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 های اجتماعیمدیریت روابط با مشتریان به کمک فرآیند بسترسازی شبکه

 (M.A)سحر سالار
2زهرا وظیفه ، 1

(PH.D)  ،3عادله دقتی 

 چکيده
 از یکی  و معاصر جهان هایپدیده از یکی عنوانبه اجتماعی هایشبکه ارتباطات، عصر در سابقه و هدف:

-می نشان مطالعات و مشاهدات این، وجود با. روند می شمار به مجازی فضای در امکانات انگیزترینبحث

 هاپیشرفت و تحولات با هماهنگی در حتی بلکه نیستند، خلاق و نوآور تنها نه هاسازمان از بسیاری که دهد

 با دیگر، طرف از. شوندمی اداره سنتی ناکارآمد هایشیوه با اغلب و مانده ناتوان نیز حاضر عصر تغییرات و

 از بیش هاآن در اجتماعی های شبکه بکارگیری ضرورت کشور، اقتصادی نظام در ها بانک اهمیت به توجه

 مدیریت و اجتماعی هایشبکه ی بینرابطه بررسی حاضر، پژوهش هدف رو،این از. شود یم احساس پیش

 باشد.بندی ابعاد مدیریت ارتباط با مشتریان میو سپس رتبه مشتریان با ارتباط

 پیمایشی _ها، توصیفی شیوه گردآوری داده ظلحا بهو  دیبررکا ف،هد نظراز  پژوهش ینا ها: روش مواد و

نفر با استفاده از روش  33باشد که جامعه آماری شامل کارکنان شعب بانک رفاه شهرستان زاهدان میست. ا

 رسون استفاده شد.ها از ضریب همبستگی پی به منظور آزمون فرضیه گیری تصادفی انتخاب شدند و نمونه

های آن با مدیریت ارتباط  های اجتماعی و مؤلفهنتایج ضریب همبستگی پیرسون نشان داد، بین شبکه ها: یافته

بندی نیز نشان از اهمیت و نتایج حاصل از رتبه ( وجود دارد،r=6/32با مشتریان رابطه مثبت و معناداری )

 ویژه بعد تمرکز بر مشتریان کلیدی دارد.

شود که تمرکز اصلی پیشنهاد می های کشور  با توجه به نتایج پژوهش، به مسئولین و مدیران بانک :اجاستنت

خود را بر بعد تمرکز بر مشتریان کلیدی قرار دهند، تا بتوانند اثربخشی سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان را 

 به شکل مناسبی بهبود بخشند.

 ANPیریت روابط با مشتری، های اجتماعی، مدشبکهواژه های کلیدی: 

                                                 
 -دانشکده مدیریت و حسابداری -و تلفنن: دانشگاه سیستان و بلوچستان آدرس -  نام: سحر سالار:مولف مسئول *

83176535333 

E-mail:sahar_salar@pgs.usb.ac.ir 

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایران .1

 دانشگاه سیستان و بلوچستان، گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایران یاراستاد. 2
3
 منابع انسانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایراندانشجوی دکتری مدیریت  

 1088/ پاییز  17 / شماره3مجله مهندسی فرآیندها/دوره 
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  مقدمه      

، نقش ردر اقتصاد کشو رگذاریتأث یهاهیاز پا یکیبه عنوان  رانیا 1یبانکدار صنعت      

تیفعال یو اثربخش اییکار زانیجهت م نیاز ا ؛کندیم فایا یاقتصاد ی هاتیدر فعال یاکننده نییتع

ان یفاصله موجود م .د کشور خواهد داشتاقتصا شرفتیدر رشد و پ مهمیصنعت نقش  نیا یها

با  یوربهره قیشکاف عم کننده انیب ا،یروز دن یو بانکدار رانیا یصنعت بانکدار یوربهره

ها آن نیتراست که مهم یشکاف خود متأثر از عوامل متعدد نیا .است یالملل نیب یاستانداردها

از ی کی قطعاً که ی باشدنابع بانکثر از مؤاستفاده م یفنون مختلف برا عدم بکارگیری دیشا

 و ها استفاده از رسانه ،در صرف منابع یورداشتن بهره یها برا روش نیتراکار و نیثرترؤم

 ایدن یها بانکبنابراین، بدیهی است که در حال حاضر، . [1] باشد یم یتماعجا یها شبکه

. در این میان، [2]انددادهف قرار هدد موری را جهت بهبود روابط با مشتریان اجتماع یها شبکه

و  کسب وقابت در ر مهم چالش یک در صنعت بانکداری به یمشتر بابط روا مدرآکا مدیریت

که علاوه بر  شوندیموفق و کارآمد محسوب م ییهادر عصر حاضر، سازمان است. هشدتبدیل  رکا

 ینیبشیپ ندهیدر آ زین را هایو دگرگون راتییتغ ریبتوانند مس ،یامروز با تحولات جامعه یهماهنگ

بهتر  یاندهیساختن آ یتحولات مطلوب برا جادیرا در جهت ا راتییتغ نیکرده و قادر باشند که ا

ها نه تنها از سازمان یاریکه بس دهدیمشاهدات و مطالعات نشان م ن،یکنند. با وجود ا تیهدا

 زیعصر حاضر ن راتییو تغ هاشرفتیبا تحولات و پ یدر هماهنگی بلکه حت ،ستندینوآور و خلاق ن

است که، این در حالی .[1]د شونیاداره م یناکارآمد سنت یهاوهیناتوان مانده و اغلب با ش

مدیریت ارتباط با مشتریان عامل مهمی برای دستیابی به موفقیت کلی کسب و کار و بقا در بازار 

 .[3]های اجتماعی همراه شودو شبکهها های نوین از قبیل رسانهاست، به ویژه زمانی که با فناوری

های اجتماعی در  بانکداری، کارکردهای شبکه توان چنین نتیجه گرفت که در حوزهبنابراین، می 

خصوص مدیریت روابط با مشتری تا حدی مورد غفلت واقع شده است، و ارتباطات مبتنی بر 

 رو،این . از[4]با مشتریان بگذارد تواند تاثیر مثبت و معناداری بر تعاملاتهای اجتماعی میشبکه

و  مشتریان با ارتباط مدیریت و اجتماعی هایشبکه ی بینرابطه بررسی حاضر، پژوهش هدف

                                                 
1 Banking Industry 
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بندی ابعاد مدیریت ارتباط با مشتریان از منظر مدیران و مسئولین سازمان مورد بررسی سپس رتبه

گیری اصلی بانک در فضای که جهتبندی این ابعاد معین ساخت باشد تا بتوان به کمک رتبهمی

 مجازی )جهت بهبود مدیریت ارتباط با مشتریان( مطلوب است که بر کدام بعد باشد.

 مروری بر مبانی نظری و پيشينه پژوهش 

ها و جوامع است. ها، گروهدر عصر حاضر ارتباطات عاملی بسیار قوی برای پیشبرد اهداف سازمان

شبکه اجتماعی است که  ؛تواند ارتباطات را به شکلی مؤثر توسعه دهدکه مییکی از ابزارهایی 

های اجتماعی نسل جدیدی از وب  شبکههمگام با توسعه شبکه جهانی اینترنت، پدیدار شده است. 

ها بر مبنای اند؛ اینگونه سایت ها هستند که امروزه در کانون توجه کاربران ایرانی قرار گرفته سایت

ای از کاربران اینترنتی را با ویژگی  کنند و هر کدام دستهاعات آنلاین فعالیت میتشکیل اجتم

دانند که امکان  های اجتماعی می ای از رسانه های اجتماعی را گونه آورند. شبکه خاصی گرد هم می

گذاری محتوا در اینترنت را فراهم جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراک یابی به نحوهدست

. [5]اند و صدها میلیون نفر از کاربران اینترنت عضو صدها شبکه اجتماعی مختلف هستند هآورد

، شبکه اجتماعی یک رسانه با دسترسی بسیار بالا است که 1براساس تعریف بروسی و هیکمن

های بزرگی از کاربران افکار و عقایدشان را ایجاد نموده و به اشتراک بگذارند  دهد؛ گروه می

(، محتوای 2ها را به اشتراک گذارند )مثل دیگ و تویین ل بلاگر و توییتر(، اطلاعات و لینک)مث

ای را به اشتراک گذارند )مثل یوتیوب و فلیکر(، دانش ایجاد نموده و به اشتراک  چندرسانه

گذارند )مثل یاهو و ویکی پدیا( یا ارتباطات را ایجاد نموده و به اشتراک گذارند )مثل فیس بوک 

 .[6]و مای اسپیس ( 

سایت شبکه اجتماعی »گونه تعریف کرده است: ( شبکه اجتماعی را این2883) 3وونگ پویان

گذاری و ایجاد محتوا را برای عبارت است از نوعی انجمن مجازی که امکان تعامل، به اشتراک

 .[7]« آورد کاربران فراهم می

ها با پذیری به بررسی رابطه آنسازی و جامعهپژوهش حاضر بر آن است تا براساس بعد قابلیت

 مدیریت روابط با مشتری در صنعت بانکداری بپردازد. 

                                                 
1 Brussee  &  Hekman 
2 Twin 
3 Wong po Yan 
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ی، یکه سازمان را قادر به شناسا است یندیآمدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی جامع و فر     

سازمان و در جهت ایجاد ارزش برتر برای  [8] پرداخته جذب، حفظ و پرورش مشتریان سودآور

 .[9]کندو مشتری اقدام می

توان گفت یک استراتژی کلیدی کسب و کار است که در سرتاسر سازمان یک در واقع می

کند تا بهترین کند، و به هماهنگی تعامل با مشتریان کمک میمحور ایجاد میرویکرد مشتری

فرآیندهایی و  راکو کسب مفاهیم طریقاز  CRM. [10]تجربه ممکن برای مشتری را فراهم آورد

بط روا مؤثر مدیریت طریقو از  یافته دبهبومشتری، حفظ  بر دیاز تأکیدو ای بطهرا زاریابیااز قبیل ب

 زمرحله ایست: وظیفه مرحله اول تمرک یک مفهوم دو، اساساً  CRM.[11] دکر شدر یمشتر با

کردن سیستم روابط با  باید با منسجم هاسازمان ،درمرحله دومو  بر اساس و ساختمان مشتری است

 ارائه مشتریان به را ارزشمندی خدمات مناسب زمان در تا دهند توسعه را مداری مشتری ،مشتری

ها قادر به بقا در . در محیط رقابتی امروز بدون تعاملات گسترده با مشتریان، سازمان[12]دهند 

سطح رضایت مشتری، وفاداری مدت نبوده و در این مسیر باید به اقداماتی از قبیل سنجش طولانی

های بانکداری سنتی مشتری، حفظ مشتری و ... توجه شود که لازمه آن فاصله گرفتن از روش

های چرا که تغییرات در بازار مالی و ترجیحات و رفتار مشتری با استفاده از فناوری  [13]است 

کسب موفقیت واقعی برای  تواند منجر بهمدرن با رویکرد بهبود مدیریت ارتباط با مشتریان می

 .[3]صنعت بانکداری گردد

 باشد: مدیریت ارتباط با مشتری شامل ابعاد زیر می

( مشتریان کلیدی: شامل تمرکز گسترده بر مشتری اصلی و تحویل مستمر ارزش افزوده و برتر به 1 

 یورمحیمشتر .[8]های شخصی شده و دلخواه است  مشتریان کلیدی منتخب از طریق عرضه

روابط  جادیسازمان به منظور ا یها تیو محور همه فعال تیدر مرکز یقرار دادن مشتر ازمندین

شناخت ارزش دوره عمر "، "بازاریابی مشتری اصلی"این بعد شامل  است. یبا مشتر تبلندمد

باشد  می "بازاریابی تعاملی خلق مجدد"، "سازی)شخصی سازی(سفارشی"، "مشتری کلیدی

[14]. 
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 و ندهیمازساوش ردر  ساسیا اتتغییر معنی به (:1محور)سازمان مشتری هی( سازماند2     

 منابع املزا"، "مانیزسا رساختا"شامل  بعد ینا که [15] شرکتهاست رکاو  کسب آیندهایفر

 .[14]است  "نسانیا منابع مدیریت"و  "حی سازمانسط

2( مدیریت دانش3     
 :(KM)چه کهآن به نداتو می نشدا ی،مشتر با طتباار مدیریت هیدگااز د 

یادگیری و "د. این بعد شامل شوقطلاااست،  هشد گرفته دیا یمشترداده  عملی مطالعه یا تجربهاز 

 .[14]است  "پاسخگویی دانش"و  "گذاری دانش انتشار و به اشتراک"، "ایجاد دانش

و  لیتحل ،یسازرهیذخ ،یآور در جمع یتجار یها مؤسسه تیدر واقع، گسترش ظرف( فناوری: 0     

ها است و  منحصربه فرد آن یازهایدر واکنش به ن یــ که عامل مهم انیاشتراک اطلاعات مشتر

  یفناور ریچشمگ یها شرفتیپ مرهون شود ــ  یها محسوب م آن یدارساز جذب و نگه نهیزم

 .[16]است  اطلاعات

 ها روش و مواد

کاربردی است و با توجه به موضوع پژوهش، از روش  به لحاظ پژوهشی، تحقیق فوق یک تحقیق

ای در رابطه با پیمایشی استفاده گردید و بخشی از تحقیق نیز به مطالعات کتابخانه-تحقیق توصیفی

هدف اصلی این پژوهش بررسی   ادبیات نظری موضوع و مطالعات پیشین اختصاص یافته است.

باشد؛ و جامعه آماری مشتریان در بانک رفاه می های اجتماعی و مدیریت روابط بای شبکهرابطه

نفر با  33آن شامل کارکنان شعب بانک رفاه کارگران شهرستان زاهدان است که از این میان تعداد 

 ها توزیع گردید. تصادفی انتخاب شدند و پرسشنامه میان آن گیری استفاده از روش نمونه

های اجتماعی سوالات بخش مربوط به شبکه باشد که می پرسشنامه ،اطلاعات ابزار گردآوری

محقق ساخته و بخش مرتبط با مدیریت روابط با مشتریان از پرسشنامه استاندارد استفاده گردیده 

است. به منظور سنجش روایی صوری، از نظرات خبرگان و اساتید دانشگاهی استفاده شده است 

حات لازم به عمل آمده و بدین ترتیب های مختلف در مورد پرسشنامه، اصلاکه با انجام مصاحبه

سنجند. همچنین، به منظور ها خصیصه مورد نظر محقق را میاطمینان حاصل گردید که پرسشنامه

پرسشنامه پیش آزمون شد، که میزان  38سنجش پایایی سؤالات پرسشنامه، یک نمونه اولیه شامل 

و برای  33/8های اجتماعی  نامه شبکهضریب پایایی با استفاده از روش آلفای کرونباخ برای پرسش

                                                 
1 Customer Oriented Organization 
2 Knowledge Managment 
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بدست آمد. همچنین، به منظور تحلیل اطلاعات  30/8پرسشنامه مدیریت روابط با مشتری 

و آزمون همبستگی پیرسون استفاده   (spss24)افزارها، از نرمگردآوری شده از پرسشنامه

 گردیده است.

نفر از   13جامعه آماری پژوهش شامل بندی ابعاد مدیریت ارتباط با مشتریان، در قسمت رتبه  

نفر با استفاده از  12مسئولین و مدیران شعب بانک رفاه شهرستان زاهدان است که از این تعداد 

گیری به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند و سپس پرسشنامه تحلیل سلسله مراتبی در  روش نمونه

های های مقایسهز قالب استاندارد پرسشنامهها قرار گرفت، که در طراحی این پرسشنامه ااختیار آن

زوجی استفاده شده است. به منظور سنجش روایی صوری سؤالات و ابعاد پرسشنامه مذکور، نظر 

چند نفر از خبرگان منتخب از میان اعضای هیئت علمی دانشگاه گرفته شد و اصلاحات پیشنهادی 

ی پرسشنامه تحلیل سلسله مراتبی از نرخ ها انجام گرفت. همچنین، برای سنجش پایایناز سوی آ

 شاخصها کلیه یتبهبندر ریگازناسا( استفاده شد که در این پژوهش، نرخ C.Rناسازگاری )

در نهایت، به منظور دستیابی به  .میباشند رگازسا تمقایسا نتیجه در ،مدآ ستدبه  1/8 از کمتر

 ANPها برمبنای روش ه شده و دادهاستفاد Super Decisionافزارها از نرم وزن ابعاد و شاخص

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.  

 ها یافته

های آن از  های اجتماعی و مؤلفه به مدیریت روابط با مشتری، شبکه مربوط فروانی توزیع      

 نشان داده شده است. 2دیدگاه مشتریان بانک رفاه شهرستان زاهدان، در جدول 
 های آن های اجتماعی و مؤلفه مدیریت روابط با مشتری، شبکه یفراوان عیتوز درصد( 2جدول 

 سطح بالا سطح متوسط سطح پایین ها/سطحزمینه

 هایشبکهسازی تیقابل

 یاجتماع
1/55 5/21 0/2 

 هایشبکه یرپذیجامعه

 یاجتماع
7/5 0/33 1/3 

 2/3 7/33 3/63 یاجتماع هایشبکه

 73 2/38 3/16 مدیریت روابط با مشتری
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دهندگان، وضعیت مدیریت روابط با مشتریان درصد پاسخ 73دهد که حدود نشان می 2جدول      

 3/63اند؛ اما حدود را در بانک رفاه زاهدان دارای سطح بالا و به عبارتی مطلوب گزارش کرده

به های اجتماعی را در جامعه مورد مطالعه دارای سطح پایین و درصد از این افراد وضعیت شبکه

سازی، وضعیت بهتری را پذیری نسبت به قابلیتاند که سطح جامعه عبارتی نامطلوب ارزیابی نموده

 دهند. نشان می

در ادامه، به منظور بررسی توصیف جهت و شدت ارتباط خطی بین متغیرهای پژوهش از      

که انحرافی از های اولیه، مشخص شد  آزمون همبستگی پیرسون استفاده شده است. بر اساس تحلیل

ها صورت نپذیرفته است. البته برای نرمال کردن  هایی مثل خطی بودن و برابری واریانس فرض پیش

های خارج از رده حذف شدند. همبستگی کل متغیرهای پژوهش در  ها چند نمونه از داده داده

 ، نشان داده شده است.3درصد در جدول  33سطح اطمینان 
 متغیرهای پژوهش. همبستگی پیرسون 3جدول 

های اجتماعی و مدیریت روابط با  شبکهبین  و معناداریهمبستگی مثبت  ،دهدنشان می 3جدول  

 33)های اجتماعی و مدیریت روابط با مشتری  سازی شبکه بین قابلیت ،(=326/8rو  =33n)مشتری 

n=  161/8وr=)33)های اجتماعی و مدیریت روابط با مشتری  پذیری شبکه ، و بین جامعه n=  و

387/8r= )های  درصد واریانس در نمره 33ه تبیین نزدیک به های اجتماعی ب وجود دارد. شبکه

کند. به عبارتی، واریانس مشترک  پاسخ دهندگان در مقیاس مدیریت روابط با مشتری کمک می

 ( است.33/8*33/8= 11/8درصد ) 11دو متغیر برابر 

مدیریت روابط با مشتری میانگین و انحراف از معیار برای ، 3بر اساس جدول  به علاوه،     

(20/3m=  73/8وSD=)،  های اجتماعی  شبکهبرای(31/3m=  68/8وSD=) های  و برای مؤلفه

 یاجتماع هایشبکه یرپذیجامعهو  (=02/8SDو  =33/2m) یاجتماع هایشبکهسازی تیقابل

مدیریت روابط  

 با مشتری

های  شبکه

 اجتماعی 

-شبکهسازی تیقابل

 یاجتماع های

-شبکه یرپذیجامعه

 یاجتماع های

مدیریت روابط با 

 مشتری

- 326/8 161/8 387/8 

 67/3 33/2 31/3 20/3 میانگین

 65/8 02/8 68/8 73/8 انحراف معیار
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(67/3m=  65/8وSD=) ه است.بود 

نفر  7%( و 33/73رد)نفر م 5دهنده به سوالات، نفر پاسخ 12بندی پژوهش، از میان در قسمت رتبه 

نفر )  2%( دارای مدرک تحصیلی فوق لیسانس و 33/33نفر ) 18%( بوده و از این تعداد65/01زن)

 اند.%( مدرک لیسانس داشته65/16

د، در میان هدمی ننشا مدیریت ارتباط با مشتریان عناصربندی رتبه  از پرسشنامه همدآ ستد به نتایج

از  پسو  ستا هشد عنصر شناخته مهمترین انعنو بهریان کلیدی ، بعد تمرکز بر مشتصلیا عنصر 0

 .نداگرفته ارقربعدی  یلویتهادر اوبعد سازماندهی، مدیریت دانش و فناوری ترتیب  بهآن 
 مدیریت ارتباط با مشتریان هایو شاخصعناصر  نهاییو وزن  یلویتبنداو (0جدول

 وزن نهایی هاشاخص وزن نهایی عناصر اولویت

1 

 

تمرکز بر مشتریان 

 کلیدی

 

230/8 

 العمرارزش مادام

 بازاریابی خلاق

 سازیشخصی

 بازاریابی مشتری محور

833/8 

856/8 

866/8 

803/8 

2 
 

 سازماندهی

 

255/8 

 تعهد منابع انسانی

 ساختار سازمانی

 مدیریت منابع انسانی

131/8 

128/8 

830/8 

3 
 

 مدیریت دانش

 

223/8 

 انتشار و اشتراک دانش

 تاثیر پذیری از دانش

 یادگیری و تولید دانش

838/8 

863/8 

873/8 

 283/8 فناوری 0
 تحلیل و اشتراک

 آوری و ذخیره سازیجمع

835/8 

833/8 

، در متغیر فناوری، شاخص 131/8در متغیر سازماندهی، شاخص تعهد منابع انسانی با وزن نهایی 

-ر تمرکز بر مشتریان کلیدی، شاخص ارزش مادام، در متغی835/8تحلیل و اشتراک با وزن نهایی 

و در متغیر مدیریت دانش، شاخص انتشار و اشتراک دانش با وزن نهایی  833/8العمر با وزن نهایی 

 ها شناخته شدند. بعنوان اثرگذارترین شاخص 838/8
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 مدیریت ارتباط با مشتریان  عناصراز  امهرکد یشاخصها نهاییو وزن  یلویتبنداو (7جدول

 وزن نهایی شاخص اولویت وزن نهایی شاخص اولویت

 838/8 انتشار و اشتراک دانش 5 131/8 تعهد منابع انسانی 1

 856/8 بازاریابی خلاق 3 128/8 ساختار سازمانی 2

 863/8 تاثیر پذیری از دانش 3 835/8 تحلیل و اشتراک 3

 866/8 سازیشخصی 18 833/8 آوری و ذخیره سازیجمع 0

 873/8 یادگیری و تولید دانش 11 830/8 ریت منابع انسانیمدی 7

 803/8 بازاریابی مشتری محور 12 833/8 العمرارزش مادام 6

 بحث

 بسیار نقش هاآن کار و کسب محیط در حتی و افراد روزمره زندگی در  اجتماعی هایشبکه

گذشته تبدیل به یک تکنولوژی شده  رسانه های اجتماعی درطی دههاند؛ به عبارتی، داشته پررنگی

از  [17]ی بسیاریاند که به صورت گسترده ای استفاده شده و از روش های متعددی بر سازمان ها

 طتبادر ار که نداخدماتی و مالی تمؤسساها، بانکاز طرفی  .اثر گذار بوده اند هاجمله بانک

 وز،مرا قابتیر زاربادر  الذ. کنندمی دخو تخدماو  تمحصولا یئهارا به امقدا نمشتریا با مستقیم

آوری اطلاعات رفتاری جمعاز  ناگزیر ،قبار یهایتژاسترامتفاوت از  هایییتژاسترا ذتخاا یابر

 اهگرربزدر  نهایتدر ، 1به گفته پیتر دراکر ایرز ،هستند دارفاو و ضیرا نمشتریا حتی ن،مشتریا

  شد. هنداخود ر ما یاز رو انیگرد ،بایستیم ما چهچنان تغییر

پذیری وری و مسئولیتسازی، گسترش هوشمندی، بهرهتوانند بر رابطههای اجتماعی میشبکه

سازی شود. به تا مدیریت ارتباط با مشتریان در بهترین شکل ممکن پیاده [14]درون بانک افزوده 

ها فراهم ازمانهای اجتماعی در سراسر جهان، فرصتی برای سعبارتی با افزایش قابل توجه رسانه

. نتایج پژوهش، بیانگر [18]آمده است تا جمعیت مشتریان خود را به مشتریان وفادار تبدیل سازند

های اجتماعی بخشی از تغییرات متغیر مدیریت روابط با مشتری را این مطلب است که متغیر شبکه

 مشتری، ارتباط با افزایش یپذیری بوده و براکند، اما بیشترین تأثیر مربوط به بعد جامعهتبیین می

 لزوما و این است، مشتری جلب خلاقانه جهت و های جدیدتوسعه فناوری از ناگزیر بانک یک

نیست، بلکه بیشتر نیازمند صبر و حوصله کافی و بهره بردن از تفکر  بالا هایهزینه صرف معنی به

                                                 
1
 Drucker Peter 
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(، 1330نصب و همکاران )قیی این پژوهش با نتایج کار حقیی کارکنان دارد. نتیجهخلاق کلیه

تبار (، اکبری1331(، کشوری و عبداللهی )1330(، مرادی و رضوی )1330تولایی و همکاران )

(، 2815(، جرالد)2813(، رافیکی و همکاران)2813(، آرورا و همکاران)1337(، جلیلیان )1338)

 و مطابقت دارد.  راستا بوده( هم2810( و جایانکیس و همکاران )2817هادسون و همکاران )

بندی پژوهش نیز قرارگیری بعد تمرکز بر مشتریان کلیدی در رتبه اول بدین معنی در قسمت رتبه

است که این بعد دارای مزیت استراتژیک بوده و تمامی مشتریان دارای سودآوری و مطلولیت 

داکثر تلاش هایی هستند که حهای موفق، سازمان. به عبارت دیگر سازمان[12]یکسان نیستند 

 ستمیگرفتن س دهیناد جهیدر نتدهند. خود را به سمت برطرف ساختن نیازهای مشتریان سوق می

ها تنها به ضرر خود سازمان انیبا مشتر فیارتباط ضع کیداشتن  ای یانارتباط با مشتر تیریمد

ورود  ن،مشتریا یگاهیهاآ ایشفزا ر،کشو اریبانکد محیطدر  جدید قابتیر یطاشر خواهد بود.

 که ستا عاملی بانکی انمدیر شنگرو  گاهیآ تغییر ،تباطاتیو ار طلاعاتیا جدید یهاوریفنا

کند. در نهایت، با توجه به ها را به سمت بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتریان ترغیب میبانک

ای هشود که تمرکز اصلی شبکههای کشور پیشنهاد می  نتایج پژوهش، به مسئولین و مدیران بانک

اجتماعی برای بهبود سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان، بهتر است بر بعد تمرکز بر مشتریان کلیدی 

ها توانسته است بیشترین اهمیت را به خود اختصاص دهد، بندی شاخصباشد چرا که از نظر رتبه

یریت ارتباط تواند با تمرکز بر این بعد کلیدی، اثربخشی سیستم مدهای اجتماعی میبنابراین شبکه

 با مشتریان را به شکل مناسبی بهبود بخشد.
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Abstract 

Background and purpose: In the age of communication, Social 

networks are considered as one of the phenomena of the contemporary world 

and one of the most controversial features in the cybercafe . Nevertheless, 

observations and studies show that many organizations are not only 

innovative and creative, but even incapable of coordinating with 

developments and developments in the present era, and often manage with 

the inefficient traditional practices They  get. Therefore, the purpose of this 

study was to investigate the relationship between social networks and 

customer relationship management, and then rank the dimensions of 

customer relationship management.  
Materials and methods: This research is applied in terms of 

purpose, and in terms of the method of data collection, descriptive-survey. 

The statistical population of this research includes employees of bank 

branches of Rafah city of Zahedan city, among which 83 people were 

selected by random sampling   method. To test the hypotheses, Pearson 

correlation coefficient was used. 
Results: The results of Pearson correlation coefficient showed that 

there is a positive and significant relationship between social networks and 

its components with customer relationship management (r = 32.6), and the 

ranking results also indicate the importance of focusing on key customers 
Conclusion: 
According to the results of the study, it is suggested to the authorities 

and managers of the banks of the country to focus their attention on the 

focus of key customers, because by focusing on this key dimension, they can 

the effectiveness of the customer relationship management system Improve 

the properly shape.  

Keywords: Social Networks, Customer Relationship Management, ANP 
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