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  چکيده
 يشبا افزا .كنند يم يفادر روابط مردم سرتاسر جهان ا يمهم يارنقش بس ياجتماع يها امروز شبكه يايدر دن
توان به  يكه م يشبكه ها  به مكان ينشدن ا يلو تبد يرانيكاربران ا ياندر م ياجتماع يشبكه ها يتمحبوب

 ياز زندگ ناپذير ييه ها هم اكنون به  جزء جداشبك ينا يبترت ينبد .افراد پرداخت يقو علا يلاتاستخراج تما
كسب و  يديكل ياستراتژ يكتواند به عنوان  يدو مقوله م ينا يقگشته است. تلف يلافراد جامعه ما  تبد يشترب

 قرار گرفته است، محسوب شود. يافتهتوسعه  يدر كشورها يخدمات ياز سازمان ها ياريكار كه مورد توجه بس
خدماتي مسافرتي براي   يخدمات يدر سازمانها ياجتماع يموانع استفاده از شبكه ها ييرو جهت شناسا ينا از

ها پس از استخراج در سازمان يارتباط با مشتر يريتبهبود استفاده  شبكه ها به منظور بهبود سياست هاي مد
  موانعجهت اكتشاف  ياكتشاف يعامل يلعوامل تاثير گذار ذكر شده در پژوهش هاي پيشين و استفاده از تحل

، سه فرضيه تدوين شد و جامعه سازمان هاي خدمات و برخي از مشتريان آنها در  ينهزم ينگذار مهم در ايرتاث
نمونه براي مطالعه انتخاب شد و پرسشنامه اي با طيف ليكرت طراحي و بين نمونه مورد  245شهر تبريز با تعداد 

و  ييديتا يعامل يلبرخوردار بود و به منظور تحل الاب ياييو پا يياز روا يقتحق يجمطالعه توزيع گشت. نتا
نشان  يجاستفاده شده است. نتا Lisrel ياكتشاف مدلي از عامل هاي تاثيرگذار از نرم افزار معادلات ساختار

هاي  به عنوان مانعي براي استفاده از شبكه يراندر او تكنولوژيكي بيشترين تاثير را  كه عوامل قانونيداد 
 اجتماعي در جهت ارتباط با مشتريان داشته اند. 

مديريت ارتباط با مشتري، شبكه هاي اجتماعي، موانع مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي، : يديکل واژگان
 يدفاتر خدمات مسافرت

                                                                                                                       
 Maryam.akhavan@gmail.com( نويسنده مسئول) يبهشت يددانشگاه شه يبازرگان يريتگروه مد ياراستاد ∗
  دانشگاه شهيد بهشتي اطلاعات يفناور يريتکارشناس ارشد مد ∗∗

 
 ۲۲/۱۰/۱۳۹۴: يرشپذ يختار                                       ۲/۹/۱۳۹۴:يافتدر يختار
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 مقدمه 

نسل جديد مشتريان نيازمند شفافيت و صحت و تعامل با سازمان مي باشد،  با توجه به اينكه
تري  براي تاثير گذاري بر اين مشتري باهوش و از لحاظ اجتماعي تهاجمي، بينش عميق

 مديريت ارتباط با مشترينسبت به گذشته لازم است. لذا استفاده از تركيبي از سيستم هاي 
تواند به ايجاد و كسب  مي باشد) مي CRM 2.0هاي  و ابزارهاي اجتماعي(كه همان سيستم

 . اين بينش كمك نمايد
امري دفاتر خدماتي مسافرتي  موانع استفاده از اين شبكه ها براي  استخراج نكه،ينظر به ا

از حيث ارتباط با مشتريان و پيگيري دفاتر خدماتي مسافرتي  مفيد و حائز اهميت است. لذا 
مي توانند گزينه مناسبي باشند پرداختن به موضوع مديريت ارتباط با تمايلات آنها و  نياز ها

از طريق بستر شبكه هاي اجتماعي مستلزم بررسي   مشتريان در اين سازمان ها با استفاده و
تواند موضوع مناسبي جهت پژوهش و پيشبرد  مشكلات و موانع استفاده از آنهاست و مي

گرفته شود. با در نظر گرفتن اين موضوع كه امروزه  اهداف ساير سازمان هاي مشابه در نظر 
 -اكثر افراد جامعه زمان زيادي را براي گشت زدن و كسب اطلاعات از اين رسانه هاي نو

از پتانسيل هاي بالقوه اين رسانه ها، در جهت پيشبرد متاسفانه هنوز   ظهور، صرف مي كنند،
 نه اي صورت نگرفته است . اهداف تجاري و نزديك شدن به مشتري، استفاده بهي

 اجتماعي در تجارت الكترونيكمديريت ارتباط با مشتري  با توجه به اهميت و جايگاه
شناسايي عوامل موثر بر اجرا و پياده و مزاياي قابل توجه آن كه به برخي از آنها اشاره شد؛ 

يي تحقيق شناسااين هدف  سازي موفق آن در سازمان ها امري ضروري و حياتي است.
دفاتر خدماتي  موانع استفاده از رسانه هاي اجتماعي براي  بهبود مديريت روابط مشتريان در

بهبود مديريت روابط   هاي اجتماعي براي رتبه بندي موانع استفاده از رسانه مسافرتي 
 مشتريان در اين شركتها مي باشد .

 
 مباني نظري و پيشينه تحقيق

با مشتري در قالب عنواني جذاب براي تحقيقات و هاي اخير مديريت ارتباط  در سال
، 2008و به خصوص در سال  2007هاي مختلف در نظر گرفته شده است. در سال  بررسي

دچار تغيير و تحول شد و از يك استراتژي كه بر مبناي مبادلات  مديريت ارتباط با مشتري
 -نظر مشتري را دراستراتژي مبدل گشت كه هم مبادلات نوعي مشتري متمركز  بود به 

 دتوان قرار مي داد كه در صورت موفقيت مي گرفت و هم تعاملات مشتري را در مد نظر
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كمك بزرگي براي كسب اطلاعات مورد نياز براي بينش مشتري باشد و در نتيجه به 
CRM2.0  ياCRM  .انجام شد نشان  2008تحقيقي كه در دسامبر  اجتماعي تغيير نام يافت

درصد در  8سال) از شبكه هاي اجتماعي از  18داد كه درصد استفاده بزرگسالان ( بالاي 
رسيده است. مسئله اي كه به شكل منحصر به فردي  2008درصد در سال  35به  2005سال 

زارهاي دسترسي به مهم بود، اين بود كه ابزار به اشتراك گذاشتن اطلاعات به همراه اب
. هزينه پايين اين ابزارها و در گرديده استاينترنت و بارگذاري اطلاعات، ساده و ارزان 

دسترس بودن آنها، انتظارات فردي را تغيير داد. افراد انتظار داشتند كه موسساتي كه آن ها 
عت گردشگري صنها و اجازه استفاده از آنها را فراهم كنند.اركنند اين ابز برايشان كار مي

امروزه در دنيا يكي از بهترين منابع درآمد و تبادلات فرهنگي بين كشورها است(معتمدي 
1380.( 

2Fپژوهشي توسط مك گاومن و همكاران 2012در سال 

فناوري  پذيرش در زمينه مدل 1
 هاي رسانه( جديد هاي آوري فن پذيرش توضيح براي بهداشتي هاي مراقبت صنعت در

 نمونه يك ميان از اجتماعي را هاي رسانه از انطباق و استفاده آنها. انجام گرفت )اجتماعي
 و شناسان سرطان مثال، عنوان به( كردند پزشك آمريكايي بررسي 1695 از تصادفي
 هاي داده آوري جمع و اقدامات مدل، اساس بر پژوهش روش). اوليه هاي مراقبت پزشكان

شده براي  درك موانع) الف( بررسي شده شاملشاخص هاي . بود شده گرفته كار به
هاي  رسانه به نسبت نگرش) ج( براي انطباق، انگيزه) ب( انطباق با رسانه هاي اجتماعي،

 مفيد درك) و( از رسانه هاي اجتماعي، استفاده ميزان درك از سهولت )ه( اجتماعي،
 تئوري هاي ويژگي نتايج. ديگران با دانش گذاشتن اشتراك به براي تمايل) ز( و بودن،

 بسامد كه دهد مي نشان شواهد بود اجتماعي هاي رسانه در چارچوب فناوري پذيرش مدل
 نگرش )الف: (داد از موارد زير نسبت تركيبي به توان مي از رسانه هاي اجتماعي را استفاده

درك  )ج( و استفاده، درك سهولت )ب( اجتماعي، هاي رسانه از استفاده به نسبت مثبت
با   در نهايت ).2012 مك گاومن و همكاران،(انسان يك نياز كردن پر در سودمندي

مرتبط  با موانع  استفاده از فناوري رسانه اجتماعي در حوزه   يرهاييعوامل و متغ ييشناسا
نمايش داده شده است  1در جدول  قاتيتحق نهيشيمديريت روابط با مشتري اجتماعي  در پ

ي  براي شناسايي عوامل مهم در زمينه اكتشاف يعامل ليجهت انجام  تحل از اين جدول 
 موانع موجود استفاده گرديد  كه در ادامه شرح داده شده است .

                                                                                                                   
1. McGowan, Wasko, Vartabedian, Miller, Freiherr, and Abdolrasulnia (2012) 
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مرتبط با موانع  استفاده از فناوري رسانه اجتماعي در حوزه مديريت عوامل و متغييرهاي  .١جدول
 روابط با مشتري اجتماعي

 
Benitez, 2012; 
Lafley, 2008; 
Sakkab, 2002; 
Swanborg, 
2010 
Montgomery, 
2012 
McAfee, 2009a 
Li and Bernoff 
(2008) 
Ryan Darby, 
Jake Herway 
2010 
Culnan, 
McHugh & 
Zubillaga,2010 
Cristene 
Gonzalez-
Wertz (2011) 

ديجيتالي بر روي درک مشتريان از  بي سوادي تکنولوژيکي و تاثيرات •
 اجتماعي هاي شبکه و مفهوم وب

 اينترنت به جمعيت از درصد ٣٠دسترسي تنها  •
 مشتريان مقابل در سازمان هاي مختلف( ارتباطي هاي سبک در تفاوت •

 )درمناطق مختلف
 تجاري در دنياي مجازي هاي سازمان به اعتماد عدم و عمومي انتقادات •
 شبکه هاي اجتماعي از نامناسب استفاده •
 سازمانيهاي  پورتال توسعه نامناسب •
 مشتريان با مستقيم ارتباط ايجاد از ترس •
عدم فرهنگ سازي مناسب در جهت استفاده از رسانه هاي اجتماعي هم  •

 براي سازمان ها و هم براي مشتريان
به  مربوط هاي فعاليت براي منطقي و استراتژيک چارچوب يک فقدان •

 شبکه هاي اجتماعي
 مشتري نيازهايمواجه با  براي روند اداري (بروکراسي) •
 اجتماعي هاي شبکه محدوديتهاي زندگي تغييرات •
 عدم وجود يک استراتژي مرتبط با شبکه هاي اجتماعي و قابليت اجرايي •
 نقش عنصر منابع انساني در جهت تعيين استراتژي براي ايجاد ارزش •
وجود يک مدل استراتژيک که فرايند حفظ حرکت به سوي هدف را  •

 حفظ کند
فهومي براي توصيف ديدگاه رو به جلو جهت موفقيت ارائه يک مدل م •

 استفاده از رسانه هاي اجتماعي
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 روش شناسي پژوهش

اين پژوهش ازلحاظ هدف، كاربردي، ازلحاظ هدف پژوهش، توصيفي، ازلحاظ ماهيت، 
پژوهش  در  باشد.اي مياي و پرسشنامه ها كتابخانههاي گردآوري دادهعليّ و ازلحاظ شيوه

دفاتر خدمات مسافرتي در شهر حاضر، بنا به اهداف و روش اجرايي آن، جامعه آماري، 
گيري  تبريز مي باشد. از جامعه آماري موردمطالعه، به روش تصادفي ساده جهت اندازه

Chui et al. 
( ٢٠٠٩(  
 
McGowan, 
Wasko, 
Vartabedian, 
Miller, 
Freiherr, and 
Abdolrasulnia 
( ٢٠١٢(  
Curran and 
Lennon ( ٢٠١١(  

داشتن ديد بلند مدت، يکپارچگي ابزارهاي رسانه هاي اجتماعي و  •
 برقراري ارتباط، آموزش و همسويي بين کارکنان و مشتريان

 اندازه گيري ميزان پيشرفت نه نرخ بازگشات سرمايه •
 نگرش جامعه نسبت به شبکه هاي اجتماعي •
 ميزان درک سهولت ار استفاده از شبکه هاي اجتماعي •
 درک سودمندي از ارضاي يک نياز در کاربران •
 ين عامل موثر در نگرش و رفتارلذت بردن و سرگرمي به عنوان قوي تر •

Cristene 
Gonzalez-
Wertz ( ٢٠١١(  

نقش رهبران بازار رسانه هاي اجتماعي در ايجاد حافظه سازماني، ايجاد  •
فرهنگ سازماني، مهارتهاي کار تيمي، مهار آشفتگي هاي محيطي، 

 تخصص و مهارت فردي

Sergio Picazo-
Vela, Isis 
Gutiérrez-
Martínez, Luis 
Felipe Luna-
Reyes ٢٠١٢ 
Dadashzadeh, 
M. ( ٢٠١٠(  
Bryer, T. A., & 
Zavattaro, S. 
M. ( ٢٠١١(  

 شبکه نانياطم تيقابل •
 يهاو حساب ياجتماع يشبکه ها تيريمد يها برا انهيدسترس بودن را در •

 يکاربر
 شرکت تيوب سا تيامن •
 IT اطلاعات يفناور يدامنه و حوزه کاربر راتييتغ •
 شرکت ها يفناور يها رساختيز •
 ها ستميس يو از کار افتادگ شکست •
 نامناسب از شبکه اياشتباه و  استفاده •
 داده ها در شبکه عيساختارو توز ،يسازمانده نديفرا کي ميتنظ •
 و افزونگي مطالب تکرار •
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تعداد  اند. برداري شد كه همگي به شكل تصادفي انتخاب گرديده نمونهمتغيرهاي تحقيق 
 5 يكوكران با سطح خطا يريپژوهش توسط فرمول نمونه گ نينمونه مورد استفاده در ا

كه عملا بين كل مديران دفاتر خدمات مسافرتي شهر تبريز  محاسبه شد 200درصد برابر 
 نفر به پرسش ها پاسخ دادند  245د تنها  نفر توزيع گرديدو از بين كل افرا 305يعني  

اي ليكرت استفاده شده است. روايي پرسشنامه از  گزينه 5در اين پرسشنامه از مقياس 
و   طريق نظرخواهي از خبرگان و همچنين از روش تحليل عاملي مورد تاييد قرار گرفت

ذكرشده است.  2محاسبه گرديد كه در جدول  پايايي آن از طريق محاسبه آلفاي كرونباخ
 دهنده حد مطلوب پايايي است. باشد كه نشان مي 7/0آلفاي تمامي متغيرها بالاي  مقدار
 

ها و سنجش پايايي با توجه به عاملتعداد سؤالات و آلفاي کرونباخ متغيرهاي مدل( .٢جدول 
 )هاي تقليل يافته از تحليل عاملي اکتشافي  گويه

 آلفاي کرونباخ تعداد سؤالات متغير

 /٨٩ ٢-١ عامل اول(تکنولوژي)

 /٨٥ ٤-٣ عامل دوم(شبکه)

 /٧٧ ٦-٥ عامل سوم(قانوني)

 /٨٥ ١٠-٩-٨-٧ عامل چهارم(اعتماد)

 /٧٨ ١٣-١٢-١١ عامل پنجم(فرهنگ سازماني)

 /٩١ ١٦-١٥-١٤ عامل ششم(فرهنگ فردي)

 /٨٩ ١٨-١٧ عامل هفتم(ساختار سازماني)

 /٧٩ ٢٠-١٩ عامل هشتم(سياست سازماني)

 /٨٥ ٢٣-٢٢-٢١ عامل نهم(استراتژي ازماني)

-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ کل
١٧-١٦-١٥-١٤-١٣-١٢-١١-

٢٣-٢٢-٢١-٢٠-١٩-١٨ 

٧٨/ 
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 فرضيه هاي تحقيق با توجه به تحليل عاملي 
مديريت اول) در دفاتر خدمات مسافرتي تبريز، بسترفرهنگي مناسبي براي استفاده از 

 اجتماعي وجود ندارد. ارتباط با مشتري
مديريت مناسبي براي استفاده از م) در دفاتر خدمات مسافرتي تبريز،  بستر قانوني دو

 اجتماعي وجود ندارد. ارتباط با مشتري
مناسبي براي استفاده از م) در دفاتر خدمات مسافرتي تبريز،  بستر تكنولوژيكي سو

 اجتماعي وجود ندارد. مديريت ارتباط با مشتري
 

 ها افتهيتحليل داده ها و 
شناخت امكان تحليل عاملي اكتشافي  بر روي داده ها با استفاده از آزمون بارتلت انجام 

 -نشان  5/0 مقدار اين آماره بيش ا ز KMO-Bartlettنتايج حاصل از آزمون  گرفت كه
ه دهند  . نيز نشان/05باشد و سطح اطمينان كوچكتر از گيري مي  دهنده كفايت نمونه

 مناسب بودن مدل عاملي مورد استناد مي باشد.
داده هاي پرسشنامه  ،/ مي باشد782اساس نتايج آزمون كي ام او كه مقدار آن برابر با بر

 تحقيق قابل تقليل به تعدادي عامل هاي زير بنايي و بنيادي مي باشد.
 يو در دسته بند ييمربوط به هر عامل شناسا يها هيبا انجام تحليل عاملي اكتشافي گو

سوالات پرسشنامه به ترتيب نمايان شده در  صيگرفت كه نشان دهنده تخص ها قرار عامل
 براي هر يك از نه عامل شناسايي شده است. 2جدول

 
 تحليل عاملي تاييدي متغيرهاي پژوهش 

در اين بخش، نتايج حاصل از تحليل عاملي اكتشافي هر يك از متغيرهاي پژوهش توسط 
به طور جداگانه براي هر يك از متغيرهاي حاصل شده آورده شده  LISRELنرم افزار 

است. به منظور كاهش متغيرها و در نظر گرفتن آنها به عنوان يك متغير مكنون، بار عاملي 
 ). 1386باشد(مومني و فعال قيوم  3/0بدست آمده بايد بيشتر از 

 ارزيابي مورد برازش هاي شاخص شده اساس مقادير مطلوب تعيين بر پژوهش مدل
 شده است. آورده 3جدول  در نتايج حاصل كه قرارگرفت
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 هاي برازندگي مدل پژوهش   شاخص .٣جدول

شاخص 
𝒳 تناسب

2
/𝑑𝑑 RMSEA AGFI NNFI CFI 

 <٩/٠ <٩/٠ <٩/٠ >١/٠ >٣ دامنه مقبول

 ۹٥/٠ ۹٤/٠ ٨٢/٠ ٠٧/٠ ٣٧/٢ نتيجه
 
 

جدول بعدي نشان داده شده خلاصه نتايج در  .ين نتايج تمام فرضيه ها تاييد شدبنابرا
 .است

 نتايج تاييد تمام فرضيه هاي پژوهش .٤جدول 

ضرايب  مسير شماره
 بتا

مقادير 
-محاسبه
 tشده 

وضعيت 
از  همگي عواملي که در زير ياد شده است به  فرضيه

موانع  استفاده از فناوري رسانه اجتماعي در حوزه 
 مديريت روابط با مشتري اجتماعي

 تاييد ٣٣/٠ /.١٩٣ عوامل تکنولوژيکي ١

 تاييد ٢٦/٠ ٨٥/٢ عوامل مربوط به شبکه ٢

 دييتا ٩٢/٠ ١١/٩ محدوديت هاي قوانين دولتي ٣

 ييدتا ٨٩٧/٠ ٥٥/٠ قابليت اعتماد ٤

 دييتا ٩٥/٥ ٤٢/٠ يفرهنگ سازمان ٥

 دييتا ٩١/٢ ٢٠/٠ يساختار سازمان ٦

 دييتا ٩٥/٣ ٥٦/٠ يسياست سازمان ٧

 دييتا ٧٢/٤ ٣٧/٠ ياستراتژي سازمان ٨

 
 آزمون فريدمن به منظور مقايسه رتبه ميانگين ها

از ديگر اهداف اين پژوهش رتبه بندي موانع بدست آمده است كه طبق آزمون فريدمن  
 مشهود است. 5نتايج در جدول 
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 نتيجه آزمون فريدمن .٥ جدول
 
 
 
 
 
 
 

و همچنين سطح ميانگين ها  4با توجه به سطح معناداري هر يك از عامل ها در جدول 
توان متغيرهاي مربوط به هر يك از عوامل نه گانه را به ترتيب زير تفسير  مي 5  در جدول

 كرد.
 

 هاي با توجه به آزمون فريدمن مقدار ميانگين گويه .٦جدول

 

 سوالات پرسشنامه
 
 

 

مقدار ميانگين 
اي با گويه ه

توجه به آزمون 
 فريدمن

 

تا 
اد 

 زي
 از

دي
ت بن

لوي
او

 کم

 ۱ ٨٤/١٥ د آمده از سوي دولت (فيلترينگ)ومحدوديت هاي بوج

گذاري  رخ بازگشت سرمايه از طريق سرمايهوجود ديد سنتي نسبت به ن
 در شبکه هاي اجتماعي به جاي اندازگيري بهبود عملکرد

٢ ٤٣/١٥ 

 ٣ ٦١/١٤ جامعه نسبت به کاربردهاي اينترنتناآگاهي تکنولوژيکي افراد 

ميزان پذيرش و يادگيري کارکنان براي فناوري هاي جديد و استفاده از 
 شبکه هاي اجتماعي

٤ ٤٩/١٤ 

فقر فرهنگي درباره استفاده از شبکه هاي اجتماعي و نگرش جامعه نسبت 
 به آن

٥ ٩٤/١٣ 

براي برخورد سريع عدم تمرکز و تفويض اختيارات تصميم گيري به افراد  ٦ ٨١/١٣ 

Test Statisticsa 
N 238 
Chi-square 865/954  
Df 22 
Asymp. Sig. 000/0  
a. Friedman Test 
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 با مشکلات مشتريان.

عدم وجود يک استراتژي مرتبط با شبکه هاي اجتماعي و قابليت اجرايي 
 به طور واضح و صريح در آغاز پروژه

٧ ٤٨/١٣ 

 ٨ ٣/١٣ عدم آگاهي از کارکردهاي شبکه هاي اجتماعي

 ٩ ٩٤/١٢ قابليت اطمينان از اطلاعات منتشر شده توسط سازمان ها

 ١٠ ٣٢/١٢ ترس از ارتباط مستقيم سازمان با مشتريان

 ١١ ٨٢/١١ ميزان توسعه سياست شرکت براي آزادي اطلاعات

 ١٢ ٥٣/١٠ انتقادات عمومي و عدم اعتماد به سازمان هاي تجاري در دنياي مجازي

عدم وجود آموزش برخورد با مشتريان براي گرايش بيشتر به سمت 
 شبکه هاي اجتماعيمشتري و ارتباط مناسب آنها در 

١٣ ٣٥/١٠ 

 ١٤ ٨٢/٩ يموثر بر استفاده از شبکه اجتماع يفقدان ساختار سازمان

 ١٥ ٦٤/٨ تغيير محدوديت هاي زندگي افراد در شبکه هاي اجتماعي

 ١٦ ٤٩/٨ وجود روند بروکراتيک سازمان ها در مواجه با مشتريان

نقض بالقوه قوانين بين المللي يا ملي نظارتي در چارچوب هاي امنيت 
 اطلاعات

١٧ ٢٩/٨ 

 ١٨ ٣٦/٧ شده در شبکه هاي اجتماعي يکپارچگي و صحت اطلاعات منتشر

هاي مديريت شبکه هاي اجتماعي و حساب در دسترس بودن رايانه ها براي
 کاربري براي سازمان ها

۱۲/۵ ۱۹ 

ميزان باز بودن  يا بسته بودن سازمان يا شرکت تجاري از نظر ارائه 
 يت عملکرد، اعتماد سازي و...)فاطلاعات به مشتريان ( شفا

۵ ۲۰ 

 ۲۱ ۴/۴ در مقابل مقررات اطلاعاتي دولتيآزادي عمل 

 ۲۲ ۱/۴ عدم آگاهي افراد جامعه از نحوه استفاده درست از شبکه هاي اجتماعي

ميزان رعايت مالکيت معنوي آثار الکترونيکي و نقض قانون کپي رايت از 
 سوي افراد و يا ساير سازمان ها

۵/۳ ۲۳ 

سرقت اطلاعات و يا  هويت نام تجاري سازمان و يا جعل آن توسط رقبا 
 سازماني توسط رقبا

۴/۳ ۲۴ 
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رويه و استاندارد برخورد با مشتري تعريف رويه و روال مشخص براي 
 برخود با مشتريان در شبکه هاي اجتماعي.

۷/۲ ۲۵ 
 

فقدان يک چارچوب منطقي و استراتژيک براي فعاليت هاي مربوط به 
 هاي اجتماعيشبکه 

۶/۲ ۲۶ 

 ۲۷ ۵/۲ عدم حمايت مديران و رهبران سازمان

 ۲۸ ۴/۲ اشباع کانال هاي ارتباطاتي

 ۲۹ ۳/۲ هدفگيري نادرست مشتريان

عدم وجود زيرساخت هاي فناوري شرکت ها از جمله تجهيزات شبکه 
 در سازمان ها

۳/۲ ۳۰ 

 
 
-مشخص شده اند كه نشان  5تا 1تر طبق  جدول  بالا در رديف متغيرهاي با اهميت   

استفاده از تر در  دهنده با اهميت ترين عوامل از نطر جامعه آماري در مورد موانع با اهميت
دفاتر خدماتي  در مديريت روابط با مشتري اجتماعيفناوري رسانه اجتماعي در حوزه 

 .ي مي باشد و صدر نشين اين جدول مبحث قانوني فيلترينگ مي باشدحيمسافرتي  و تفر
 

 تحليل يافته ها
، بستر فرهنگي شركت هاي خدماتي مسافرتيدر  "باتوجه به فرضيه اول تحقيق كه شامل 

ط با مشتري وجود امناسب براي استفاده از رسانه هاي اجتماعي در جهت مديريت ارتب
 ".ندارد

متغير به آن و  13مده از تحليل عاملي اكتشافي با اختصاص مجموعا آنتايج بدست 
 به توجه هاي بدست آمده كه توسط تحليل عاملي تاييدي نشان داده شد، باتاييد عاملسپس 

پايين متغيرهاي نسبت داده شده براي اين  و بالا حد جهت بودن هم و معناداري ضريب
را يكي از عامل هاي مهم به عنوان مانعي براي استفاده از شبكه هاي  عوامل؛ مي توان آن

 تاثيراتهاي  عامل ازين رو مشتري در نظر گرفت. رتباط بااجتماعي در جهت مديريت ا
 هاي شبكه و وب مفهوم از مشتريان  درك روي بر ديجيتالي و تكنولوژيكي سوادي بي

مشتريان،  با مستقيم ارتباط ايجاد از سازماني، ترس هاي پورتال نامناسب اجتماعي، توسعه
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 ها سازمان براي هم هاي اجتماعي رسانه از استفاده جهت در مناسب سازي فرهنگ عدم
 به مربوط هايفعاليت براي استراتژيك و منطقي چارچوب يك مشتريان، فقدان براي هم و

 مشتري، تغييرات نيازهاي با مواجه بروكراسي) براي(اداري اجتماعي، روند هاي شبكه
تحقيقات پيكازو و همكاران  در   كه هستند اجتماعي عواملي هاي شبكه زندگي محدوديتهاي

به آنها اشاره شده است. همچنين عواملي چون  2010و  دادشزاده در سال 2012در سال 
 منابع عنصر اجرايي، نقش قابليت و هاي اجتماعي شبكه با مرتبط استراتژي يك وجود عدم

 دفراين كه استراتژيك مدل يك ارزش، وجود ايجاد استراتژي براي تعيين جهت در انساني
 ديدگاه توصيف براي مفهومي مدل يك كند، ارائه حفظ را هدف به سوي حركت حفظ

 يكپارچگي مدت، بلند ديد داشتن  اجتماعي، هاي رسانه از استفاده موفقيت جلو جهت به رو
 و بين كاركنان همسويي و آموزش ارتباط، برقراري و هاي اجتماعي رسانه ابزارهاي

سرمايه مواردي هستند كه در  بازگشت نرخ به پيشرفت ميزان گيري مشتريان و عدم اندازه
3Fتحقيقات بنيتز

4F؛ لافلي2012در سال  1

5F؛ سكاب2008در سال 2

6F؛ سوان بورگ2002در سال  3

4 
؛ لي و برنوف در سال 2009؛ مك آفي در سال 2012؛ مونتقومري در سال 2010در سال 

و ورتز در سال  2010سال ؛ كولنان و همكاران در2010؛ داربي و هاروي در سال 2008
 به آنها اشاره شده است. 2011

و كوران و  2012در تحقيقات ديگر از جمله تحقيق مك گومن و همكاران در سال
 از سهولت درك اجتماعي ميزان هاي شبكه به نسبت جامعه نگرش  2011لنون در سال 

 -كاربران، لذت در نياز يك ارضاي از سودمندي اجتماعي، درك هاي شبكه از استفاده
رفتار افراد در استفاده از  و نگرش موثر در عامل ترين قوي عنوان به سرگرمي و بردن

 شبكه هاي اجتماعي ذكر شده است.
 فرهنگ ايجاد سازماني، ايجاد حافظه در اجتماعي هاي رسانه بازار رهبران نقش
 قيقكه در تح محيطي نيز عاملي است هاي آشفتگي مهار كار تيمي، مهارتهاي سازماني،

اين فرضيه با مولفه هاي تاثيرگذاري فرهنگ رو   ينا از به آن اشاره شده است. ورتز
 شود. سازماني و فردي، ساختار سازماني، سياست سازماني و استراتژي سازماني تاييد مي

                                                                                                                   
1. Benitez, 2012 
2. Lafley, 2008; 
3. Lafley, 2008; 
4. Swanborg, 2010 
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بستر قانوني مناسب براي استفاده از  يمسافرت يخدمات يها در شركت فرضيه دوم:
 ط با مشتري وجود نداردااجتماعي در جهت مديريت ارتبهاي  رسانه

تحليل عاملي  متشكل از عامل هاي بدست آمده طبق طبق نتايج بدست آمده اين عامل
 -اكتشافي با اختصاص مجموع پنچ متغير به آن؛ عوامل قانوني مبني بر منع استفاده از شبكه

-ن به مطالب نشر شده در شبكه هاي اجتماعي از سوي دولت و همچنين نبود قابليت اطمينا
پايين  و بالا حد بودن جهت هم و معناداري ضريب به توجه كه باهاي اجتماعي است 

شبكه هاي اجتماعي در جهت  تاثيرگذاري معناداري به عنوان مانعي براي استفاده از؛ متغيرها
ه و باير و سرجيو و همكاران، دادشزاد در تحقيقات. همچنين  مديريت ارتباط با مشتري دارد

دولت  توسط اجتماعي هاي شبكه كردن به عواملي چون مسدود 2011زاواتارو در سال 
 براي شركت سياست توسعه ميزان اطلاعاتي، مقررات مقابل در عمل ، آزادي)فيلترينگ(

 رايت، كپي نقض قانون و الكترونيكي آثار معنوي مالكيت رعايت اطلاعات، ميزان آزادي
 سرقت اطلاعات و امنيت هاي در چارچوب نظارتي ملي يا المللي بين قوانين بالقوه نقض

 شود. رو اين فرضيه نيز تاييد مي ازين هويت اشاره شده است. اطلاعات و 
بستر تكنولوژيكي مناسب براي استفاده  يو مسافرت يخدمات يهادر شركت :فرضيه سوم

 .ط با مشتري وجود نداردااز رسانه هاي اجتماعي در جهت مديريت ارتب
گرفته در تاثير اين فرضيه نيز با تعداد مجموع چهار  طبق تحليل هاي عاملي صورت

 متغير، مبني بر وجود ناآگاهي تكنولوژيكي و عدم وجود زير ساخت هاي شبكه در
پايين متغيرها كه نشان از  و بالا حد جهت بودن هم و معناداري توجه به ضريب ؛ باهاسازمان

تاثير اين عوامل به عنوان يكي ديگر از موانع استفاده از شبكه هاي اجتماعي در جهت 
 مديريت ارتباط با مشتريان سازمان هاي مذكور دارد.

 -دسترس شبكه، در اطمينان طبق تحقيقات ذكر شده در فرضيه دو عواملي چون قابليت
 وب كاربري، امنيت هاي حساب و هاي اجتماعي شبكه مديريت براي ها رايانه بودن

ها،  سيستم افتادگي كار از و ها، شكست شركت فناوري هاي شركت، زيرساخت سايت
اجتماعي،  هاي شبكه از نامناسب اينترنت، استفاده به جمعيت از درصد 31تنها دسترسي

 گذار در اين فرضيه اند. مطالب از موارد تاثير افزونگي و تكرار
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 نتيجه گيري 
شامل شناسايي موانع استفاده از رسانه هاي اجتماعي براي   كه  با توجه به اهداف  تحقيق

 سازمان هاي خدماتي ايران با مطالعه موردي دفاتربهبود مديريت روابط مشتريان در 
استراتژيكي، فرهنگي، ساختاري، رهبري و موانع قانوني توان موانع  ، مي يو مسافرت يخدمات

 را به عنوان موانع شناسايي شده معرفي كرد.
همچنين با توجه به تاييد همه فرضيات اهداف فرعي پژوهش كه شامل شناسايي موانع 

هاي  قانوني عدم استفاده از رسانه هاي اجتماعي براي مديريت روابط مشتريان در سازمان
براي   هاي اجتماعي رسانه  از  ن؛ شناسايي موانع تكنولوژيكي عدم استفادهخدماتي ايرا

مديريت روابط مشتريان در سازمان هاي خدماتي ايران؛ شناسايي موانع فرهنگي و ساختاري 
عدم استفاده از رسانه هاي اجتماعي براي مديريت روابط مشتريان در سازمان هاي خدماتي 

 از اجتماعي هاي رسانه مديريت كردن جدا امروزه واقع در گرديد.شد، نيز محقق  ايران مي
 خدمات تعداد افزايش ها بايد به فكررو سازمان اين از است. دشوار مشتري با ارتباط مديريت

صرفا مطرح شدن يك طرح اجراي مديريت  اما. باشند مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي
 بايد آوري نوين، سازمان فن هر همانند. نيست يكاف ارتباط با مشتري اجتماعي در سازمان

 و استراتژي يك را برگزيند به گونه اي كه مديريت آن و با مشتري تعامل ابتدا يك راه حل
 مربوط به اجراي آن استخراج گردد. هاي دستورالعمل

 
 محدوديت ها 

هاي اجتماعي يك پديده نوظهور در جامعه ايران محسوب  با توجه به اين موضوع كه شبكه
مي شود و همچنين دسترسي اقشار جوان جامعه به اين شبكه ها و محدوديت هاي ايجاد 
شده دولتي جهت دسترسي به اين شبكه ها و محدوديت هاي سازماني موجود در اين زمينه 

تعلل و عدم اطمينان خاطر به  اكثر افراد و سازمان هاي مراجعه شده نمونه آماري اندكي با
همكاري براي پر كردن پرسشنامه ها پرداختند. همچنين باورهايي همچون باورهاي زير در 

 -هايي ميدارد كه باعث بوجود آمدن محدوديتميان افراد سازماني و جامعه هدف وجود 
 شود

 كنند. هاي تجاري از رسانه هاي اجتماعي استفاده نمي مشتريان و مخاطبين شركت - 
 رسانه هاي اجتماعي مسير اصلي جريان نيستند -
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 اندازه به تقريباً –ميليون كاربر فيس بوك وجود دارد   170در ايالات متحده آمريكا 
 از غير(  هستند فراگير حد اين تا ها رسانه از كمي بسيار تعداد. آن جمعيت از نيمي

 است)  كاهش به رو روزنامه از استفاده ميزان البته كه  روزنامه و راديو تلوزيون،
 در. هستند اجتماعي هاي شبكه همين در نحوي به آن ٪96جمعيت در اين كشور  از كل 

 -برنامه ضبط مانند تبليغات اصلي هاي جريان در تبليغات از توانند مي آنها از بسياري واقع
 از توانند مي افراد حال اين با. نماييد اجتناب بازرگاني هاي آگهي حذف و تلوزيوني هاي

ماعي مانند تبليغات فيس بوك دسترسي پيدا اجت هاي رسانه بازاريابي هاي روش طريق
 كنند.

علاوه بر اين متخصصين بازاريابي شبكه هاي اجتماعي همچنين به طور خاص مي توانند 
تبليغات هدفمند براي مخاطبان فيس بوك و كاربران بر اساس سن، جنسيت، رابطه و يا 

  ي و حتي محل جغرافيايي آنها ايجاد نمايند.وضعيت شغل
 

 نتايج بازاريابي رسانه هاي اجتماعي قابل اندازه گيري نمي باشد -
در واقع مزيت بازاريابي رسانه هاي اجتماعي تا كنون بيش از جريان اصلي بازاريابي 

اندازه گيري بزارهاي بررسي رسانه هاي اجتماعي متفاوت ااست و آن به راحتي مي تواند با 
شود. نه تنها از اين ابزارهاي تحليلي مي تواند بررسي نمايد كه كجا چيزي در مورد كمپاني 
شما گفته شده، بلكه مي تواند احساس آن پيام را نيز دريافت نمايد كه آن پيام مثبت، منفي 

ابزارهاي تجزيه و تحليل وب سايت حتي مي توانند تعداد ترافيك وب  و يا خنثي است.
، از چه مراحلي گذشته تا به آن بخش از سات شما وارد شده اند، از كنندسايت را نيز تعيين 

اين  ؟چه صفحاتي هنگام ورود به سايت ديدن كرده و آيا در آنجا خريد انجام داده يا خير
شود كه نه تنها بررسي و نظارت جوانب مثبت بازاريابي  چنين معني مي موضوع اين

ترافيك خاص وب سايت را بررسي نمايد، بلكه مي تواند  مي تواندهاي اجتماعي  رسانه
 در تبليغات ديگرتعيين كند كه چه رسانه آنلايني تاثير بيشتري در فروش خواهد داشت 

 داشت. نخواهد را كار اين قابليت اصلي هاي رسانه
 

 پيشنهادها
 يا شكايت انتقاد و قادر به زياد احتمال به مشتريان امروز، اجتماعي حد از بيش جهان در

ها را در شبكه هاي اجتماعي  كار و كسب يا و خدمات محصول، مورد در تعريف يك ارائه
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ها ان موظف است به اين شكايات و بحثسازم. بوك هستند فيس يا و توييتر مختلف از جمله
در مورد محصولاتش پاسخگو باشد و اگر نه يك تهديد بالقوه براي سازمان ايجاد مي 

 كند.
با توجه به نتايج بدست آمده ابتدا سازمان ها بايد فرهنگ مناسب استفاده از شبكه هاي 
اجتماعي را هم در كاركنان و هم در مشتريان خود از طريق راهكارهاي مختلف از جمله 

در راستاي رفع موانع  .آموزش آنها و يا وعده خدمات بهتر براي مشتريان ايجاد كنند
اطمينان حاصل كند كه بستر مناسبي را براي انجام مديريت  تكنولوژيكي سازمان بايد

 اجتماعي انتخاب كرده است.   ارتباط با مشتري
انتخاب يك پلت فرم مديريت رسانه هاي اجتماعي جامع كه قابليت دنبال كردن غني، 

پلت فرم هاي اجتماعي سازمان نيز بايد با ديگر برنامه هاي   نظارت و تعامل را داشته باشد.
كاربردي كليدي شركت مانند فروش، بازاريابي، خدمات و تجارت يكپارچه و با يك 

 رويكرد جامع كه شامل تمام نقاط تماس مشتري عمل كند. 
در جهت ارتقاي فرهنگ مشتريان در رسانه هاي اجتماعي سازمان مي تواند به مشتريان 

 وفادارش پاداش دهد.
 -به عنوان استراتژي براي استفاده از شبكهاستفاده از ويژگي هاي گروهي و دسته اي  

 هاي اجتماعي.
لينكدين اين رويه را بسيار آسان ساخته اند.  سه شركت بزرگ فيس بوك، توييتر و 

مشتريان، افرادي  براي مثال، ايجاد يك فهرست خصوصي در توييتر با اين دسته بندي ها:
از مشتريان و مشتريان مورد نظر و يا  كه پيشبيني مي شود به سازمان بپيوندند، بازخورد مثبت

هاي اجتماعي براي نگهداري  ها بر اين اساس و ايجاد كمپين موثر. سپس گسترش اين ليست
هر بخش در جهت ارتقا و سياست گذاري براي شبكه هاي اجتماعي  مشتريان سازمان بايد 

 بدانند چگونه و چه زماني سازمان در دسترس است. 
ه اي در مورد اهداف صفحه و فعليت هاي آن شامل ساعاتي كه صفحه با قرار دادن بياني

كاربري سازمان به صورت آنلاين كنترل مي شود و يا ساعاتي كه مشتريان مي توانند به 
صورت آنلاين سوالات خود را مطرح كنند، انتظارات خدمات مشتريان سازمان تضمين 

 .شود مي
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ند خدمات اضافي و يا انتقادي در مورد سازمان اگر به هر دليلي  برخي از مشتريان نيازم
دارند؛ از طريق مكالمه آفلاين با ارائه يك آدرس پست الكترونيك و يا شماره تلفن 

 توانند از پشتيباني مستقيم بهرمند گردند.   مي
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