست تعریف شده است، در حال حاضر 

شایع‌ترین حالت دسترسی به اینترنت می‌باشد ]26[. هر دو 

اینترنت، به‌عنوان  کاربران  از پهنای باند توسط  نوع استفاده 

کرده و حتی  یک جزء حیاتی از زیرساخت بازار جدید ظهور 

به بازسازی اقتصادی نیز منجر شده است ]38[.

کارکنان  تمام  توسط  باید  مشتری  انتظارات  و  نیازها 

گیرد و آنها باید این نیازها و انتظارات  سازمان مورد توجه قرار 

را  مشتری  انتظارات  سطح  کنند  سعی  و  کنند  شناسایی  را 

که این امر تنها از طریق ارتباط مؤثر و مناسب با  افزایش دهند 

کسب  ساختار  فناوری،  امروزه  است.  امکان‌پذیر  مشتریان، 

می‌توانند  که  است  کرده  عجین  سیستم‌هایی  با  را  کار  و 

این  کارکنان  به  و  کرده  رصد  را  مشتریان  با  آنها  تعاملات 

به  مربوط  اطلاعات  تمام  سرعت  به  که  می‌دهند  را  امکان 

یابی نمایند ]39[. مشتریان را باز
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مدیریت ارتباط با مشتری یک فلسفه‌ی قدیمی و تجاری 

اطلاعات  فناوری  پیشرفت  و  توسعه  با  دوباره  که  است 

کار در محیط  کسب و  متولد شده است. بازسازی سیستم 

دقیق،  برنامه‌ریزی  به  نیاز  و  است  پیچیده  بسیار  دیجیتال 

یکرد مشتری محور دارد ]40[. مدل‌سازی و اجرای یک رو

ب:‌ پیشینه تحقیق 

بررسی  به  خود  مطالعه‌ی  در   ،)2015( همکاران  و  پروین 

استفاده  در  سازگاری  و  نسبی  مزیت  تأثیر  و  گاهی‌ها  پیش‌آ

ادعا  آنها  پرداختند.  سازمان‌ها  در  اجتماعی  رسانه‌های  از 

مزایای  تا  کمک می‌کند  به سازمان‌ها  که مطالعه‌شان  کردند 

توجیهی  و  کنند  درک  را  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده 

برای سرمایه‌گذاری در رسانه‌های اجتماعی توسط سازمان‌ها 

فهم  آنها  پژوهش  که  کردند  ادعا  اینگونه  نهایتاً  آورند.  فراهم 

افراد را در استفاده‌ی مناسب و مؤثر از رسانه‌های اجتماعی 

بهبود  مختلف  زمینه‌های  در  سازمان  عملکرد  جهت  در 

که  داد  نشان  تحقیق  یافته‌های  مثال،  به‌عنوان  می‌بخشد. 

کاهش  رسانه‌های اجتماعی تأثیر مثبتی بر سازمان‌ها از نظر 

دارند.  مشتری  خدمات  و  یابی  بازار فعالیت‌های  در  هزینه 

نیز  اجتماعی  رسانه‌های  از  مؤثر  استفاده‌ی  مشابه،  به‌طور 

روابط با مشتریان را بهبود می‌بخشد و مشتریان را نسبت به 

سازمان‌ها وفادار می‌سازد.

یکرد ارتباط  بوس و بگروجیس )2015(، در پژوهش خود رو

با مشتری یک شرکت را مورد بررسی قرار دادند. آنها به‌دنبال 

کنند آیا رسانه‌های اجتماعی می‌توانند  که تعیین  این بودند 

یک  در  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  مؤثر  ابزار  یک  به‌عنوان 

آنها  یافته‌های  خیر.  یا  شوند  استفاده  کار  و  کسب  زمینه‌ی 

قابلیت‌های مدیریت  بودن  به محدود  با توجه  که  نشان داد 

با مشتری  ارتباط  تأثیر مثبتی بر عملکرد  با مشتریان،  ارتباط 

نیامده  به‌دست  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  طریق  از 

که  داد  نشان  آنلاین  نظرسنجی‌های  این،  بر  علاوه  است. 

رسانه‌های اجتماعی مؤثرترین ابزار مدیریت ارتباط با مشتری 

نیستند. با این حال ارتباط ضعیفی بین این دو تأیید شده 

که رسانه‌های اجتماعی  گرفتند  بود و بنابراین اینگونه نتیجه 

با مشتری،  ارتباط  فعالیت‌های مدیریت  بر  را می‌توان علاوه 

کرد. در ارتباط با شرکت‌ها نیز استفاده 

فناوری  تأثیر  پژوهشی،  در   ،)2012( همکاران  و  بهرامی 

مدیریت  و  ایجاد  برای  مختلف  جنبه‌های  از  را  اطلاعات 

ارتباط مستقیم بین سازمان‌ها و مشتریان آنها - به‌عنوان یک 

چارچوب  یک  آنها  دادند.  قرار  بررسی  مورد   - کلیدی  عامل 

برای توسعه‌ی زیرساخت‌های لازم به‌منظور ایجاد روابط مؤثر 

و پایدار بین مشتری و سازمان ارائه دادند.

تلاش  شرکت‌ها  اینکه  بیان  با   ،)2016( همکاران  و  میکر 

و  ایجاد  در  سرمایه‌گذاری  آیا  که  کنند  یابی  ارز تا  می‌کنند 

اجتماعی،  رسانه‌های  در  برندهایشان  صفحات  نگهداری 

را  آنها  مشتریان  حفظ  و  توسعه  با  رابطه  در  بالا  انتظارات 

نقش  تجربی،  تحقیق  سه  اساس  بر  خیر؛  یا  می‌کند  برآورده 

شرکت،  اجتماعی  رسانه‌های  کانال‌های  طریق  از  تعاملات 

مانند صفحات نام تجاری در فیس بوک، در مدیریت ارتباط 

کردند. آنها به‌طور خاص، برهم‌کنش‌های  با مشتری را بررسی 

مرتبط با نام تجاری بین مشتریان و ارائه‌دهندگان تلفن همراه 

را تجزیه و تحلیل نمودند.

باعث  مشتری  تعاملات  که  می‌دهد  نشان  تحقیقات 

بر  مثبتی  تأثیر  که  می‌شود  شرکت  برای  تعامل  ارزش  ایجاد 

حفظ مشتری و در نهایت بالا بردن ارزش مشتری دارد ]41[.

اذعان  تحقیقشان  پایان  در   ،)2010( اسکادلر  و  برنوف 

گر شرکت‌ها از طریق سیستم عامل‌های رسانه‌ای  که ا داشتند 

سایر  برای  نظر  مورد  تجاری  نام  یابی  ارز باشند،  پاسخ‌گو 

یک  دارای  امر  این  که  بود  خواهد  مشاهده  قابل  مشتریان 

به  مناسب  خدمات  ارائه‌ی  بنابراین،  است.  تبلیغاتی  اثر 

که خدمات اجتماعی  مشتریان از طریق رسانه‌های اجتماعی 

نامیده می‌شود، نه تنها یک ضرورت استراتژیک برای مدیریت 

برای  معقول  وسیله‌ی  یک  بلکه  است،  مشتری  با  ارتباط 

کاهش هزینه‌های مربوط به ارائه‌ی خدمت به مشتری است.
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تعاملات   ،)2015( دیجیتالبوز  سایت  ادعای  طبق 

به‌صورت  تنها  نه  )بالقوه(  مشتریان  با  اجتماعی  رسانه‌های 

رایگان صورت نمی‌گیرد، بلکه در این زمینه به سرمایه‌گذاری 

استراتژی  تعیین  برای  مثال  )به‌عنوان  خارجی  مشاوره‌ی  در 

مثال،  )به‌عنوان  داخلی  کارکنان  اجتماعی(،  رسانه‌های 

مدیران جامعه( و همچنین هزینه‌های اضافی برای ساختن 

سایت ویژه رسانه‌ها یا برنامه‌های اجتماعی نیاز است.

در  پژوهشی  در   ،)2016( یخته‌گران  ر و  یان  خراز اخوان 

ارتباط  مدیریت  و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  مورد 

رسانه‌های  از  استفاده  که  گرفتند  نتیجه  اینگونه  مشتری  با 

اجتماعی موجب افزایش معنی‌دار رابطه‌ی میزان تأثیرگذاری 

قابلیت ارتباط با مشتری بر مشارکت مشتری می‌گردد. یعنی 

مؤثر  شرکت‌ها  سرنوشت  در  می‌توانند  اجتماعی،  رسانه‌های 

باشند.

مدل مفهومی

از  استفاده  رابطه‌ی  بررسی  که  پژوهش  هدف  به  توجه  با 

انجام  از  پس  است،   CRM ابعاد  و  اجتماعی  رسانه‌های 

در  و  کلی  به‌طور   CRM خصوص  در  کتابخانه‌ای  مطالعات 

مؤلفه‌های  متمرکز،  و  عمیق  به‌طور   CRM ابعاد  خصوص 

از  پس  گردید.  استخراج  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت 

با  ارتباط  مدیریت  مؤلفه‌های  گرفته،  صورت  مطالعات 

مناسب،  سازماندهی  کلیدی،  مشتریان  شامل  که  مشتری 

استفاده از مدیریت دانش و تکنولوژی می‌باشد، استخراج و 

گرفته شدند. از  به‌عنوان متغیرهای وابسته‌ی تحقیق در نظر 

نیز رسانه‌های اجتماعی به‌عنوان متغیر مستقل،  سوی دیگر 

در  آورد.  فراهم  را  مدون  مفهومی  مدل  یک  ارائه‌ی  موجبات 

این  در   ICT زیرساخت‌های  اهمیت وجود  به  نظر  میان  این 

گرفته  نظر  در  میانجی  متغیر  به‌عنوان  نیز  مؤلفه  این  روابط، 

شد. مدل مفهومی ارائه شده در قالب نمودار )1( تهیه شد.

6 

 

 در پایان تحقیقشان اذعان داشتند که اگر (0202برنوف و اسکادلر)
 ارزیابی باشند، پاسخگو ای  رسانه های  عامل سیستم طریق از ها  شرکت

 که خواهد بود مشاهده قابل مشتریان سایر برای نظر مورد تجاری نام
 مناسب ی خدمات  ارائه بنابراین، است. تبلیغاتی اثر یک دارای این امر

 نامیده اجتماعی خدمات که اجتماعی های  رسانه طریق از مشتریان به
 با ارتباط مدیریت برای استراتژیک ضرورت یک تنها نه شود،  می

های   هزینه کاهش برای معقول ی  وسیله یک است، بلکه مشتری
 ی خدمت به مشتری است.  مربوط به ارائه
 با اجتماعی های  رسانه تعاملات (،0202سایت دیجیتالبوز)طبق ادعای 

در  بلکه گیرد،  نمی صورت رایگان صورت  نه تنها به( بالقوه) مشتریان
 برای مثال عنوان به) خارجی ی  مشاوره در گذاری  سرمایه این زمینه به

 مثال، عنوان به) داخلی کنانکار ،(اجتماعی های  رسانه استراتژی تعیین
 ویژه سایت ساختن برای اضافی های  هزینه همچنین و( جامعه مدیران
 اجتماعی نیاز است. های  برنامه ها یا  رسانه

در پژوهشی در مورد استفاده از ( 0202گران)  اخوان خرازیان و ریخته
ند های اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری اینگونه نتیجه گرفت  رسانه
 ی  های اجتماعی موجب افزایش معنادار رابطه  استفاده از رسانهکه 

قابلیت ارتباط با مشتری بر مشارکت مشتری  ثیرگذاریأمیزان ت
ها   توانند در سرنوشت شرکت  های اجتماعی، می  . یعنی رسانهگردد  می

 مؤثر باشند.

 مدل مفهومی

های   رسانه ازی استفاده   که بررسی رابطهبا توجه به هدف پژوهش 
ای در   ، پس از انجام مطالعات کتابخانهاست CRMاجتماعی و ابعاد 

به طور  CRMبه طور کلی و در خصوص ابعاد  CRMخصوص 
استخراج های مدیریت ارتباط با مشتری،   عمیق و متمرکز، مؤلفه

های مدیریت ارتباط با   . پس از مطالعات صورت گرفته، مؤلفهگردید
شتریان کلیدی، سازماندهی مناسب، استفاده از مشتری که شامل م

باشد، استخراج و به عنوان متغیرهای   مدیریت دانش و تکنولوژی می
های   از دیگر سو نیز رسانهی تحقیق در نظر گرفته شدند.   وابسته

ی یک مدل مفهومی   اجتماعی به عنوان متغیر مستقل، موجبات ارائه
های   مدون را فراهم آورد. در این میان نظر به اهمیت وجود زیرساخت

ICT  در این روابط، این مؤلفه نیز به عنوان متغیر میانجی در نظر
تهیه  0ی   گرفته شد. مدل مفهومی ارائه شده در قالب شکل شماره

 شد.

 
 
 

 

 

 

 

 
 

ونگ و کیم، ؛ 7112، ذاکر منبع:)ی تحقیقمدل مفهوم 1 شماره شکل
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 سؤالات پژوهش

 سؤال اصلی

های اجتماعی و ابعاد   ای بین استفاده از رسانه  چه رابطه .0
CRM  وجود دارد؟ های اینترنتی  فروشگاهدر 

 سؤالات فرعی

های اجتماعی و ارتباط با   ای بین استفاده از رسانه  چه رابطه .0
 وجود دارد؟ های اینترنتی  در فروشگاهمشتریان کلیدی 

های اجتماعی و   ای بین استفاده از رسانه  چه رابطه .0
 وجود دارد؟های اینترنتی   فروشگاهسازماندهی مناسب در 

های اجتماعی و   ای بین استفاده از استفاده از رسانه  چه رابطه .3
وجود  های اینترنتی  فروشگاهاستفاده از مدیریت دانش در 

 دارد؟
و تکنولوژی های اجتماعی   رسانهای بین استفاده از   چه رابطه .4

 وجود دارد؟های اینترنتی   فروشگاهدر 
استفاده از  ی بین  چه تأثیری بر رابطه ICTهای   زیرساخت .2

های اینترنتی   فروشگاههای اجتماعی و تکنولوژی در   رسانه
 دارند؟

استفاده از 
 مدیریت دانش

سازماندهی 
 مناسب

 یتکنولوژ

 های زیرساخت
ICT 

های   رسانه
 اجتماعی

مشتریان 
 کلیدی

نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق ]42[ 
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سؤالات پژوهش

سؤال اصلی

ابعاد  از رسانه‌های اجتماعی و  1. چه رابطه‌ای بین استفاده 

CRM در فروشگاه‌های اینترنتی وجود دارد؟

سؤالات فرعی

1. چه رابطه‌ای بین استفاده از رسانه‌های اجتماعی و ارتباط 

کلیدی در فروشگاه‌های اینترنتی وجود دارد؟ با مشتریان 

و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین  رابطه‌ای  چه   .2

سازماندهی مناسب در فروشگاه‌های اینترنتی وجود دارد؟

و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین  رابطه‌ای  چه   .3

اینترنتی  فروشگاه‌های  در  دانش  مدیریت  از  استفاده 

وجود دارد؟

و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین  رابطه‌ای  چه   .4

تکنولوژی در فروشگاه‌های اینترنتی وجود دارد؟

استفاده  بین  رابطه‌ی  بر  تأثیری  چه   ICT زیرساخت‌های   .5

فروشگاه‌های  در  تکنولوژی  و  اجتماعی  رسانه‌های  از 

اینترنتی دارند؟

فرضیه‌ها

فرضیه اصلی

در   CRM ابعاد  و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین   .1

رابطه‌ی مثبت و معنی‌دار وجود  اینترنتی،  فروشگاه‌های 

دارد.

فرضیه‌های فرعی

1. بین استفاده از رسانه‌های اجتماعی و ارتباط با مشتریان 

کلیدی فروشگاه‌های اینترنتی، رابطه‌ی مثبت و معنی‌دار 

وجود دارد.

سازماندهی  و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین   .2

و  مثبت  رابطه‌ی  اینترنتی،  فروشگاه‌های  در  مناسب 

معنی‌دار وجود دارد.

از  استفاده  و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین   .3

مدیریت دانش در فروشگاه‌های اینترنتی، رابطه‌ی مثبت 

و معنی‌دار وجود دارد.

در  تکنولوژی  و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین   .4

رابطه‌ی مثبت و معنی‌دار وجود  اینترنتی،  فروشگاه‌های 

دارد.

ICT، رابطه‌ی بین استفاده از رسانه‌های  5. زیرساخت‌های 

اجتماعی و تکنولوژی در فروشگاه‌های اینترنتی را تعدیل 

می‌کنند.

3. روش پژوهش
از  کاربردی،  تحقیق  یک  هدف،  اساس  بر  حاضر  پژوهش 

جمع‌آوری  روش  نظر  از  و  پیمایشی  تحقیق  یک  اجرا  منظر 

مدل‌یابی  روش  از  که  است  توصیفی  پژوهش  یک  داده‌ها، 

یکرد حداقل مربعات جزیی  معادلات ساختاری مبتنی بر رو

استفاده می‌کند. علت استفاده از این روش، نمونه‌ی پایین و 

یع نرمال داده و حل مسأله‌ی  عدم نیاز به پیش‌فرض‌های توز

مقیاس  به  حساسیت  عدم  اندازه‌گیری،  مدل  همانندی 

در  روش  این  از  می‌توان  همچنین،  می‌باشد.  اندازه‌گیری 

نرم‌افزار  از  پژوهش  این  در   .]43[ برد  بهره  نیز  نظریه  ساخت 

SPSS22 جهت تعیین پایایی پرسشنامه و محاسبه‌ی آلفای 

و  آماری  تحلیل  جهت   ،Smart PLS نرم‌افزار  از  و  کرونباخ 

با  شد.  استفاده  فرضیه‌ها  آزمون  و  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه 

مشغول  افراد  شامل  پژوهش  آماری  جامعه‌ی  اینکه  به  توجه 

در حوزه‌ی CRM در 14 فروشگاه اینترنتی و به تعداد 242 نفر 

می‌باشند، لذا تعداد اعضای حجم نمونه با استفاده از فرمول 

بدین  فروشگاه‌ها  اسامی  شد.  محاسبه  نفر   181 برابر  کوکران 

مدیسه،  استایل،  دیجی  بامیلو،  کالا،  دیجی  است:  شرح 

تهران  آنلاین،  کیمیا  چاره،  فینال،  تخفیفان،  زنبیل،  ایسام، 

کالا، البسکو، مقداد آی تی، بانی مد.
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روایی و پایایی پرسشنامه

روایی محتوا اطمینان می‌دهد که ابزار تهیه شده به تعداد کافی 

مورد  مفهوم  اندازه‌گیری  برای  معرف  و  مناسب  پرسش‌های 

که ابتدا پرسشنامه‌ی  سنجش دربردارد ]44[. به این صورت 

از  تن  پنج  اختیار  در  سپس  شد،  تدوین  و  تهیه  مقدماتی 

 CRM حوزه‌ی  در  اجتماعی  رسانه‌های  حوزه‌ی  متخصصین 

گرفت و پس از اعمال نظر این افراد، فرم نهایی پرسشنامه  قرار 

ابتدا  حاضر،  پژوهش  در  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  و  تدوین 

 CRM کارکنان حوزه‌ی پرسشنامه‌ی تدوین شده بین 30 تن از 

گردید؛ پس از جمع‌آوری پرسشنامه‌های مذکور، به‌منظور  یع  توز

استفاده شد.   SPSS 22 نرم‌افزار  از  کرونباخ  آلفای  محاسبه‌ی 

کرونباخ تمامی مؤلفه‌های تحقیق بالاتر از  از آنجایی‌که آلفای 

0/7 بود، این نتیجه حاصل شد که پرسشنامه‌ی مورد استفاده 

کافی برخوردار است. نتایج به‌دست آمده از نرم‌افزار،  از اعتبار 

در جدول )1( آمده است.

کرونباخ مربوط به پرسشنامه جدول 1- آلفای 

 N of
Items

 Cronbach’s Alpha
 Based on Standardized

Items

 Cronbach’s
Alpha

4 0/726 0/702 Social Media

4 0/785 0/731 ICT Infrastructures

4 0/773 0/726 Key Customers

4 0/711 0/702 Proper organizing

4 0/749 0/721
 Using knowledge

management

4 60/7 56/7 Technology

نمودار 2- مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر
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4. یافته‌ها 
در ادامه، اطلاعات جمع‌آوری شده با فرمت CSV در نرم‌افزار 

وارد  ورودی،  داده‌های  به‌عنوان  سپس  و  شده  ذخیره   SPSS

نرم‌افزار Smart PLS شدند. سپس روابط میان مؤلفه‌ها تعیین 

نتایج  شد.  اجرا  نرم‌افزار  توسط  داده‌ها  تحلیل  کار  و  شده 

نمودار  در  مسیر  ضرایب  تخمین  حالت  در  نرم‌افزار  خروجی 

)2( آمده است. 

طبق  شد.  بررسی   T-Value میزان  مرحله،  این  از  پس 

مؤلفه‌ها  تمامی  بین   T-Value میزان  آمده،  به‌دست  نتایج 

آمده   )3( نمودار  در  مذکور  بررسی  نتیجه‌ی  بود.  قبول  قابل 

است.

به  مربوط   T-Value و  مسیر  ضرایب  مقدار  ادامه،  در 

جدول  قالب  در  شده  گفته  مقادیر  شد.  استخراج  متغیرها 

)2( به تفکیک ارائه شده است.

)t-value(نمودار 3- مدل معادلات ساختاری در حالت معنی‌داری ضرایب

جدول 2- ضرایب مسیر و آماره‌ی t )متغیر پیش‌بین: رسانه‌های 
اجتماعی(

آماره tضریب مسیر )b(متغیر وابسته

0.82024.089تکنولوژی

0.67312.571سازماندهی مناسب

0.65510.623استفاده از مدیریت دانش

0.72614.466مشتریان کلیدی

** P > 0/01     * P > 0/05

مقدار  به   t آماره‌ی  و   0.820 مسیر  ضریب  به  توجه  با 

از  بیشتر   t آماره‌ی  اینکه  به  توجه  با  گفت:  می‌توان   24.089

2.58 می‌باشد، در سطح اطمینان 99 درصد، بین رسانه‌های 

اجتماعی و تکنولوژی، از زیر مجموعه‌های مدیریت ارتباط 

با مشتری، رابطه‌ی مثبت و معنی‌داری وجود دارد، بنابراین 

فرضیه‌ی اول تأیید می‌شود.

مسیر  ضریب  مناسب،  سازماندهی  برای  که  آنجایی  از 

است،  شده  استخراج   12.571 مقدار  به   t آماره‌ی  و   0.673
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می‌توان گفت: با توجه به اینکه آماره t بیشتر از 2.58 می‌باشد، 

و  اجتماعی  رسانه‌های  بین  درصد،   99 اطمینان  سطح  در 

ارتباط  مدیریت  زیرمجموعه‌های  از  مناسب،  سازماندهی 

با مشتری، رابطه‌ی مثبت و معنی‌داری وجود دارد، بنابراین 

فرضیه‌ی دوم نیز تأیید می‌شود.

مقدار  به   t آماره‌ی  و   0.655 مسیر  ضریب  به  توجه  با 

از  بیشتر   t آماره‌ی  اینکه  به  توجه  با  گفت:  می‌توان   10.623

2.58 می‌باشد، در سطح اطمینان 99 درصد، بین رسانه‌های 

زیرمجموعه‌های  از  از مدیریت دانش،  استفاده  و  اجتماعی 

معنی‌داری  و  مثبت  رابطه‌ی  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت 

وجود دارد، بنابراین فرضیه‌ی سوم هم تأیید می‌گردد.

از آنجایی که برای مشتریان کلیدی، ضریب مسیر 0.726 

به مقدار 14.466 استخراج شده است، می‌توان   t آماره‌ی  و 

در  می‌باشد،   2.58 از  بیشتر   t آماره  اینکه  به  توجه  با  گفت: 

و  اجتماعی  رسانه‌های  بین  درصد،   99 اطمینان  سطح 

با  ارتباط  مدیریت  زیرمجموعه‌های  از  کلیدی،  مشتریان 

بنابراین  دارد،  وجود  معنی‌داری  و  مثبت  رابطه‌ی  مشتری، 

فرضیه‌ی چهارم نیز تأیید می‌شود.

GOF معیار نیکویی برازش

معیار GOF مربوط به بخش کلی مدل‌های معادلات ساختاری 

معیار  این  طریق  از  می‌تواند  پژوهشگر  که  مفهوم  این  با  است. 

ساختاری  بخش  و  اندازه‌گیری  بخش  برازش  بررسی  از  پس 

کند. جداول )3(  کنترل  کلی را نیز  پژوهش خود، برازش بخش 

و )4(، نیکویی برازش مربوط به مدل را نشان می‌دهد.

COMMUNALITYو R2 جدول 3- نتایج

R2COMMUNALITYابعاد

0.6730.383تکنولوژی

0.4530.432سازماندهی مناسب

0.5270.490استفاده از مدیریت دانش

0.4290.394مشتریان کلیدی

0.430-رسانه‌های اجتماعی

GOF جدول 4- نتایج معیار نیکویی برازش

GOFR2COMMUNALITY

0.4700.5200.425

حالت  در  ساختاری  معادلات  مدل  کار،  ادامه‌ی  در 

که  تخمین ضرایب مسیر متغیر تعدیل‌گر در نرم‌افزار، اجرا شد 

نتایج حاصله در نمودار )4( آورده شده است.

نمودار 4- مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر متغیر تعدیل‌گر
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معنی‌داری  حالت  در  ساختاری  معادلات  مدل  سپس 

که نتایج این  ضرایب)t-value( متغیر تعدیل‌گر محاسبه شد 

محاسبه نیز در نمودار )5( نمایش داده شده است. 

نمودار 5- مدل معادلات ساختاری در حالت معنی‌داری ضرایب )t-value( متغیر تعدیل‌گر

یعنی  تعدیل‌گر،  متغیر  برای   t آماره‌ی  و  مسیر  ضریب 

زیرساخت‌های ICT در جدول )5( آورده شده است.

جدول 5- ضرایب مسیر و آماره‌ی t )متغیر وابسته: تکنولوژی(

آماره tضریب مسیر )B(متغیر

ICT 0.2932.923زیرساخت‌های

** P > 0/01     * P > 0/05

 ،ICT نظر به اینکه برای مؤلفه‌ی تعدیل‌گر زیرساخت‌های

حاصل   3.579 مقدار  به   t آماره‌ی  و   0.287 مسیر  ضریب 

گفت: با توجه به اینکه آماره‌ی t بیشتر از  شده است، می‌توان 

2.58 می‌باشد، در سطح اطمینان 99 وجود زیرساخت‌های 

رسانه‌های  بین  رابطه‌ی  اینترنتی،  فروشگاه‌های  در   ICT

با  ارتباط  مدیریت  مؤلفه‌های  از  تکنولوژی،  و  اجتماعی 

مشتری را تعدیل می‌نماید.

5. نتیجه و توصیه‌های سیاستی 
این‌گونه  می‌توان  داده‌ها  تحلیل  از  حاصله  نتایج  به  توجه  با 

نتیجه گرفت که وجود رسانه‌های اجتماعی، امری گریز‌ناپذیر 

می‌تواند  نشود،  کافی  توجه  رسانه‌ها  این  به  گر  ا و  است 
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مثبت  رابطه‌ی  طرفی  از  باشد.  خطر‌آفرین  سازمان‌ها  برای 

در  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  حوزه‌ی  ابعاد  با  رسانه‌ها  این 

فروشگاه‌های اینترنتی مبین این امر است که فروشگاه اینترنتی 

می‌تواند با بهره‌گیری از رسانه‌های اجتماعی، رابطه‌ی خود با 

کرده و در نهایت بقا و پیشرفت خود را از  مشتریان را نزدیک‌تر 

طریق ارتباط مناسب با مشتریان و رفع به‌موقع نیازهای آنها، 

فناوری  زیرساخت‌های  به  ویژه  توجه  البته  نماید.  تضمین 

اطلاعات و ارتباطات به‌عنوان یک عامل تعدیل‌گر، نیز امری 

با  روابط  کیفیت  و  کمیت  بر  که می‌تواند  تلقی می‌شود  مهم 

مشتریان از طریق رسانه‌های اجتماعی، تأثیر بالایی بگذارد. 

توجه  عدم  حاضر،  عصر  در  که  کرد  ادعا  می‌توان  نهایت  در 

حتی  یا  ارتباط  عدم  همچنین  و  مشتریان  خواسته‌های  به 

تهدیدات  جدی‌ترین  از  یکی  مشتریان،  با  ضعیف  ارتباط 

از  می‌تواند  ارتباط  این  که  می‌شود  محسوب  کارها  و  کسب 

گردد. طریق رسانه‌های اجتماعی، تسهیل و تقویت 

پیشنهادات اجرایی

به‌عنوان  زیر  موارد  پژوهش،  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 

پیشنهادات اجرایی معرفی می‌گردد:

یافتی از رسانه‌های  ی اطلاعات در ی و متن‌کاو - داده‌کاو

اجتماعی به‌منظور تحلیل بهتر نیاز مشتریان.

بهبود  جهت  مشتریان  از  یافتی  در نظرات  اعمال   -

وضعیت فروشگاه‌ها.

- اجازه دسترسی ویژه به مشتریان وفادار جهت فعالیت 

در رسانه‌های اجتماعی فروشگاه‌ها به‌عنوان مبلغ.

رسانه‌های  طریق  از  مشتریان  نظرات  بازخور  ارائه‌ی   -

اجتماعی.

پیشنهادات آتی

در ادامه چند پیشنهاد جهت پژوهش‌های آتی محققان ارائه 

می‌گردد. این پیشنهادات عبارت‌اند از: 

و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین  رابطه  بررسی   -

مانند  خدماتی  بنگاه‌های  در  خدمت  ارائه‌ی  بهبود 

بانک‌ها و شرکت‌های بیمه.

میزان  بر  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  تأثیر  بررسی   -

کارها. کسب ‌و  وفاداری مشتریان به 

- بررسی تأثیر استفاده از رسانه‌های اجتماعی در ترغیب 

مشتریان به تبلیغ شرکت.

- بررسی تأثیر فرهنگ استفاده از رسانه‌های اجتماعی و 

موفقیت CRM در سازمان‌ها.

و  اجتماعی  رسانه‌های  از  استفاده  بین  رابطه  بررسی   -

مناطق  فرهنگی  تفاوت‌های  گرفتن  نظر  در  با   CRM

مختلف در ایران.
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