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Abstract 
The aim of this research is to identify the dimensions and components of 
acceptance of social systems of customer relationship management by 
professional users using Web 2.0 technology. The current research is 
applicable in terms of nature, qualitative in terms of implementation method, 
and of descriptive and thematic kind. The statistical population of this research 
was made up of 15 university professors in the fields of management, business 
and IT along with managers of digital business companies, selected by non-
random sampling method. 
The criteria for selecting people are having a doctorate degree with more than 
10 years of experience in digital businesses, having time, interest and ability to 
take part in interviews (a semi-structured) and fill the questionnaires. Also, 
MAXQDA 2020 software was used in data analysis. The identified factors 
were extracted in the form of 40 indicators, 8 components and 3 dimensions. 
Components and indicators of dimensions and components of acceptance of 
customer relationship management social systems included three dimensions; 
organizational, customer, and technological; which organizational dimension 
has three components (manpower, organizational culture, organizational 
structure), customer dimension includes three components (value creation, 
customer satisfaction, expectation of performance), and technologically has 
two components (social networks, content production). 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the approval of customer relationship management, organizational changes and 
organizational developments are always expected. However, there is little knowledge about 
the effects of these changes on customer relations, employees and the quality of the effect of 
their activities and behavior on the success of customer relationship management. Factors 
affecting the acceptance of traditional customer relationship management have been 
supported by numerous studies in developed countries. Due to this, in developing countries, 
with significant costs, research studies investigating traditional customer relationship 
management systems and factors affecting the acceptance of customer relationship 
management from Companies and their customer prospects are facing infrastructure 
restrictions (Sana Azeem et al, 2020). 
The application of social media is the latest development and innovation in information and 
communication technology in online business. The popularity of social media technology has 
contributed greatly to this development, as it engages individuals as part of an online social 
community and fosters peer-to-peer interaction. And it has created a new opportunity for 
organizations to use social networking platforms to do business, called social commerce. 
Social business creates prosperity in Electronics transaction through making relationship and 
sharing the evaluation of experiences of the social media website members in using the 
various products or services. (Fahadyar et al, 2021). 
Therefore, the researcher asked the main question, what are the dimensions and components 
of acceptance of customer relationship management social systems by professional users 
using Web 2.0 technology? 
 
Theoretical Framework 
Social networking technologies introduced social customer relationship management as a new 
version of social customer relationship management strategy (Malthouse et al, 2013). Based 
on the literature, this research defines social customer relationship management as a type of 
social network technology for customer relationship management. Today, organizations 
around the world have more and more adopted social media for their different business 
purposes, such as labor collaboration, intelligent business, and social customer relationship 
management (Abedin, 2016). 
Web 2.0 is a term that is often used in relation to the ever-increasing evolution seen in the 
World Wide Web. This transformation and transition has taken place from a set of websites 
towards computer bases that serve the final users of web applications. Finally, it is expected 
that Web 2.0 services will replace everyday computer software in many ways. Of course, it 
should not be assumed that Web 2.0 means a completely new and different version of Web 1. 
Rather, Web 2.0 is actually a symbol of the evolution and combination of complementary 
characteristics of Web 2.0. It is a set of new approaches in the Internet space towards open, 
flexible and collaborative development models for content production systems that can lead to 
reducing the costs of information production and processing, increasing public awareness, and 
increasing the efficiency of systems (Nobre & Silva, 2014). 
Rabieh & Rezaeiyan (2022) discussed the effect of social customer relationship management 
on financial performance with the mediating role of customer commitment and customer 
satisfaction (case study: private banks in Khuzestan province). The results showed that social 
customer relationship management with the mediating role of customer commitment and 
customer satisfaction has a positive and significant effect on the financial performance of the 
private bank of Khuzestan province. 
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Mehrabi et al, (2022) discussed in their article entitled the explanation of the optimization 
model of marketing success and customer relationship management in electronic services and 
businesses. The results of the analysis of the findings showed that; Price, sales promotion, 
branding, perceptual/emotional features, hardware facilities, software facilities, social media, 
technological features, networking, innovation, customer orientation, digital marketing, inter-
organization factors, marketing, and customer relationship management have a significant 
impact on marketing and e-commerce success. Following are some suggestions. 
 
Research Methodology 
The current research is applied in terms of nature, and qualitative in terms of execution 
method. The statistical population of this research was formed by 15 university professors in the 
fields of management, business and IT, and managers of digital business companies; and the sampling 
method is non-random purposeful to determine a group of experts. The criteria for selecting people 
were having a doctorate degree with more than 10 years of experience in digital businesses, having 
time, interest and ability to conduct interviews and questionnaires. The method of data collection was 
done by a library method. The study tools are literature and research texts. 
 
Research Findings 
In order to analyze the data, open and axial coding of MAXQDA 2020 software was used, and the results 
showed that the dimensions and components of acceptance of customer relationship 
management social systems extracted by professional users using Web 2.0 technology 
included in total 40 indicators and 8 components and 3 dimensions. Components and 
indicators of dimensions and components of acceptance of customer relationship management 
social systems, including three dimensions: organizational, customer, and technological; 
which organizational dimension has three components (manpower, organizational culture, 
organizational structure), customer dimension includes three components (expectation of 
performance, value creation, customer satisfaction), and technological has two components 
(social networks, content production). 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying the dimensions and 
components of acceptance of customer relationship management social systems by 
professional users using Web 2.0 technology. The results of this research are consistent with the 
results of Rabieh & Rezaeiyan (2022), Mehrabi et al, (2022), Farsadfar (2021), Fahadyar et al, (2021), 
Fang (2021), Li (2020), and Jameel et al, (2019). Fang, (2021) has conducted a research under the title 
of the analytical effect of the e-commerce customer relationship management system based on smart 
network communication. In this research, he examines the analysis of e-commerce frequencies and the 
efficiency of customer relationship management. In this way, the existing limitations in the 
interference of e-commerce links and the construction of matrices of these links have been 
investigated in order to analyze the performance of the smart network communication system and 
technology to create a model for the productivity of customer communication. The results indicate 
that the optimization of e-commerce methods and communication with the smart network 
improves customer relationship management. 
According to the obtained results, it is suggested that organizations pay special attention to 
the customer dimension, which has three components: customer satisfaction, value creation, 
and performance expectation.  For this purpose, organizations through examining cases such as 
providing support and services to customers in the social networks they use, interacting and 
communicating with customers in real time, monitoring and quickly solving problems by monitoring 
and following up social networks, searching and rewarding brand supporters and customers who help 
others, help make the brand more visible in the places where the audience spends their time, increase 
interaction and deep relationships with customers, and etc. improve customer satisfaction. 
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In the organizational dimension, due to the importance of human resources, organizational 
culture, and organizational structure; organizations can address issues such as job satisfaction 
(salaries and benefits, rewards, employee relations, etc.), job security, secure environment, job 
hierarchy, delegation of authority, superior and subordinate relationships, and etc., influence 
the behavior of employees and institutionalize organizational culture among them. 
Also, in the technological dimension, according to the results obtained and the importance of 
social networks and content production, organizations can give importance to things such as 
the content of the work produced according to the conditions and time (so that it can be 
republished by others), producing targeted content, excellent and attention-grabbing 
headlines, proper timing, high quality images and videos, avoiding repetition, etc. can achieve 
better success in the technological field. 
 



 

5 

  19تا  1 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران يرش سيستمهاي پذشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

8359-2980 eISSN:   علمي پژوهشي 
  

هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه
    2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب توسط كاربران حرفه

  
   4كهعلي نوروزي مبار،  3عبداالله نعامي،  2احمد سرداري،  1سيد حامد حمدي

  سلامي، جزيره كيش، ايرانا آزاد دانشگاه كيش، يالمللبين واحد بازرگاني، مديريت گروه -1
  ايران تهران، شاهد، دانشگاه بازرگاني، مديريت گروه دانشيار،	 -2
  ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه جنوب، تهران واحد مديريت، دانشكده استاديار،	 -3
  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه مديريت، استاديار،گروه	 -4
 

	 03/02/1402 تاريخ دريافت:
        30/03/1402تاريخ بازنگري: 
    12/05/1402تاريخ پذيرش: 

  12/05/1402تاريخ انتشار آنلاين: 
  
  

  
  
  

  ها:كليد واژه
  هاي اجتماعي، سيستم

  مديريت ارتباط با مشتري، 
  ،ايكاربران حرفه

  2،0تكنولوژي وب  

  چكيده
هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسـط كـاربران   هاي پذيرش سيستمهدف اين پژوهش شناسايي ابعاد و مؤلفه

باشد. پژوهش حاضـر از لحـاظ ماهيـت كـاربردي و از حيـث شـيوه اجـرا        مي 2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه
هـاي  نفـر از اسـاتيد دانشـگاه در رشـته     15اين تحقيـق،  باشد. جامعه آماري مي، از نوع توصيفي و تحليل مضمون كيفي

غير تصادفي هدفمند  گيريوكارهاي ديجيتال و به روش نمونههاي كسبو مديران شركت ITوكار و مديريت، كسب
وكارهـاي  سال تجربه در كسـب  10انتخاب شدند. معيارهاي انتخاب افراد داشتن مدرك تحصيلي دكترا يا سابقه بالاي 

. ها انجام شـد و مصاحبه نيمه ساختارمند با آن باشدداشتن زمان، علاقه و توانايي انجام مصاحبه و پرسشنامه مي ديجيتال،
 40. عوامل شناسايي شده در قالب ، انجام گرفتMAXQDA 2020افزارهاي ها از نرموتحليل دادههمچنين در تجزيه

هاي اجتماعي مديريت هاي پذيرش سيستمابعاد و مؤلفههاي ها و شاخصمؤلفه. بعد استخراج شد 3مؤلفه و  8شاخص و 
داراي سـه مؤلفـه (نيـروي انسـاني، فرهنـگ       سـازماني كه بعد فناورانه ، مشتري، سازمانيارتباط با مشتري، شامل سه بعد 

فناورانـه  يت مشـتري) و  آفرينـي، انتظـار عملكـرد، رضـا    شامل سه مؤلفه (ارزش مشتريسازماني، ساختار سازماني)، بعد 
  هاي اجتماعي، توليد محتوا) شناسايي گرديده است.داراي دو مؤلفه (شبكه

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

هـاي  ). شناسايي ابعـاد و مؤلفـه  1402علي. ( ،نوروزي مباركه،عبداالله ،نعامي ،احمد ،سرداري ،حمدي، سيد حامد :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسـب و   .0،2اي با استفاده از تكنولوژي وب هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران حرفهپذيرش سيستم

  .1-19. 3)2.(كار
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  مقدمه
هاي جديد و شود، معرفي و ارائه گزينهها در زندگي روزمره استفاده ميبا ظهور قرن بيست و يكم كه نسل جديد از رسانه

كنندگان را با طور خاص، پيشرفت در ارتباطات و فناوري اطلاعات، مصرفامكانات ارتباطي بيشتر لازم گرديده است. به
گذاري آوري، تبادل و به اشتراكرو نموده است؛ و امكان جمعهاي آنلاين در دسترس، روبهاز كانالاي طيف گسترده

 ,Fangشده را هموار ساخته است (اطلاعات جهت ارائه خدمات و محصولات همراه با تجارب شخصي از برندها ارائه

2021.(  
براي ايجاد، توزيع و  2يژه كساني كه از ابزار وب ودهد، بهتمام كاربران وب مدرن را پوشش مي» فروشنده«اصطلاح 

شده است، در حال حاضر، طور كه توسط گرين برگ بيانكنند. همانطور پيوسته استفاده مياستفاده از محتواي آنلاين به
 Folteanشد (باوكار نميعنوان ابزار كسبعنوان پادشاه بوده و بهوكار بايد در اكوسيستم بازار كه در آن مشتري بهكسب

et al, 2019.( عنوان يك مركز اصلي جديد براي استراتژي مديريت ارتباط با در اين اكوسيستم، ايده جذابيت مشتري به
نيافته، مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي و آيد، همراه با فرم مديريت ارتباط با مشتري جديد و توسعهمشتري به وجود مي

خواهند در بازار بمانند و رقابت كنند بايد ابتدا ان اقتصادي و عواقب آن مبني بر اينكه اگر ميهاي بحرحال در زماندرعين
 ,Feng Guoها را تشويق به خريداري كنند يا به خدمات مشترك خود ادامه دهند. (مشتريان موجود را حفظ و آن

ن در بازار نياز به يك اصلاح مسير داشته تا جايي مشتريا). هدف از تحقيقات در اين زمينه اين است كه مسير جابه2021
طور خاص هدف تلاش براي تغيير فكر در آينده حلقه بازخورد ارزش بين مشتري و شركت به وجود آيد. به

رو سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري است. ازاينكننده در مورد تكامل روابط خود با بازار و تأثير سياستمصرف
مشتري به اين دليل ايجادشده كه از معاملات فروش گرفته تا رسيدگي به شكايات مشتريان را پوشش مديريت ارتباط با 

ها منجر به افزايش يافتن توان رقابتي، افزايش درآمد و كاهش دهد. اجراي مديريت ارتباط با مشتري در اغلب سازمان
مشتري منجر به افزايش نرخ نگهداري مشتريان  هاي عملياتي شده است. مديريت كارا و مؤثر مديريت ارتباط باهزينه
  ).Foltean et al, 2019شود (مي

باشد. با توجه به اين، در تصويب مديريت ارتباط با مشتري، هميشه تغييرات سازماني و تحولات سازماني مورد انتظار مي
ها بر موفقيت ليت و رفتار آنشناخت كمي در مورد اثرات اين تغييرات مبني بر روابط مشتري، كاركنان و نحوه فعا

گذارد وجود دارد. عوامل مؤثر بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري سنتي توسط مديريت ارتباط با مشتري تأثير مي
توسعه با يافته تحت حمايت قرارگرفته است با توجه به اين، در كشورهاي درحالمطالعات متعدد در كشورهاي توسعه

هاي مديريت ارتباط با مشتري سنتي و عوامل مؤثر بر پذيرش العات پژوهشي در بررسي سيستمتوجهي مطهاي قابلهزينه
 Sanaهاي زيرساختي روبرو هستند (ها، با محدوديتانداز مشتريان آنها و چشممديريت ارتباط با مشتري از شركت

Azeem et al, 2020.(  
هاي اجتماعي آخرين پيشرفت و نوآوري در فناوري اطلاعات و ارتباطات در تجارت آنلاين است. كارگيري رسانهبه

عنوان كه افراد را بهنحويطور عمده كمك كرده است، بههاي اجتماعي در اين پيشرفت بهآوري رسانهمحبوبيت فن
كند. و يك فرصت جديد براي همسالان را تقويت مي كند و تعامل ميانبخشي از جامعه اجتماعي آنلاين جذب مي

وكار، به نام تجارت اجتماعي ايجاد هاي اجتماعي براي انجام كسبعامل شبكهها در راستاي استفاده از سيستمسازمان
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هاي كرده است تجارت اجتماعي از طريق برقراري ارتباط و به اشتراك گذاشتن ارزيابي تجربه اعضاء وب سايت
 Fahadyarكند (اي اجتماعي در استفاده از محصولات يا خدمات مختلف در معاملات الكترونيك رونق ايجاد ميهشبكه

et al, 2021 مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي يك پارادايم جديد است كه هدف آن ايجاد رابطه ارزشمند بين .(
عنوان قاعده اصلي مديريت ارتباط با مشتريان تواند بهباشد. توجه به مشتري ميشركت و مشتريان، شركا و كاركنان مي

ها باشد تا فروش ها بايد بيشتر بر مشتريان و روابط با آناجتماعي در نظر گرفته شود، به اين مفهوم كه تمركز شركت
  ).Grainger, 2014( هامحصولات يا ارائه خدمات به آن

اي مفيد از ابزارها در ايجاد روابط و مشاركت دوجانبه و ايجاد ارتباطات اجتماعي در تجارت آنلاين در مجموعه 2وب 
ها كنند. ازجمله اين فعاليتاستفاده مي 2هاي خود از وب توانند براي انجام فعاليتها مياختيار دارد؛ بنابراين، شركت

ها با هدف ارتقاء و ايجاد يك محيط هاي اجتماعي و وبلاگها، شبكهسايتبازاريابي و تبليغات با استفاده از وب
طور خاص باشد. تأثير مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي بههمكاري در سيستم مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي مي

و روانشناسي اجتماعي نياز به نمايد و پژوهشگران مختلف در رفتار سازماني هاي اجتماعي و رفتاري تمركز ميبه زمينه
را دارند. درنتيجه،  ICTهاي اجتماعي در مديريت ارتباط با مشتري و پذيرش فناوري اطلاعات و ارتباطات مطالعه جنبه

مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي توانايي پاسخ به مطالعات گذشته درزمينه تعاملات اجتماعي مشتريان و شركا در 
  ).Chuan Lin, 2019كند (هاي اجتماعي متمركز ميمشتريان را دارد، زيرا آن را بر روي افراد و شبكه مديريت ارتباط با

تواند ضرورتي بر كارگيري الگوي جامع علمي دارد كه اين حركت ميشناخت مشتريان در تجارت الكترونيك نياز به به
ابي ساده، آسان و افزايش حس اعتماد، امنيت و اميد به ياستفاده از الگو مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي باشد. دست

باشد. با تغييرات در تكنولوژي و سرعت توسعه از نكات كليدي در استفاده از اين سيستم جهت كنترل روند بازار مي
). وجود Nazari Farrokhi & Dorodi, 2020باشند (ها بسياري از خدمات در حال تغييرات شگرف ميبالاي پيشرفت

باشد. جهت پر هاي مديريتي در سطوح بالا ازنظر كميت و كيفيت جزء لاينفك مشكلات عمده شرايط بازار مياستيك
وكار و در واحدهاي مختلف كردن اين خلأ پيشنهاد استفاده و توسعه مدل مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي در كسب

روز و همگام بودن اجتماع و فرهنگ جديد جامعه و به صنفي از اهميت بالايي برخوردار است؛ با توجه به شرايط و
هاي كارگيري درست و كارآمد سيستمدسترسي همگاني به خدمات الكترونيك و اينترنت و توجه به اين مهم، به

وكار با شود تا انجام امور تجاري و كسبهاي اقتصادي و تجاري در بين جامعه احساس مياجتماعي جهت انجام فعاليت
بايست براي طرفين صورت پذيرد و به منافع موردنظر خود دست يابند؛ بنابراين بازار در راستاي تحقق اهداف مي سهولت

الخصوص مشتريان كليدي توجه ويژه كنند اين مهم با بهره بردن از دستاورهاي هاي مشتريان عليبه نيازها و درخواست
ضاً حتي قبل از اجراي سيستم مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي اين پژوهش در دسترس خواهد بود. در هنگام اجرا و بع

بهتر اين سيستم موردمطالعه قرار گيرد تا موفقيت مديريت بايد عوامل مهم و تأثيرگذار درروند موفقيت و اجراي هر چه
  ارتباط با مشتري اجتماعي در سازمان محقق گردد.
شده و معيار، ارتباط مستقيم شده جهت ارتباط متقابل استفادهاختههاي شندر مطالعات ايران، بيشتر از يك سري شاخص

هاي پارامتريك استوار هستند. در تحقيق هاي آماري نيز بر روشوكار بوده و عمده روشبين مشتري و صاحب كسب
ا در نظر گرفتن هاي اجتماعي بها و سيستمحاضر لحاظ كردن تمام ابعاد ارتباط با مشتري و تأكيد بر استفاده از رسانه
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  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

هاي كليدي بر رفتار مشتريان در مدل مذكور خواهد بود؛ كه تحقيقات با اين رويكرد كمتر موردتوجه محققين شاخص
هاي اجتماعي بوده كه در حال حاضر استفاده از باشد. معيار تمايز اين مدل با مطالعات گذشته تأكيد بر سيستممي

كننده بر روابط گروهاي مختلف جامعه دارد. چشمگيري داشته و نقش تعيينها رشد سايتهاي اجتماعي و وبرسانه
ها در بين گروهاي مختلف فرق داشته سايتهاي اجتماعي و وبها و سيستمكارگيري رسانهكه معيار استفاده و بهدرحالي

هاي پذيرش صلي كه ابعاد و مؤلفهكنند. به راين اساس محقق به اين سؤال اها استفاده ميو متناسب با نيازهاي خود از آن
باشد؟ چه مي 2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران حرفهسيستم

 پردازد.مي

  
  ادبيات نظري

  هاي اجتماعيهاي شبكهتكنولوژي
عنوان يك نسخه جديد از استراتژي مديريت بههاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي را هاي شبكهتكنولوژي

). براساس ادبيات اين تحقيق مديريت ارتباط با مشتريان Malthouse et al, 2013ارتباط با مشتريان اجتماعي معرفي كرد (
روزه كند. اماي اجتماعي براي مديريت ارتباط با مشتريان تعريف ميهاي شبكهعنوان يك نوع از تكنولوژياجتماعي را به

هاي اجتماعي را براي اهداف تجاري متفاوت خود مانند اند رسانههاي سراسر دنيا بيشتر و بيشتر قبول كردهسازمان
هاي ). درواقع رشد رسانهAbedin, 2016وكار هوشمند و مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي (همكاري كارگري، كسب

جاي تمركز بر مديريت ارتباط با دهد. بهتريان را مورد سؤال قرار مياجتماعي مفهوم شكل قديمي مديريت ارتباط با مش
باشد، تمركز مديريت ارتباط هايي همچون ابر مديريت ارتباط با مشتريان ميها به شكل بستهمشتريان سنتي كه تكنولوژي

ماعي، مديريت ارتباط با هاي اجتهاي شبكههاي اجتماعي است. تكنولوژيهاي شبكهبا مشتريان اجتماعي بر تكنولوژي
 ).Malthouse et al, 2013عنوان نسخه جديد از استراتژي مديريت ارتباط با مشتريان معرفي كرد (مشتريان اجتماعي را به

  مديريت ارتباط با مشتري
باني اي پشتيوسيله نظريه بازاريابي رابطهمديريت ارتباط با مشتري يك روش استراتژيك براي بازاريابي است كه به

شده است كه عنوان يك استراتژي جامعي تعريف). مديريت ارتباط با مشتري بهMorgan & Hunt, 1994شود (مي
 Sinسازد (ها ميوسيله ايجاد و حفظ روابط با آنسازمان را قادر به شناسايي، ايجاد، حفظ و پرورش مشتريان سودآور به

et al, 2005 محور براي مديريت ارتباط با مشتريان عنوان يك استراتژي مشتريبه). امروزه مديريت ارتباط با مشتري
سفانه مديريت ارتباط با مشتري داراي معاني متفاوتي براي افراد ). متأKumar & Reinartz, 2012شود (شناخته مي

تواند به اين واژه ميهاي متفاوتي از مختلف است. معني استانداردي براي مديريت ارتباط با مشتري وجود ندارد و ديدگاه
كار گرفته شود؛ با اين حال، مديريت ارتباط با مشتري چيزي بيشتر از يك استراتژي كه نيازمند به ايجاد يك فضاي 

  ).Soltani & Navimipour, 2016وكاري جديد كه يك مديريت واقعي ارتباط با مشتري را فراهم آورد، نيست (كسب
 ايكاربران حرفه

ها كاربران اقدام به توليد و بازيابي محتوا هاي آنلايني هستند كه در آنهاي محتواي كاربرساخته، محيطسايتوب
ها، به كاربران امكان شوند. اين سايتكنند (نظير عكس، متن و ويدئو) كه توسط كاربران براي كاربران ايجاد ميمي
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كنند. محتواي كاربرساخته، بيانگر يك نوع رفتار صي استفاده ميدسترسي به محتوا را داده و از آن براي اهداف شخ
هاي توليد، توزيع و مصرف اطلاعات را شكل محور جديد است كه الگوهاي همكاري، ارتباط آنلاين و شيوهوب
هر شكلي از محتوا شامل «گونه تعريف كرد: محتواي ايجادشده توسط كاربر را اين ).Moon et al, 2014دهند (مي

هاي صوتي و تصويري، تصاوير ديجيتالي و ساير اشكال رسانه كه ها، فايلهاي گروهي، پستها ويكيمطالب وبلاگ
  ».گيردهاي اجتماعي در دسترس قرار ميسايتشود و اغلب از طريق وبتوسط كاربران يك سيستم آنلاين ايجاد مي

پذير يا افزارهاي رايگان و قوانين انعطافزاد نرممحتواي توليدشده توسط كاربر ممكن است، تركيبي از منابع آ
سازي و كشف محتواي توليدشده توسط منظور حذف بيشتر موانع همكاري را استفاده نمايد. مهارتهاي مرتبط بهموافقت

حور هاي محتوا مهاي اجتماعي و سايتكاربر در دهه اخير محبوبيت خاصي يافته چراكه هرروز كاربران بيشتري به رسانه
مثال عنوانگيرد. بهسايت را در برميپيوندند. گاهي اوقات محتواي كاربرساخته شده تنها بخشي از يك وبمي
هاي متعدد كاربران از اجناس كنند اما بررسيهاي بسياري وجود دارند كه محتواي آنان را مسئولان آماده ميسايتوب

از وجود تخلفات حق كپي و يا فقط مرتبط بودن مطلب با قالب  شود تاسايت ثبت ميشده توسط كاربران وبفروخته
كه مقدار آن شود يا اينگونه محتوا يا اصلاٌ بهايي در نظر گرفته نميكلي سايت اطمينان حاصل شود؛ اما اغلب براي اين
كه علاوه بر ايجاد  هاي فراوان استساختهاكنون از محتواي كاربربسيار ناچيز است. درنتيجه مراكز داده در جهان هم

 ).Chu, 2010( هايي باشند كه توسط بعضي بديهي فرض شونددارايي بسيار ممكن است دربردارنده داده

  تكنولوژي وب
اصطلاحي است كه غالباً در رابطه با تحول روزافزوني  2,0وجود داشته است. وب  2004تقريباٌ از اكتبر  2,0اصطلاح وب 

ها به سمت سايتاي از وبرود. اين تحول و انتقال از مجموعهشود به كار مييگستر مشاهده مكه در وب جهان
رساني هاي كاربردي وب خدمتاي صوت گرفته است كه به كاربران نهايي برنامهيافتههاي كامپيوتري تكاملپايگاه
هاي كامپيوتري روزمره شوند. افزاراز جهات گوناگوني جانشين نرم 2,0رود كه خدمات وب كنند. نهايتاً انتظار ميمي

در واقع نمادي از  2,0است. بلكه وب  1اي كاملاً نو و متفاوت از وب به معناي نسخه 2,0البته، نبايد تصور كرد كه وب 
اي از رويكردهاي جديد در فضاي اينترنت به مجموعه 2باشد. وب مي 2,0هاي تكميلي وب سير تحول و تركيب مشخصه

تواند به كاهش هاي توليد محتوا است كه ميجو براي سيستمپذير و مشاركتباز، انعطاف هاي توسعهسمت مدل
 ,Nobre & Silvaها منجر شود (هاي توليد و پردازش اطلاعات، افزايش آگاهي عمومي و افزايش كارايي سيستمهزينه

هاي آن باعث تسهيل ارتباط، موجب افزايش ارتباط اجتماعي و علمي ميان كاربران وب و فناوري 2,0). وب 2014
مشاركتي است و اين مشاركت غالباً از طرف كاربران نهايي نظير  2,0شود. وب مشاركت و همكاري ميان كاربران مي

هاي وابسته فرصت برابري جهت مشاركت وجود دارد. گيرد. بنابراين براي مؤسسات و سازمانبلاگرها و غيره صورت مي
 & Sfandyari Moghadamسوي مردم خواهد برد (اطلاعات را به 2,0برد، اما وب عات ميسوي اطلامردم را به 1وب 

Hoseini Shoar, 2011 هاي اجتماعي و فرهنگي است. موضوعاتي هاي فني و هم داراي جنبههم داراي جنبه 2). وب
فيت بيشتر در گردش هاي جديد كار و حضور در وب، مشاركت بيشتر كاربران در توليد محتوا، شفاهمچون مدل

هاي غير تكنيكي ترين جنبهافزار و تمركززدايي از مهمهاي نرماطلاعات، سهولت بيشتر در طراحي اينترفيس و قابليت
  )Rabieh & Rezaeiyan, 2022تر و اثرگذارترند (مراتب مهمبه 2هستند كه در فرآيند تكوين و تحول موج وب 
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  پيشينه پژوهش
)Rabieh & Rezaeiyan, 2022 در تحقيق خود با عنوان تأثير مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي بر عملكرد مالي با (

هاي خصوصي استان خوزستان) پرداختند. نتايج گري تعهد مشتري و رضايت مشتري (موردمطالعه: بانكنقش ميانجي
ضايت مشتري بر عملكرد مالي بانك گري تعهد مشتري و رنشان داد؛ مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي با نقش ميانجي

  خصوصي استان خوزستان تأثير مثبت و معناداري دارد.
)Mehrabi et al, 2022سازي موفقيت بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري در ) در مقاله خود با عنوان تبيين مدل بهينه

ها نشان داد كه؛ قيمت، پيشبرد فروش، خدمات و كسب و كارهاي الكترونيك پرداختند. نتايج حاصل از تحليل يافته
هاي اجتماعي، افزاري، رسانهافزاري، تسهيلات نرمهاي ادراكي/ احساسي، تسهيلات سختبرندسازي، ويژگي

سازماني، بازاريابي و گرايي، بازاريابي ديجيتال، عوامل درونسازي، نوآوري، مشتريهاي تكنولوژيك، شبكهويژگي
تأثير معناداري بر موفقيت بازاريابي و تجارت الكترونيك دارند. در ادامه پيشنهادهايي ارائه مديريت رابطه با مشتري 

 شدند.

)Chen & Yang, 2022وتحليلي كارايي سيستم مديريت ارتباط با مشتري تجارت ) پژوهشي با عنوان تأثير تجزيه
هاي تجارت قيق به بررسي تحليل فركانسالكترونيك مبتني بر ارتباطات شبكه هوشمند صورت گرفته است. در اين تح

هاي موجود در تداخل پيوندهاي صورت كه محدوديتپردازد. بدينالكترونيك و كارايي مديريت ارتباط با مشتري مي
وتحليل عملكرد سيستم و فناوري ارتباطات هاي اين پيوندها جهت تجزيهوساز ماتريستجارت الكترونيك و ساخت

وري ارتباط با مشتري موردبررسي قرارگرفته است. نتايج حاكي از آن جاد يك مدل براي بهرهشبكه هوشمند براي اي
 بخشد.هاي تجارت الكترونيك و ارتباط با شبكه هوشمند مديريت ارتباط با مشتري را بهبود ميسازي روشاست كه بهينه

)Feng Guo, 2021ارت الكترونيك صورت گرفته است. با ) پژوهشي با عنوان مديريت ارتباط با مشتري در محيط تج
داده است در توجه به توسعه پرسرعت حوزه تجارت الكترونيك و تغييرات زياد در پيرامون مديريت ارتباط با مشتري رخ

هاي مديريت ارتباط با مشتري موردبررسي قرارگرفته است. براي اين منظور تأثير محيط تجارت اين تحقيق ويژگي
شده است و نتايج حاكي از آن است كه مديريت ارتباط با مشتري در تجارت مؤثر مشتري بررسي الكترونيك و ادغام

 الكترونيك كارايي بهتري دارد.

)Alkawsi et al, 2021هاي بهداشتي صورت گرفته سازي سيستم ارتباط با مشتري در مراقبت) پژوهشي با عنوان پياده
يت ارتباط با مشتري با استفاده از نظريه شبكه كنشگر در زمينه پزشكي سازي مديراست. هدف اصلي اين تحقيق پياده

ها بسيار كاربردي بوده چون ارتباط پزشكان و بيماران باشد. بدين منظور كه مديرت ارتباط با مشتري در بيمارستانمي
ها در دنيا، مديريت گيري بيماري كرونا و اعمال محدوديتباشد. در حال حاضر به دليل همهبسيار حائض اهميت مي

 شود و در اين زمينه دانش كافي وجود ندارد.سازي نميها پيادهارتباط با مشتري در بيمارستان

)Taheri Kia et al, 2021سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ) در تحقيقي به بررسي ارائه چارچوبي براي يكپارچه
هاي عليّ: اند از: مقولههاي شش طبقه يادشده عبارتارتباط با مشتري در صنعت بانكداري پرداختند. براساس نتايج، مقوله

مداري و مسئوليت اجتماعي ي در حوزه مشتريالمللسازي استانداردهاي بينواكنش سريع بانك به محيط خارجي، پياده
آفريني براي مشتري. هاي محوري: تعيين چارچوب مديريتي، تأمين نيروي انساني، تعيين استراتژي و ارزشبانك. مقوله
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران يرش سيستمهاي پذشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

ي هاهاي راهبردي: بازاريابي يكپارچه، توسعه فناوري و خدمات نوين بانكداري، اتحاد استراتژيك و مدل دلتا. مقولهمقوله
گر: فرهنگ هاي مداخلهزدايي از سوي دولت. مقولهاي: تغيير رويكرد مديريت ارشد بانك و آزادسازي و مقرراتزمينه

هاي پيامدي: كسب مزيت رقابتي براي بانك، رضايتمندي مشتريان و تقويت توانمندسازي بانك و رقابت پويا. مقوله
سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با در يكپارچهخدمات بانكي در جامعه. مسلم است كه براي موفقيت 

 اي شود.ها توجه ويژهمشتري، بايد به اين مقوله

 
  روش پژوهش

نفر از  15اين تحقيق را، باشد. جامعه آماري پژوهش حاضر از لحاظ ماهيت كاربردي و از حيث شيوه اجرا كيفي مي
وكارهاي ديجيتال، تشكيل دادند كه هاي كسبو مديران شركت ITو  وكارهاي مديريت، كسباساتيد دانشگاه در رشته

گيري براي تعيين گروه از خبرگان غير باشند. روش نمونهزن مي 4مرد و  11به روش هدفمند انتخاب شدند؛ و شامل 
هاي مصاحبه شده در پاسخباشد و به تحليل مضمون (كدگذاري) بررسي ادبيات تحقيق و مفاهيم بيانتصادفي هدفمند مي

نظران پاسخ داده شد. معيارهاي انتخاب افراد داشتن مدرك تحصيلي نيمه ساختارمندي كه توسط خبرگان و صاحب
وكارهاي ديجيتال، داشتن زمان، علاقه و توانايي انجام مصاحبه و پرسشنامه سال تجربه در كسب 10دكترا يا سابقه بالاي 

باشد. ابتدا اي انجام شد. ابزارهاي مطالبه ادبيات و متون تحقيق ميبخانهصورت كتاها بهبود. روش گردآوري داده
اي و استفاده هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، كاربران حرفهاي در مورد ادبيات و پيشينه سيستممطالعات كتابخانه

از روش ميداني و با ابزار مصاحبه  ، از طريق بررسي متون صورت گرفت و در مرحله بعد با استفاده2،0از تكنولوژي وب 
منظور اعتبارسنجي مدل نهايي تحقيق، پس از شناسايي هاي اوليه تدوين شد. بهها و شاخصنيمه ساختارمند ابعاد، مؤلفه

هاي كليدي و طراحي مدل تحقيق كه با استفاده از روش تحليل مضمون صورت گرفت، با استفاده از روش مضمون مؤلفه
شوندگان برگردانده شد تا شوندگان)، مدل اوليه مفهومي احصاء شده و به مصاحبهمصاحبه با (مصاحبه بررسي متون و

شده و توأم با آن، نظرات و پيشنهادات ايشان در پردازش مدل نهايي اعمال ميزان موافقت آنان با مدل مذكور ارزيابي
نظر و كنندگان طي بحث و تبادلنهايي به شركت گيري از روش گروه متمركز، با ارائه مدلشود. همچنين با بهره

گردد. پس از انجام اين مراحل و تأثيرگذاري بر نظرات، مدل تحليل گرديده و نقطه نظرات اصلاحي بر آن اعمال مي
و  و با بررسي متون و مصاحبه با خبرگان به اين سؤال كه ابعاد شودتعديل و تغييرات احتمالي، مدل نهايي تحقيق ارائه مي

اي با استفاده از تكنولوژي وب هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران حرفههاي پذيرش سيستممؤلفه
اجرا  1402دقيقه بود و فرايند مصاحبه در بهار  50تا  30زمان انجام مصاحبه بين باشد؟ پاسخ دادند. مدتچگونه مي 2،0

شوندگان، براي بررسي مقدماتي پنج سؤال پرسيده شد كه اين دي با مصاحبههاي نيمه ساختارمند انفراشد. در مصاحبه
بعد  3مؤلفه و  8شاخص و  40ها در مجموع باشد. پس از تحليل مصاحبهها برگرفته از موضوع و اهداف پژوهش ميسؤال

  ستفاده شد.، اMAXQDA2020افزار ها از نرموتحليل دادهدر راستاي اهداف پژوهش شناسايي شد. در تجزيه
  

 هاي پژوهشيافته

) نشان 1هاي جمعيت شناختي خبرگان بخش كيفي شامل جنسيت، تحصيلات، رشته تحصيلي و شغل در جدول (ويژگي
  داده شده است.
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

  هاي جمعيت شناختي خبرگان. ويژگي1جدول 
  درصد  فراواني  طبقات  ويژگي

  جنسيت
  7/26  4  زن
  3/73  11  مرد

  تحصيلات
  3/13  2  ارشدكارشناسي 
  7/86  13  دكتري

  رشته تحصيلي
  80  12  مديريت

IT  3  20  

  شغل
  3/33  5  عضو هيئت علمي

  7/46 7  مدير
  IT  3  20فعال در صنعت 

  
 .هاي ضبط شده در قالب نرم افزار ورد پياده سازي گرديدمصاحبه صورت گرفته است، مصاحبه 15در اين پژوهش تعداد 

، جمله بندي و كدگذاري گرديد. به MAXQDA2020هاي حاصل از هر مصاحبه در قالب جداول نرم افزار سپس يافته
هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط هاي پذيرش سيستممنظور پاسخگويي به سؤال پژوهش، كه ابعاد و مؤلفه

اشد؟ ابتدا پژوهشگر با بازخواني چندباره متون و حركتي رفت بچه مي 0/2اي با استفاده از تكنولوژي وب كاربران حرفه
ها كوشيد تا درك درستي نسبت به محتوا مضامين پيدا كند و انطباق حداكثري ميان مطالب پديد و برگشتي ميان مصاحبه

ادامه به ها پرداخته شد و در آورد. سپس به ايجاد خرده مضامين پرداخته شده است و در مرحله بعد به جستجوي تم
  ها پرداخته شد در مرحله نهايي گزارش تهيه گرديد.ها پرداخته شد و به تعريف و نام گذاري تمبازبيني تم

هاي ها و ابعاد مدل صورت گرفت شاخصهايي كه براي استخراج مؤلفههاي انجام شده و تحليلبا توجه به مصاحبه
) نمايش داده 2با مشتري در اين پژوهش به صورت جدول (هاي اجتماعي مديريت ارتباط طراحي مدل پذيرش سيستم

  شده است.
  

  هاهاي استخراج شده از مصاحبهها و شاخص. ابعاد و مؤلفه2جدول 
  رديف  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  نيروي انساني  سازماني

    نقش كليدي نيروي انساني

    كاهش استرس

    مديريت منابع انساني مؤثر

    انسانيكاهش خطاي 

    مشاركت كاركنان
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران يرش سيستمهاي پذشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

  رديف  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  فرهنگ سازماني

    فرهنگ مشتري محور

    فرهنگ آزادي و اختيار به كاركنان

    فرهنگ سازي به عنوان يك نقطه تمايز

    فرهنگ همكاري

    فرهنگ يادگيري

  ساختار سازماني

    حمايت از افزايش ارتباط سازمان با مشتري

    مشتريويژگي خاص براي هر 

    اهميت مشتري براي سازمان

    پيش بيني نيازهاي آتي مشتريان

    الگوريتم نحوه پاسخگويي به نيازهاي هر مشتري

  آفرينيارزش

    رويكرد فردي به ارزش

  مشتري
  

سيستم مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي به 
    عنوان ارزش افزوده

    جلوگيري از اتلاف منابع

    تأمين ارزش

    استراتژي ايجاد ارزش

  رضايت مشتري

    ارزش تعاملات انساني

    تبليغات دهان به دهان مشتري

    وفاداري مشتري

    افزايش نرخ رضايتمندي

    احساس ارزشمندي

    پايداري اجتماعي  انتظار عملكرد
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

  رديف  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

    هاي اجتماعي ضرورت دنياي امروزشبكه

    تجربيات مشتريبهبود 

    عملكرد پايدار

    عملكرد سازماني

  فناورانه
  هاي اجتماعيشبكه

    تعامل دوسويه با مشتريان

    توجه ويژه به همه مشتريان

    برقراري نوعي از ارتباط بلندمدت با مشتريان
  شناسايي مشتريان بالقوه

 
  

    حس خاص بودن مشتريان

    قابليت تحقيقات تجاريايجاد ظرفيت و 
  
    هاي اجتماعيتبليغات مؤثر و هدفمند در شبكه  

  فناورانه
  توليد محتوا  

    ترحفظ مشتري از طريق تعاملات مناسب

    هاي اطلاعاتي بزرگفراهم شدن بانك
    ادغام شدن با هوش مصنوعي

    
  
  است. آمده زير در هاي الگوها و شاخصمؤلفهبراي ابعاد و  نظري اشباع جدول استخراج مضامين از بعد
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران يرش سيستمهاي پذشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

 
  هاي الگوبراي شاخص نظري اشباع ) جدول1شكل (

  
  است. آمده كامل طوربه مفاهيم در كدام هر به اشاره فراواني همراه به هاي مدلابعاد و مؤلفه )3( جدول در
  

  هامؤلفه در ابعاد و فراواني مفاهيم .3 جدول
  فراواني  نام بعد  فراواني  نام مؤلفه رديف

  36  نيروي انساني  1
  36  فرهنگ سازماني  2  102  سازماني

  30  ساختار سازماني  3
  32  آفرينيارزش  4

  101  مشتري
  40  رضايت مشتري  5



      

16 

  19تا  1 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

  29  انتظار عملكرد  6
  37  هاي اجتماعيشبكه  7

  67  فناورانه
  30  توليد محتوا  8

  
 هايداده تحليل افزار نرم در متون تحليل و فرآيندها رسيد. پايان به تحليل مضمون متون،نظري  اشباع به رسيدن از پس

  است. زير به شكل شده استخراج هايمؤلفه نهايي خروجي گرديد. انجام MAXQDA 2020 كيفي
  

  
  هاي تحقيقها و شاخصتحليل مضمون مؤلفه . خروج نهايي2شكل 
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران يرش سيستمهاي پذشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

 بحث و نتيجه گيري

اند كه باعث موفقيت هاي اجتماعي، مناسب ايجاد يك ارتباط عميقهاي رسانههاي ذاتي تكنولوژيها و قابليتويژگي
شود. تكنولوژي بايد براي هر سازماني كه به دنبال مديريت مؤثر ارتباطات خود با مشتريانش مديريت ارتباط با مشتري مي

ها و ايميل باشد و يا يك بسته پيچيده سايتبوك، وبمانند صفحات فيساست، مفيد باشد؛ خواه يك ابزار تكنولوژيكي 
منظور ايجاد افزاري مديريت ارتباط با مشتري باشد. هدف مديريت ارتباط با مشتري مديريت ارتباط با مشتريان بهنرم

هاي هاي شبكهتكنولوژي دانش مشتري و استفاده از اين دانش براي ايجاد يك ارتباط قوي با مشتريان است. استفاده از
اجتماعي در مديريت ارتباط با مشتري جديد بسيار متفاوت از تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري قبلي است. اگرچه 

هاي مديريت ارتباط با مشتري هاي اجتماعي براي اهداف سازماني مانند توسعه استراتژيهاي شبكهتكنولوژي
)، RBVبه مديريت ارتباط با مشتريان كمك كنند. براساس ادبيات، نظريه مبتني بر منابع ( توانندها مياند، اما آنايجادشده

عنوان يك استراتژي مديريت ارتباط با مشتري، هاي اجتماعي بههاي شبكهعلاوه بر كمك به درك نقش تكنولوژي
  ازمان بااهميت است، كمك كند.تواند به درك اينكه چگونه قبول مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي در عملكرد سمي

هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمپژوهش حاضر با هدف شناسايي ابعاد و مؤلفه
انجام گرفته است. بر اساس نتايج به دست آمده و با توجه به تحليل در مجموع  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

هاي اجتماعي هاي پذيرش سيستمهاي ابعاد و مؤلفهها و شاخصبعد استخراج شد. مؤلفه 3لفه و مؤ 8شاخص و  40
مديريت ارتباط با مشتري، شامل سه بعد سازماني، مشتري، فناورانه كه بعد سازماني داراي سه مؤلفه (نيروي انساني، 

ريني، انتظار عملكرد، رضايت مشتري) و آففرهنگ سازماني، ساختار سازماني)، بعد مشتري شامل سه مؤلفه (ارزش
 هاي اجتماعي، توليد محتوا) شناسايي گرديده است.فناورانه داراي دو مؤلفه (شبكه

 ,Farsadfar)؛ (Mehrabi et al, 2022)؛ (Rabieh & Rezaeiyan, 2022اين نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش (

 & Chen) مطابقت دارد. (Jameel et al, 2019) و (Li, 2020)؛ (Fang, 2021)؛ (Fahadyar et al, 2021)؛ (2021

Yang, 2022وتحليلي كارايي سيستم مديريت ارتباط با مشتري تجارت الكترونيك مبتني ) پژوهشي با عنوان تأثير تجزيه
 هاي تجارت الكترونيك وبر ارتباطات شبكه هوشمند صورت گرفته است. در اين تحقيق به بررسي تحليل فركانس

هاي موجود در تداخل پيوندهاي تجارت صورت كه محدوديتپردازد. بدينكارايي مديريت ارتباط با مشتري مي
وتحليل عملكرد سيستم و فناوري ارتباطات شبكه هاي اين پيوندها جهت تجزيهوساز ماتريسالكترونيك و ساخت

رسي قرارگرفته است. نتايج حاكي از آن است كه وري ارتباط با مشتري موردبرهوشمند براي ايجاد يك مدل براي بهره
بخشد. هاي تجارت الكترونيك و ارتباط با شبكه هوشمند مديريت ارتباط با مشتري را بهبود ميسازي روشبهينه

)Fahadyar et al, 2021تواند به بهبود عملكرد فروش كمك ) در تحقيق خود دريافتند كه يكي از ابزارهايي كه مي
هايي است كه سازمان براي ت ارتباط با مشتري است. مديريت ارتباط با مشتري كليه فرايندها و فناورينمايد مديري

گيرد. يكي ديگر از ابزارهاي موثّر در بهبود شناسايي، انتخاب، ترغيب، گسترش، حفظ و خدمت به مشتري به كار مي
ترين فضا براي ترويج محصولات و تعامل با هاي اجتماعي، مناسبهاي اجتماعي است. رسانهعملكرد فروش رسانه

موقع با هزينه پايين و صورت مستقيم و بهدهد كه بتوانند با مشتربان نهايي بهها اين امكان را ميمشتريان است و به شركت
تباط با مشتري با كارايي بالا نست به ابزارهاي ارتباطي سنتي ارتباط برقرار كنند. نتايج تحقيق آنها نشان داد كه مديريت ار
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عنوان متغير هاي اجتماعي بر عملكرد فروش تأثير مثبت و معنادار دارند و تأثير فرآيندهاي مشتري مداري بهو رسانه
 شده و عملكرد فروش به اثبات رسيد.ميانجي در رابطه بين متغيرهاي عنوان

تري كه داراي سه مؤلفه رضايت مشتري، ارزش ها در بعد مشگردد كه سازمانبا توجه به نتايج به دست آمده پيشنهاد مي
ها از طريق بررسي مواردي همچون ارائه اي را نمايند. براي اين منظور سازمانباشند توجه ويژهآفريني و انتظار عملكرد مي

ي، نظارت هاي اجتماعي مورداستفاده آنها، تعامل و ارتباط با مشتريان در زمان واقعپشتيباني و خدمات به مشتري در شبكه
هاي اجتماعي، جستجو و پاداش براي حاميان برند و مشترياني كه به و حل سريع مشكلات با نظارت و پيگيري شبكه

كنند، افزايش هايي كه مخاطبان وقت خود را صرف ميكنند، كمك به ديده شدن بيشتر برند در مكانديگران كمك مي
تري را بهبود بخشند. در بعد سازماني با توجه به پر اهميت بودن تعامل و روابط عميق با مشتريان و ... رضايت مش

توانند با پرداختن به موضوعاتي همچون ها ميهاي نيروي انساني، فرهنگ سازماني و ساختار سازماني، سازمانمؤلفه
لي، تفيض رضايت شغلي (حقوق و مزايا، پاداش، روابط كاركنان و ...)، امنيت شغلي، محيط امن، سلسله مراتب شغ

ها اختيارات، روابط مافوق و زير دستان و ... رفتار كاركنان را تحت تأثير قرار داده و فرهنگ سازماني را در بين آن
هاي اجتماعي و توليد محتوا، نهادينه كنند. همچنين در بعد فناورانه با توجه به نتايج به دست آمده و اهميت شبكه

اهميت دادن به مواردي همچون محتواي كار توليد شده متناسب با شرايط و زمان (طوري كه سبب توانند با ها ميسازمان
انتشار مجدد توسط سايرين شود، توليد مطالب هدفمند، سرتيترهاي عالي و جلب توجه كننده، زمانبندي مناسب، كيفيت 

  بهتري در زمينه فناورانه دست يابند. هايتوانند به موفقيتتصاوير و ويديوهاي بالا، دوري از تكرار و .... مي
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