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 :چکیده

و  دمت رسانیغییر شیوه ختدر  های کلیدی دریکی از حوزهها قرار گرفته اند و های اجتماعی در کانون توجه بانکشبکهاخیراً  

 از آن جهت میتوانند هاهای اجتماعی یک گزینه قابل قبول است که بانکرسانه د.نگردها تلقی میارتباط با مشتریان بانک

ات و ارائه بی و تبلیغی بازاریابراها، ابزاری های اجتماعی برای بانکرسانهبا استفاده کنند. بیشترین کارکرد تمایز خودشان از رق

 جتماعی فقطرسانه ا باشد. با این حالها جهت مراجعه به یک شعبه یا تبلیغ خدمات میاطلاعات به مشتریان جهت ترغیب آن

 د.ره ارمغان آوتوان بمی ها برای بانکبا استفاده از این شبکهرا  یعیمتنوع و بدهای ابزاری جهت بازاریابی نیستند و فرصت

ها پرداخته ایجاد شده توسط آن هایهای اجتماعی در نظام بانکی و فرصتشبکه نقشبه بررسی جامع  این پژوهش  از اینرو در

نفر  5بر اساس نظرات مذکور های به اولویت بندی فرصت  (AHP) تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی سپس با استفاده از شد

 -1 ها عبارتند از:های شناسایی شده به ترتیب درجه اهمیت آنپرداخته شد که نتایج نشان داد فرصت مهراقتصاد بانکاز خبرگان 

 -4  خدمات خود تیفیاز ک قیکسب بازخورد دق -3 ی و جذب مشتر یابیبازار -2ی مشتر یو وفادار یتمندیجلب رضا

 -8 یارتباط با مشتر تیریمد یساز ادهیدر پ لیتسه -7 ارائه خدمات دیکانال جد -6 ارتقاء برند -5 تبادل اطلاعات رساختیز

، رسانه اجتماعی، شبکه اجتماعیواژگان کلیدی:  سکیر تیریمد -10 آموزش و استخدام ،یمشارکت داخل -9ی آموزش مشتر

  )AHP3(تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبیهای اجتماعی، نظام بانکی، های شبکهفرصت

 مقدمه -1

                                                             

1*
 عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد بین الملل خلیج فارس دکترای مدیریت بازرگانی و 

 

2**
 دانشگاه بین المللی خلیج فارس ی مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابیادانشجوی دکتر 

 

3- Analytic Hierarchy Process 
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ها به نوبه آن نیز بایستی در زمینه ارتباطات؛ مشتری مداری و اند و بانکها تغییر کردههای ارتباطی در سازمانو روشها امروزه راه    

(  معتقدند که چهار محرک 2012) 4الت و پوشمن های اجتماعی نتیجه همین تغییرات هستند.نوآوری قوی تر عمل نمایند. رسانه

 یهارسانه دهیبا پد میمستق ریو غ میبطور مستق هامحرک نیا یکه تمامشوند آتی می هایها در سالموجب تحول زیاد بانک

سرعت انتشار راهکارهای جدید تکنولوژی اطلاعات  -3تغییر رفتار مشتریان بانک  -2چالش های مالی  -1باشند: یمرتبط م یاجتماع

 (2012)الت و پوشمن، ظهور موسسات غیر بانکی.  -4

 کنند،یمجازی برای امور روزمره خود استفاده م یاجتماع هایاز شبکه ایدر دن نترنتیدرصد کاربران ا 80از  شیبدر حال حاضر     

 هایرسانه قیاز طر زیخود را ن یو امور بانک هاتیکاربران، فعال نیا ای ازباعث تعجب نخواهد بود که بخش عمده یلیخ نیا بنابر

 یمبتن موسسه گارتنر بانکداری .در حال رشد داشته باشند یفضا نیبه ا یتوجه خاص دیبا زین بانک هاد و مجازی انجام دهن یاجتماع

دهندگان و  قرض نیب روابط و یقرض ده ندهایآیکه فر کندیم فیخرد تعر بانکداری نوظهور در کردییرا رو یهای اجتماعبر شبکه

 یاجتماع یبانکدار :کندیم فیتوص نگونهیرا ا یاجتماع هایشبکه قی. موسسه مذکور بانکداری از طرسازدیم را شفاف یموسسات مال

بار در  نیاما ا یسنت یبانکدار یها سیاز سرو فیبسته از خدمات قابل تعر کیشامل  یاجتماع یبر شبکه ها یمبتن یبانکدار ای

به صورت محدود به سپرده  نیاست که بانک ها قبل از ا یهمراه با خدمات ارزش افزوده ا نیاست، همچن یاجتماع یشبکه ها

توانند خدمات  یم زیدهند بانک ها ن یقرار م اریبرخط در اخت یکه شبکه ها و ابزارها یاما با توجه به امکانات دنددا یگذاران ارائه م

 بهره ببرند و یبرای اطلاع رسان یاجتماع هایشبکه از توانندیها مبانک.ارائه کنند. یخود در هر سطح انیبه مشتر یارزش افزوده ا

از نظرات کاربران، خدمات و برنامه  با آگاهیتا  ی گذاشتهها به نقد و بررسشبکه نیا قیخود را از طر هایو خدمات و برنامه محصولات

اطلاعات، درک  افتیدر ،یمشتر ییشناسا های خود را متناسب با سلایق و انتظارات مشتری تطبیق و تعدیل نمایند. به طور کلی

های اجتماعی در شبکه توجه به مقوله یها تیاز مز یبرخان یمشتر تعداد شیو افزا یوفادار شیها، تعامل، افزاقهیسل یرفتار، بررس

در  مذکورهای در رابطه با شبکه های نوینی راتوانند استراتژیمی هاها بانکاثربخشی این نوع رسانه د که با توجه بهباشمینظام بانکی 

، 5)یوناس و استویکا .بسیاری از ابعاد عملکردی خود از جمله بازاریابی، خدمات مشتری، ارتباطات، بانکداری آنلاین و ... اتخاذ نمایند

2014) 

 هایرصتف ولویت بندیشناسایی و ا و همچنین های اجتماعی در نظام بانکیتشریح نقش شبکه به در این پژوهش  بنابراین    

 (AHP) سله مراتبیتکنیک فرآیند تحلیل سلمهر اقتصاد با استفاده از روش  های اجتماعی برای بانکشبکه بالقوه موجود

 پرداخته شده است.

 

 و چارچوب نظری ادبیات پژوهش -2

 های آنو ویژگی اجتماعی (رسانه) شبکه تعریف 1-2

سترده و سریعتر به اطلاعات تغییر ها را بوسیله دسترسی گسازماناینترنت و اجتماعات مجازی مصرف کنندگان، جوامع، و     

ها کاربر را در سراسر جهان بوسیله نهایی هستند که میلیوهای اجتماعی وب سایت ها و پلتفرم. در این میان شبکهاندداده

                                                             
4- Alt & Puschmann (2012) 
5 -Ioanas, Stoica (2014) 
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 یبرا یمختلف فینه تعاررسا محققان و کارشناسان کنند.های مشترک به یکدیگر متصل میعلاقمندی، دیدگاه و سرگرمی

وب  نیهستند.در ا ینترنتیا یهاتیاز وب سا یدینسل جد ،یمجاز یاجتماع یهاهشبک مطرح کرده اند: یاجتماع هایشبکه

-یم لیرا تشک نیآنالا یهاو جماعت شوندیبا هم جمع م یبه صورت مجاز یحول محور مشترک ینترنتیا کاربران ها،تیسا

 یهایباز ،ینترنتیا یهاخبرخوان لیرا از قب یگریامکانات د شانتیمتناسب با نوع موضوع فعال ،یاجتماع یها شبکه .دهند

 شانیها نهیدر گز زین رای شخص یهارسانه ریارتباط با سا یو برقرار یوتریکامپ یهالیو فا وهایدیآپلود کردن و تیقابل ن،یآنالا

 (. 1390. )قاسم زاده، دارند

های اجتماعی هستنند که در میام همه کاربران محبوب هایی از رسانهیوتیوب، توییتر، فیس بوک و ... نمونههایی مثل شبکه    

ها برای ارتباطات و به اشتراک گذاری عقاید خود با دیگر کاربران ) کسانی که به عنوان بی باشند. کاربران از این شبکهمی

کنند. امون یک موضوع، محصول، خدمت، برند یا یک موجودیت استفاده میشوند.( پیرطرف ترین منبع اطلاعاتی نگریسته می

 رییادگی اشتراک گذاری و ،یواقع تیفضای مجازی با هو در همچون امکان حضور یهائیژگیو( 2012، 6)سین و همکاران

که در  افرادی ایآنکه توسط فرد  لیدل به اشتراک گذاشته شده به اطلاعات اعتماد به ،یهای دوست شبکه جادیتوسط افراد، ا

 رییگ بهره ای،رسانه استفاده از ابزارهای چند ،یو توسعه شبکه اطلاعات ارتباط امکان برقراری رد،یپذیارتباط هستند، انجام م

ط محتوا توس دیتول فرهنگ، زمان، مکان، زبان و تیبدون محدود میرمستقیو غ میمستق های روز، امکان گفتگوهایاز فناوری

      (1393)فرهنگی و حیدری، .هستند یهای اجتماع شبکه هاییژگیاز و رهیغ و متنوع هاییافراد شبکه، سرگرم

 و دسترسی -1 :از اندعبارت را ذکر کرده که  اجتماعی هایشبکههای ویژگی ترینمهم از برخی،  در پژوهش خود آذر بخش    

 به نیاز بدون یریگ بهره -6گرایی  تعامل-5 انسانی سازی شبکه و گرایی جمع -4 بودن ای رسانه چند -3بودن  هزینه کم -2 وسعت

 (.1391بخش،  مداومت )آذر و پیوستگی -8 فوری ارتباط -7 تخصص و مهارت

 

 کسب و کاردر  ی اجتماعیهاشبکهمزایای  کارکردها و 2-2

 زمان مدت در ؛وکار کسب بازار ارتباطات تا گرفته خویشاوندی و خانوادگی ارتباطات از هاحوزه تمامی در سنتی تعاملات    

-می افزوده آن شدن فراگیر به لحظه به لحظه و کرد پیدا توسعه برخط اجتماعی هایشبکه صورت به اینترنت ظهور با کوتاهی

-وهیها شرسانه نیکه ا ینحو اند بهکرده جادیا ینترنتیا یابیبازار در عرصه کسب و کار و یمیتحول عظ یاجتماع یهارسانه .شود

توانند اطلاعات یم ی، افراد به راحتیاجتماع یهارسانه با ظهوراند. داده رییرا تغ ابانیارتباط مصرف کنندگان و بازار یربرقرا یها

است که تعامل مصرف کنندگان در  تیحائز اهم زینکته ن نیا .داشته باشند یاطلاعات دسترس نیرا به اشتراک بگذارند تا همه به ا

ل آورند مثیها فراهم مشرکت یبرا یگوناگون یهاارزش یاجتماع یهارسانه .است یابیدر بازار یدیعامل کل ،یاجتماع یهارسانه

 در اطلاعات یحجم فروش شرکت، به اشتراک گذار شیافزا ،یارتباطات شفاه لیشرکت، تسه یاعتبار و شهرت نام تجار شیافزا

 لهیوسافراد ب یبندگروه ن،یمصرف کنندگان، علاوه برا یبرا یاجتماع تیحما یکسب و کار شرکت، فراهم آوردن نوع نهیزم

                                                             
6- Sin, Nor Al-Agaga (2012) 
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به  کنندگان بر اعتماد مصرف یمثبت راتیآورد و تأث یمصرف کنندگان فراهم م یرا برا یمشترک یهاارزش یاجتماع یهارسانه

 ( 1395، فنائی جیزاباد. )شرکت دارد

و  نیدارد. اول تیمز نیچند ،یسنت یابیبازار یهابا کانال سهیدر مقا یاجتماع یهارسانه قیاز طر یابیبازاراز نظر معماری،     

 نیا ؛هستند تیشده در واقع سیتاس یهابر اساس شبکه یبه طور کل یاجتماع یهااست که ارتباطات در رسانه نیا نیترمهم

 یهامردم به شبکه رایز. ها باشدپلتفرم گریاز د تواند مؤثرتریم یعاجتما یهارسانه قیاز طر یابیاست که بازار یمعن نیبه ا

وب  یتکنولوژ هیبر پا یاجتماع یهارسانه نکهیدارند. دوم ا یاعتماد خاص فیضع ای یبدون در نظر گرفتن روابط قو یاجتماع

-یم بیو ترغ تیو گفتگو را تقو لتعام یاجتماع یهارسانه سوم، اند.ساخته شده میباشد عیسر، که در انتشار اطلاعات 2.0

مهم در  یهایژگیساخته شده توسط کاربران از و یدو طرفه است. محتوا یاجتماع یهاکه روابط در رسانه یمعن نیکنند. بد

است  نیا یژگیو نیترمهم دیو شا نیرود. آخر شیپ یارتباط دو طرفه به آرام نیشود ا یاست که باعث م یاجتماع یرسانه ها

 هایشبکه طرفی از از. ها آسان استها، شروع کار با آنیکمپان یو برا هستند گانیرا یرسانه اجتماع یهااز پلتفرم یاریکه بس

ها در جهت کسب بازخورد از مشتریان استفاده کرد ها و کمپینتوان در وارد کردن محتوا از قبیل تبلیغات، رقابتاجتماعی می

بهبود  جهت هاآن خود ینآنلا نظرات گردد. یعنی از بازخوردباعث بهبود محصولات و خدمات ارائه شده به مشتری میکه 

 لیتکم یبرا یاجتماع یهادر شبکه یصفحات یاز شرکت ها دارا یاریامروزه بس نیبنابرا .شودیاستفاده م یمشتر به خدمات

 نیکه قبلا ا دیگر کاربرانیها و نظرات مختلف یکنندگان پس از خواندن بررسمصرف  اطلاعات مربوط به محصولات هستند.

 ،یاجتماع یهابا استفاده از رسانه ن،یشرکت دارند. علاوه بر ا کیبه ارتباط با  یادیز لیاند تماکرده یداریمحصولات را خر

به  دارند. های اجتماعی راانجام شده در شبکهی هایبررس قیرا از طر دارانیخر ریگذار بر سا ریتاث ییمصرف کنندگان توانا

گیرند در حکم محققین جدیدی قرار می عات کمی پیرامون آن دارد،جای خرید یک محصولی که اطلاه عنوان مثال مشتری ب

و قبل از خرید محصول، با وارد شدن به یک حساب کاربری در یک شبکه اجتماعی،  نظراتی را که بقیه مردم در مورد یک 

های اجتماعی به نظرات و عقاید دوستان، کنند. نکته جالب این است که کاربران شبکهصول خاص دارند را مطالعه میمح

عنوان منبع ارزشمند و قابل ه های اجتماعی را بکنند. بسیاری از خریداران آنلاین شبکههای اعتماد میخانواده یا حتی غریبه

  (2010، 7گیرند. )کازینتز و همکارانخدمات در نظر میاعتماد برای تحقیق در مورد محصولات و 

 ها عبارتند از:شوند که برخی از آنشامل می هابرای سازمان های زیادی راشبکه های اجتماعی فرصت

 م تجاری( و قابلیت فروش محصولات به مشتریان موجود و جدیدآگاهی از برند )نا -

 کانالی دیگر برای توزیع ارزش -

 آوری اطلاعات برای ایجاد محصولات سفارشیجمع  -

 (2014،  کایو استو وناسی) کانال حل مشکلات -

                                                             
7- Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner (2010) 
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اشد. در و روشمند ب ها بایستی قابل سنجش، سیستماتیکلازم به ذکر است که استفاده از شبکه های اجتماعی در سازمان    

های ، به ویژه شبکه 2های وب استفاده از فن آوری غیر اینصورت به کیفیت و نتایج با ارزش منجر نخواهد شد. البته میزان

ای مدیریت را بر اجتماعی در کسب و کارها در جهان نشان دهنده این حقیقت است که فروشندگان نرم افزارها راهکارهایی

 وهستند که  ربر پسندیهای کنترل کاهای اجتماعی، پانلهای اجتماعی ارائه داده اند. داشبوردها در شبکهها در شبکهحساب

عی از یک ی اجتماهاها برقراری امکان نظارت، مدیریت و آرشیو سازی تمامی مکالمات انجام گرفته در شبکههدف اصلی آن

های داده و تحلیل اجتماعی مختلف، تجزیه مکان است. این نرم افزارها امکان نظارت کردن بر برند، مدیریت چندین شبکه

اران، و همک کیماب)آورند. ها و محتواها، مستند سازی فعالیت اجتماعی و ... فراهم میبندی پستاجتماعی، برنامه ریزی و زمان

2017) 

 

 ر نظام بانکیهای اجتماعی دشبکهنقش  3-2

باشد با توجه به اینکه این صنعت به طور قابل توجهی به نحوه رفتار، مشارکت و تعهد صنعت بانکی یک صنعت خاص می    

ه ارائه خدمات به ویش یستیها به ناچار بااز بانک، بانک یجهت پربارتر نمودن تجربه مشتر نیبنابرامشتریان خود بستگی دارد. 

رو به ها در این زمینه باشد که بانکائز اهمیت میمشتریانشان را بهبود ببخشند که در این میان جنبه ارتباطی بسیار ح

نظیر شبکه های  2های ارتباطی جدید و به تبع آن کسب اطلاعات با ارزش بر اساس تکتولوژی وب استفاده از فناوری

 (2015، 8)دومان اجتماعی آورده اند.

سیاری از کارشناسان بانکی معتقد هستند که . بکنندارائه میدر بانکداری خرد های بیشماری را های اجتماعی فرصترسانه    

ها تا زمان مذکور، هد شد که یکی از کلیدی ترین حوزهاوت خواهای اخیر بسیار متفنسبت به دهه 2020نظام بانکی تا سال 

بشناسند. البته های بایستی آن را به عنوان یک منبع ارزشمند با پتانسیل بالا به رسمیت د بود که بانکنهای اجتماعی خواهشبکه

-پیش بالقوه آن وجود دارد اماهای اجتماعی به دلیل ریسک در بانکداری خرد هنوز تردید بسیاری در رابطه با استفاده از شبکه

و  ی)ماسوآبهای اجتماعی وفق دهند بر رقبای خود برتری خواهند داشت. شبکهبا  ترهایی که خود را سریعگردد که بانکبینی می

های اجتماعی مثل توییتر و فیس بوک در حال های خارجی در حال حاضر استفاده از شبکهدر بانک (2016 ، 9اراسموس

 (2012، 10باشد. )شائو و شائوافزایش می

اجتماعی در موسسات مالی باعث توسعه ابعاد ارتباطی،  هایکنند که شبکه( بر این نکته تأکید می2014کوکمار و دوی )   

-های اجتماعی را می( به علاوه اینکه شبکه2013، 11گردد. )چاندا و زوراسکیمی تر مشتریانهر چه دقیق محتوایی و شناخت

کنند که موسسات مالی و ها همچنین ادعا می(. آن2014، 12توان در زمینه کاهش ریسک مورد توجه قرار داد. )کومار و دوی

توانند در های اجتماعی میارزیابی اعتبار استفاده کنند. بنابراین رسانههای بایستی از نمودارهای اجتماعی به عنوان ابزار بانک

                                                             
8- Doman (2015) 

9- Masuabi, Erasmus (2016) 
1 0- Shao, D., Shao, L. P (2012) 

1 1- Chanda, Zaorski (2013) 

1 2- Kumar, Devi (2014) 
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های ای را که در ارتباط با افراد یا انجمنتوانند مشتریان بالقوهتوانایی مشتری در دریافت وام نیز تأثیر بگذارند. همچنین می

 (.2014)کومار و دوی،  معتبر هستند را شناسایی کند.

های اجتماعی در جهت تحلیل موقعیت مشتری خود استفاده های موجود در شبکهمالی بایستی از پست موسساتهمچنین     

تواند در کشف نحوه تفکر مشتریان مثمر های اجتماعی مینمایند. تحلیل احساسات مشتری بواسطه محتوای موجود در شبکه

 (2017، 13مالی پیش بینی نمود. )سول و همکاران ثمر واقع شود. همچنین بوسیله آن فعالیت بازار سهام را در موسسات

اند که کانالی بسیار قوی در ارتباطات بحرانی و رسیدگی به های اجتماعی ثابت کردهعلاوه بر موارد مطرح شده رسانه    

ابراز  های اجتماعیمشتریان نظرات خود را بصورت مثبت یا منفی در رسانه( 2014، 14باشند. )جین و همکارانشکایات می

های اجتماعی تواند دارای اثر سویی بر اعتبار و شهرت بانک بگدارد که جهت کاهش ریسک شبکهکنند که این قضیه  میمی

دهد. هایی را در مدیریت ریسک این وضعیت دارد که مسائل ناشی از پلتفرم را کاهش میها سیاستدر این مورد، بانک

های اجتماعی برای این منظور مراقب باشند. دلیل این احتیاط ی در استفاده از رسانهها بایستدهد که بانکتجربیات نشان می

کنند. بنابراین هرگونه نشانه نا امنی ممکن است ها روابط خود را با مشتریان بر اساس اعتماد ایجاد میبانک اولاً این است که

های اجتماعی سرعت، شفافیت و پیچیدگی را به رسانهع که با توجه به این موضو . در ثانییامد منفی برای برند داشته باشدپ

گفتگو در رسانه اجتماعی فقط به استفاده آن توسط بانک مجدود نخواهد شد و ممکن است به افزایند، ارتباطات بحرانی می

نائل شدند که ها به این درک علیرغم این محیط بی ثبات، بسیاری از بانک (2015، 15)دائوتری سرعت از کنترل خارج شود.

های ارائه شده توسط شبکه های اجتماعی از طریق درگیر شدن با مشتری و افزایش آگاهی و ترویج برند؛ برخی از فرصت

 کند.مزیت رقابتی پایداری را ایجاد می

 د: کنهای ذیل عنوان میحوزه فرآیندی رسانه اجتماعی در بانک را در قالب گام 4مابیک و همکارانش     

 ارد.ماعی اشاره دتأیید اولیه محتوای اجتماعی: که به تهیه مطالب و تعیین تاریخ انتشار آن در شبکه اجت -1

-رخواستدهای مرتبط با شکایات مشتری، واکنش نا مناسب به شاهده محتوای اجتماعی: که به نظارت در فعالیتم -2

 های مشتری و فعالیت های کلاه بردارانه  اشاره دارد.

های حلیلتوقی،نظارت، و تجزیه و ها، موارد حقمحتوای اجتماعی: که امکان پشتیبانی بیشتر برای ممیزی بررسی -3

 آورد.پیچیده در رابطه با یک مشتری یا کارمند را فراهم می

پاسخ به محتوای اجتماعی: که به معنای پاسخ رسمی و کافی به مشتریانی است که شبکه اجتماعی را جهت ارتباط  -4

 (2017، 16بانک بر گزیده اند. )مابیک و همکارانبا 

 است. ث گردیدهها بحهای اجتماعی برای بانکهای ایجاد شده توسط شبکهدر قسمت بعد به طور مفصل در رابطه با فرصت

                                                             
1 3- Sul, Dennis, Yuan, (2017)   
1 4- Jin, Liu, Austin (2014) 
1 5- Dougherty (2015) 

1 6- Mabic, Gaspar, Lucovic ) 2017(  
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 هاهای اجتماعی برای بانکی شبکههافرصت 4-2

 زین یمهم یاکه خود کارکرد رسانه ،یاجتماع یهانفوذ و گسترش شبکه امروزههای قبل اشاره شد، همانطور که در بخش    

 شیرا پ ع و بدیعیمتنو یهافرصت یاجتماع یهاشبکه در نظام بانکی است. یپوشچشم رقابلیکسب و کارها غ یبرا اند،افتهی

های بازاریابی. کسب هدف کاهش هزینههای اجتماعی را در سطح کلان با توانند شبکهها میبانک.اندها قرار دادهبانک یرو

ها، کسب بازخورد از کیفیت خدمات خود، تقویت برند؛ و اقدام اطلاعات دقیق در مورد مشتریان، افزایش تعهد و وفاداری آن

، 17های مختلف آنلاین به کار ببرند. )الدریجبهبود خدمات از طریق پلتفرم نه در جهت جلوگیری از خطاهای خودوپیشگیرا

2016) 

ها های اجتماعی یک گزینه قابل قبول است که بانکرسانه ماسوآبی و اراسموس در تحقیق خود اشاره بر این دارند که    

ها، ابزاری برای های اجتماعی برای بانکمیتوانند از آن جهت تمایز خودشان از رقبا استفاده کنند. بیشترین کارکرد رسانه

باشد. با این ها جهت مراجعه به یک شعبه یا تبلیغ خدمات میعات به مشتریان جهت ترغیب آنبازاریابی و تبلیغات و ارائه اطلا

های بسیاری در پس ایجاد گفتگو با طور که ذکر شد رسانه اجتماعی فقط ابزاری جهت بازاریابی نیستند و فرصتحال همان

 (2016، 18راسموسهای دیگر وجود ندارد. )ماسوآبی و امشتریان وجود دارد که در رسانه

های خدماتی مالی و های بالقوه زیادی را برای سازمانهای اجتماعی فرصتبکارگیری رسانهکه  نیز متعقدند هازریکا و ناگ

آورد که میتوان به سوق دادن سازمان به مدیریت ارتباط با مشتری جمعی، آموزش مشتری، اطلاع از مشتریانشان فراعم می

مشتری مداری، کسب خرسندی مشتری، بهبود خدمات به مشتری، حل مشکلات)بصورت تشریک بینش مشتری، بسط خوزه 

 ( 2014، 19و ناگ و و مدیریت ریسک اشاره کرد )هازاریکا مساعی(، تسهیل همکاری داخلی

  به طور مفصل ذکر شده است: هابه بانک یاجتماع یهاشده توسط شبکهارائه یتجار یهافرصتدر ادامه 

 اریدر اخت انیرفتار مشتر قیجهت مطالعه دق یمناسب رساختیز یاجتماع یهاکهشب: تبادل اطلاعات رساختیز -1

را جذب و آنها را  انیمشتر دیجد یهادهیا توانندیها مبانک ،یاجتماع یهااز خلال شبکه نی. همچندهدیها قرار مبانک

-تعاملی با مشتریانشان با استفاده از رابط کاربر پسند رسانهتوانند ارتباط ها می( بانک1393)غلامرضایی، . کنند یاتیعمل

 (. 2010، 20های اجتماعی ایجاد کنند. )کرو

و  لیتسه انیمشتر یمختلف را برا یبرندها نیب زیتما توانندیم یاجتماع یهاشبکه :یمشتر جذببازاریابی و  -2

 یرا برا دیخر یریگمیها تصمشبکه نیبه کمک ا توانندیها مبانک نیکنند. همچن ادیدهان به دهان را ز یابیقدرت بازار

بعنوان  یاجتماع هایاز شبکه هابانک شتریدر حال حاضر ب بخشند. عیرا تسر یجذب مشتر ندیآسان کنند و فرآ یمشتر

                                                             
1 7- Eldridge (2016) 
1 8- Masuabi, Erasmus (2016) 
1 9- Hazarika, Nag, (2014)   

2 0- Crowe (2010) 
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پرس و جو از دوستان و مراجعه به صفحات و  قیاز طر زیان نیمشتر نی. همچنکنندیاستفاده م یابیکانال بازار کی

اطلاعات مورد  یامکان را خواهند داشت که در رابطه با محصولات و خدمات بانک نیبانک ا یشبکه اجتماع هایلیپروفا

 (2013،  21ی.  )چاندا و زارسکندیخود را کسب نما ازین

ا به دهان ر دهان غاتیلتب زانیم ن،یآنلا یاجتماع یهااز برند در شبکه یآگاه طور که اشاره شدهمان ارتقاء برند: -3

 تیتقو و جادیااز برند را  یاطلاعات آگاه یمحتوا تیفیک ستم،یس تیفیک ،یتعاملات مجاز نیو همچن دهدیم شیافزا

خسروی و ) باشد.یقصدشان بهبود برندشان م ؛کنندهای اجتماعی استفاده میهایی که از شبکهبسیاری از بانک کندیم

 (1394همکاران، 

ز امحصولات  جیو ترو یارائه خدمت، خصوصا خدمات تراکنش دیجد یهاکانال جادیا :ارائه خدمات دیجد کانال -4

طور مثال  . بهرندیگیها قرار ممورد استفاده بانک یهستند که به طور روزافزون یاجتماع یهاشبکه یتجار یهافرصت

 ای. دهدیمسنجر انجام م بوکسیف قیو از طر بوکسیخدمات نقل و انتقال پول را توسط حساب ف« کانادا بانکالیرو»

خود پول  بوکسیحساب ف ین روآ قیاز طر توانندیم انیارائه کرده که مشتر یایافزار بانکدارنرم« بانک یتیج»

 (1393، غلامرضایی) خود را بپردازند. یهاحسابکنند و صورت دیجا کرده و خرجابه

مختلف در  انیشده در خصوص بانک توسط مشترارائه یمحتوا عی: تجمجلب رضایتمندی و وفاداری مشتری -5

ه ب یانیک شاکم انیمشتر احساس و ندای لیو تحل هیتجز رینظ یاستفاده از ابزار نیو همچن یاجتماع یهاشبکه

د ه رفتار خونحو وانندتیم یاجتماع هایشبکه قطری ها از.بانک .کندیبه بانک م انیمشتر دگاهید رییاز تغ هیشناخت اول

ذب ج شیله افزامسأ نای که ببخشند بهبود هارابطه خود را با آن بیترت نیکرده و بد لیو تحل هیرا تجز انشانیرا با مشتر

رسانه  .اشتدخواهد  یبانک در پ یبرند را برا تیو تقو فعلی انیمشتر یوفادار مشتریان جدید، جلب رضایتمندی و

ئه شده ارا یاه سیاز سرو انیکه مشتر یدر زمان اتیکانال شکا کی، به عنوان توانندهمچنین می در دسترس یاجتماع

 (2013،  ی)چاندا و زارسک بگیرد.هستند مورد استفاده قرار  یتوسط بانک ناراض

های بخش ها دارای: برخی از بانک )CRM(اثربخشی و تسهیل در پیاده سازی و مدیریت ارتباط با مشتری  -6

ریت زان نظام مدیتوان به صورت آسان و ارهستند از طریق کانال های رسانه اجتماعی می CRMویژه برای پیاده سازی 

ا با ر CRMی های اجتماعی پارادایم سنتارتباط با مشتری را بصورت عمیق مدیریت و سازماندهی کرد. ظهور شبکه

جمع  ی جهته است. زیرا قدرت از سازمان به مشتری منتقل شده است. مشتری از پلتفرم اجتماعچالش روبرو ساخت

ه زرگ استفادین بآوری اطلاعات بیشتر در مورد محصولات و خدماتی رقابتی موجود و بیان نظرات خود به مخاطبین آنلا

اعی به ه اجتمکرده است که از رسان کند.در نتیجه مفهومی تحت عنوان مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ظهورمی

 کند. عنوان یک رسانه برای همکاری و تعامل با مشتری در تقویت روابط بلند مدت استفاده می

                                                             
2 1- Chanda, Zaorski (2013)  
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 یتر و تعاملارزان تر،عیدانش به صورت سر عیرا جهت توز یپلتفرم تواندیم یاجتماع یهاشبکه :یآموزش مشتر -7

نواع ا یاربردهاوزش کآم زیو ن یو مال یبانک نیو قوان یبانکدار یموارد اساس توانیم نیکند. همچن ایمه انیمشتر یبرا

ائه ار انیمشتر به یاجتماع یهارا به کمک شبکه یخصوص میو حر یتقلب یهاچک ییشناسا ،یو اعتبار یکارت بده

 (1393)غلامرضایی،  کرد.

ان در تمام فرهنگ مشارکت کارکن جادیفرصت ا یاجتماع یهاشبکه :آموزش و استخدام ،یداخل مشارکت -8

 یروهایدهند و ن کانال ارائه نیخود را از ا یآموزش یهابرنامه توانندیها مبانک نکهی. ضمن اکنندیم ایرا مه ندهایفرآ

 (1393)غلامرضایی،  خبره را جذب کنند.

وارد کردن محتوا از قبیل توان در های اجتماعی میاز شبکه: کیفیت خدمات خوداز  دقیق کسب بازخورد -9

ها در جهت کسب بازخورد از مشتریان استفاده کرد که باعث بهبود محصولات و خدمات ارائه ها و کمپینتبلیغات، رقابت

. شودیاستفاده م یمشتر به بهبود خدمات جهت هاین خود آنآنلا نظرات گردد. یعنی از بازخوردشده به مشتری می

 (2010، 22)کازینتز و همکاران

 وسسات مالی وتوان در زمینه کاهش ریسک مورد توجه قرار داد. مهای اجتماعی را میشبکه مدیریت ریسک: -10

های انهنابراین رسنند. بهای بایستی از داشبوردها و نمودارهای اجتماعی به عنوان ابزار ارزیابی اعتبار استفاده کبانک

که در  ای رالقوهیان باتوانند مشتریافت وام نیز تأثیر بگذارند. همچنین میتوانند در توانایی مشتری در دراجتماعی می

 (.2014های معتبر هستند را شناسایی کند. )کومار و دوی، ارتباط با افراد یا انجمن

 پژوهش یشناس روش -3

صیفی از ها، یک پژوهش توکاربردی است و همچنین از نظر نحوه گردآوری داده این پژوهش از دید هدف، از نوع پژوهش    

 یر است:  زگام بصورت  پنجفرآیند انجام این پژوهش دربرگیرنده  (.1390)سکاران،  یدآمقطعی به حساب می -نوع پیمایشی 

 های پژوهشبیان مساله و گزاره. 

 ایبر اساس مطالعات کتابخانه های نظری پژوهشمطالعات شناخت پایه. 

 نظری مباحث بخشبر اساس  و مدل مفهومی پژوهش استخراج چارچوب اولیه 

 تکنیکها: پیاده سازی تجزیه و تحلیل داده AHP بر اساس مدل مفهومی پژوهش 

 ارائه نتایج 

ای شامل همانطور که در فرآیند انجام پژوهش مشخص شده است. در بخش نظری تحقیق از منابع اطالعات کتابخانه    

استفاده شده است. سپس در بخش  پژوهش ها و اطلاعاتتجارب محققین دیگر در جمع آوری داده، مجلات، اینترنت و مقالات

نفر از خبرگان بانک مهر اقتصاد استفاده گردید.  5در گردآوری نظرات  (مقایسات زوجی)از نوع  کاربردی از ابزار پرسشنامه

                                                             
2 2- Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner (2010) 
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باشد می منظورههای تئوری تصمیم گیری چند که یکی از روش AHPتکنیک های جمع آوری شده با استفاده ازسپس داده

 . استفاده شده است های اجتماعی در نظام بانکیهای شناسایی شده شبکهفرصت در اولویت بندی

 مدل مفهومی تحقیق -4

نین تأیید ها و موارد مطروحه در بخش نظری و همچمدل استفاده شده در بخش کاربردی تحقیق، بر اساس یافته    

 تماعیهای اجههای شناسایی شده شبکترین فرصتکارشناسان و خبرگان بانکی شکل گرفته است که بر اساس این مدل مهم

تار مدل نشان داده گردد ساخ( مشاهده می1. همانظور که در شکل )ندشد دیبنرتبه بندی و اولویت بر اساس تکنیک آنتروپی

 شده است:

 

} 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها تجزیه و تحلیل داده -5

و  درجه اهمیتجهت تعیین  (23AHP) فرآیند تحلیل سلسله مراتبیدر این پژوهش از تکنیک طور که اشاره شد همان    

استفاده  نفر از خبرگان بانک مهر اقتصاد 5با استفاده از نظرات  های اجتماعی در نظام بانکیهای شبکهبندی فرصت اولویت

 :شده است در این تحقیق شرح داده AHPدر ادامه مراحل پیاده سازی رویکرد  .شده است

مقایسات زوجی ای بر اساس ماتریس در گام نخست، پرسشنامه AHPدر این تحقیق به منظور استفاده از روش : گام اول

که  AHPتوزیع و نظرات آنان بر اساس مقیاس نک مهر اقتصاد با خبرگان تن از 5تهیه شد. سپس پرسشنامه مذکور در میان 

 در قسمت ذیل نشان داده شده است جمع آوری گردید.

 
                                                             

2 3- Analytic Hierarchy Process 

 (i) شاخص  (j) شاخص

 یرساخت تبادل اطلاعاتز -1                               

 یو جذب مشتر یابیبازار -2                              

 ارتقاء برند -3             

 ارائه خدمات دیکانال جد -4                                

 یمشتر یو وفادار یتمندیجلب رضا -5                                               

 یارتباط با مشتر تیریمد یساز ادهیپ در لیتسه -6                                                             

 یآموزش مشتر -7                     

 تخدامآموزش و اس ،یمشارکت داخل -8                                             

 خدمات خود تیفیاز ک قیقکسب بازخورد د -9                                                       

 سکیر تیریمد -10                                                            

 

های اولویت بندی فرصت

های اجتماعی برای شبکه

بانک با استفاده از تکنیک 

AHP 

 مدل مفهومی پژوهش (1)شکل 
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شود استفاده می هاشاخص یتوبرای تعیین اول کارشناس( 5) بیش از یک کارشناس با توجه به اینکه در این پژوهش از نظر    

را بهترین روش  "میانگین هندسی"استفاده از 24ساعتیکه  ،های متعددی برای رسیدن به یک دیدگاه کلی وجود داردتکنیک

 ست. امعرفی کرده نظرات خبرگان برای ترکیب مقایسات زوجی

شود که هر آیتم و مورد از آن هنگامی استفاده می متغیر و nم از حاصلضرب اnُ  ریشهمیانگین هندسی در ریاضیات، برابر است با 

فرمول محاسبه میانگین هندسی به صورت  های گوناگون عددی را دارا باشند. دارای ویژگی چندگانه و متعدد است و هرکدام طیف

 باشد:زیر می

(∏ 𝛼𝑖

𝑛

𝑖=1

)

1
𝑛⁄

=  √𝑎1 ∙  𝑎2   ⋅⋅⋅⋅⋅⋅    𝑎𝑛 𝑛     

ه نشان داده شد میانگین هندسی با استفاده از روش)ترکیب نظرات خبرگان(  خبرگان هتجمیع شد نظرات (1) در جدول    

 از نرم افزار اکسل بهره گرفته شده است.  انجام محاسبات مربوطه است. که برای

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ین ابرای سابی روش تقریبی میانگین حاز ، که شدپس از انجام مقایسات زوجی به محاسبه وزن نسبی پرداخته گام دوم: 

 باشد:شد که خود این روش شامل مراحلی به شرحل ذیل می منظور استفاده

 :یمکنیباهم جمع م هرستون را یارزشها مرحله اول. 

                                                             
2 4- Saaty 

 تمامی خبرگان )اعمال میانگین هندسی( ترکیب شده نظرات ماتریس مقایسات زوجی( 1جدول )

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  
1.974 0.435 3.347 0.922 0.653 0.514 1.217 1.461 0.425 1.000 1 
2.091 1.084 1.585 1.861 1.719 0.506 2.724 1.741 1.000 2.352 2 
1.320 1.084 0.668 1.516 1.246 0.461 1.059 1.000 0.574 0.684 3 
1.000 0.660 1.431 1.431 0.922 0.511 1.000 0.944 0.367 0.822 4 
1.516 1.878 2.766 2.112 3.288 1.000 1.958 2.169 1.974 1.947 5 
1.084 0.437 1.149 1.246 1.000 0.304 1.084 0.803 0.582 1.531 6 
1.246 0.660 1.149 1.000 0.803 0.474 0.699 0.660 0.537 1.084 7 
1.084 0.602 1.000 0.871 0.871 0.361 0.699 1.496 0.631 0.299 8 
1.719 1.000 1.660 1.516 2.290 0.533 1.516 0.922 0.922 2.297 9 
1.000 0.582 0.922 0.803 0.922 0.660 1.000 0.758 0.478 0.506 10 

 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%DB%8C%D8%B4%D9%87_(%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%B6%DB%8C)
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%DB%8C%D8%B4%D9%87_(%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%B6%DB%8C)
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 یحساب نیانگیستون در روش م ریمحاسبه مقاد( 2جدول )

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  
1.974 0.435 3.347 0.922 0.653 0.514 1.217 1.461 0.425 1.000 1 
2.091 1.084 1.585 1.861 1.719 0.506 2.724 1.741 1.000 2.352 2 
1.320 1.084 0.668 1.516 1.246 0.461 1.059 1.000 0.574 0.684 3 
1.000 0.660 1.431 1.431 0.922 0.511 1.000 0.944 0.367 0.822 4 
1.516 1.878 2.766 2.112 3.288 1.000 1.958 2.169 1.974 1.947 5 
1.084 0.437 1.149 1.246 1.000 0.304 1.084 0.803 0.582 1.531 6 
1.246 0.660 1.149 1.000 0.803 0.474 0.699 0.660 0.537 1.084 7 
1.084 0.602 1.000 0.871 0.871 0.361 0.699 1.496 0.631 0.299 8 
1.719 1.000 1.660 1.516 2.290 0.533 1.516 0.922 0.922 2.297 9 
1.000 0.582 0.922 0.803 0.922 0.660 1.000 0.758 0.478 0.506 10 

 جمع 12.523 7.491 11.954 12.956 5.323 13.713 13.277 15.677 8.422 14.034
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 :یزوجسات مقای یسماتر کنیم، تایم یمرا بر جمع ستون خودش،تقس یزوج یسهمقا یسهرعنصردرماتر مرحله دوم 

 شود.  یزهنرمال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :یر مقاد ینا .کنیمیم محاسبه را یزهنرمال یسماتر هر سطر از در عناصر (یانگین)م متوسط مقدار مرحله سوم

 مورد نظر است. یها)برآورد( از وزن ینتخم یک متوسط،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نرمالایز شده یزوج ساتیمقا سیماتر( 3جدول )

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  
0.141 0.052 0.213 0.069 0.048 0.096 0.094 0.122 0.057 0.080 

133 
 

1 
0.149 0.129 0.101 0.140 0.125 0.095 0.210 0.146 0. 0.188 2 
0.094 0.129 0.043 0.114 0.091 0.087 0.082 0.084 0.077 0.055 3 
0.071 0.078 0.091 0.108 0.067 0.096 0.077 0.079 0.049 0.066 4 
0.108 0.223 0.176 0.159 0.240 0.188 0.151 0.181 0.264 0.155 5 
0.077 0.052 0.073 0.094 0.073 0.057 0.084 0.067 0.078 0.122 6 
0.089 0.078 0.073 0.075 0.059 0.089 0.054 0.055 0.072 0.087 7 
0.077 0.072 0.064 0.066 0.063 0.068 0.054 0.125 0.084 0.024 8 
0.122 0.119 0.106 0.114 0.167 0.100 0.117 0.077 0.123 0.183 9 
0.071 0.069 0.059 0.060 0.067 0.124 0.077 0.063 0.064 0.040 10 

 

 (یمحاسبه مقدار متوسط هر سطر )وزن نسب( 4جدول ) 

 وزن نسبی

 
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

0.0972 0.141 0.052 0.213 0.069 0.048 0.096 0.094 0.122 0.057 0.080 

133 
 

1 
0.1417 0.149 0.129 0.101 0.140 0.125 0.095 0.210 0.146 0. 0.188 2 
0.0854 0.094 0.129 0.043 0.114 0.091 0.087 0.082 0.084 0.077 0.055 3 
0.0783 0.071 0.078 0.091 0.108 0.067 0.096 0.077 0.079 0.049 0.066 4 
0.1846 0.108 0.223 0.176 0.159 0.240 0.188 0.151 0.181 0.264 0.155 5 
0.0777 0.077 0.052 0.073 0.094 0.073 0.057 0.084 0.067 0.078 0.122 6 
0.0731 0.089 0.078 0.073 0.075 0.059 0.089 0.054 0.055 0.072 0.087 7 
0.0697 0.077 0.072 0.064 0.066 0.063 0.068 0.054 0.125 0.084 0.024 8 
0.1229 0.122 0.119 0.106 0.114 0.167 0.100 0.117 0.077 0.123 0.183 9 
0.0696 0.071 0.069 0.059 0.060 0.067 0.124 0.077 0.063 0.064 0.040 10 
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نیز بهره ( Expert Choice) "انتخاب خبره"در این بخش جهت حصول اطمینان از درستی نتایج حاصل شده، از نرم افزار 

  بر صحت محاسبات انجام گرفته داشت. گرفته شد، که خروجی آن، دال

 

 به ترتیب اهمیت عناصراوزان و رتبه ( 5جدول )

 رتبه وزن )درجه اهمیت( معیارها

 4 0.0972 تبادل اطلاعات رساختیز

 2 0.1417 یو جذب مشتر یابیبازار

 5 0.0854 ارتقاء برند

 6 0.0783 ارائه خدمات دیکانال جد

 1 0.1846 یمشتر یو وفادار یتمندیجلب رضا

 7 0.0777 یارتباط با مشتر تیریمد یساز ادهیدر پ لیتسه

 8 0.0731 یآموزش مشتر

 9 0.0697 آموزش و استخدام ،یمشارکت داخل

 3 0.1229 خدمات خود تیفیاز ک قیکسب بازخورد دق

 10 0.0696 سکیر تیریمد

    

 

مکانیزمی است که سازگاری مقایسات را ، سازگارینا نرخ. شودمحاسبه ")25IR) نرخ ناسازگاری " بایستحال گام سوم: 

به عبارت دیگر این مکانیزم  سازگاری وجود دارد یا خیر. آیا بین مقایسات صورت گرفته نمایان سازد که تا، کندمشخص می

نشان  و نتایج تحقیقات دیگر، تجربه تا چه اندازه می توان به اولویت های حاصل از اعضای گروه اعتماد کرد. تعیین میکند که

توان سازگاری مقایسات را پذیرفت در غیر این صورت باید مقایسات باشد می 1/0از  سازگاری کمترناداده است که اگر نرخ 

 انجام گیرد. اًمجدد

م که برای این را بدست آوری λ𝑚𝑎𝑥برای محاسبه نرخ نا سازگاری ابتدا بایستی مقدار ویژه ماتریس مقایسات زوجی یعنی    

 دهیم:منظور مراحل ذیل را انجام می

های بدست آمده ماتریس مقایسات زوجی حاصل از نظرات خبرگان را دوباره تشکیل داده و ماتریس مذکور را در بردار وزن -1

.λ𝑚𝑎𝑥 از کنیم که بدین طریق تخمین مناسبیضرب می 𝑤 .بدست می آوریم 

 

                                                             
2 5 Inconsistency Ratio  
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.λ𝑚𝑎𝑥 با تقسیم مقادیر بدست آمده برای -2 𝑤 بر W هایی ازتخمین λ𝑚𝑎𝑥 کنیم.را محاسبه می 

 

𝜆𝑚𝑎𝑥1 = 10.434 
𝜆𝑚𝑎𝑥2 = 10.477 
𝜆𝑚𝑎𝑥3 = 10.312 
𝜆𝑚𝑎𝑥4 = 10.370 
𝜆𝑚𝑎𝑥5 = 10.460 

𝜆𝑚𝑎𝑥6 = 10.535 
𝜆𝑚𝑎𝑥7 = 10.445 
𝜆𝑚𝑎𝑥8 = 10.305 
𝜆𝑚𝑎𝑥9 = 10.549 
𝜆𝑚𝑎𝑥10 = 10.311 

 

 

 کنیم.بدست آمده را پیدا می λ𝑚𝑎𝑥 متوسط -3

 

 

 

 

 

 

 کنیم:زیر محاسبه می یرابطهاز را  (CR) شاخص سازگاریدر گام بعدی  -4

 

CR =
λmax − n

n − 1
=

10.420 − 10

10 − 1
= 0.0466 

 

 نماییم:را از رابطه ذیل محاسبه می (IR) در گام آخر نرخ ناسازگاری -5

 

IR =
CR

IRI
=

0.0466

1.51
= 0.0309 

 

𝐴 × 𝑊 =

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 0.425 1.461 1.217 0.514 0.653 0.922 3.347 0.435 1.974
2.352 1 1.741 2.724 0.506 1.719 1.861 1.585 1.084 2.091
0.684 0.574 1 1.059 0.461 1.246 1.516 0.668 1.084 1.320
0.822 0.367 0.944 1 0.511 0.922 1.431 1.431 0.660 1
1.947 1.974 2.169 1.958 1 3.288 2.112 2.766 1.878 1.516
1.531 0.582 0.803 1.084 0.304 1 1.246 1.149 0.437 1.084
1.084 0.537 0.660 0.699 0.474 0.803 1 1.149 0.660 1.246
0.299 0.631 1.496 0.699 0.361 0.871 0.871 1 0.602 1.084
2.297 0.922 0.922 1.516 0.533 2.290 1.516 1.660 1 1.719
0.506 0.478 0.758 1 0.660 0.922 0.803 0.922 0.582 1 ]

 
 
 
 
 
 
 
 
 

×

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0.0972
0.1417
0.0854
0.0783
0.1846
0.0777
0.0731
0.0697
0.1229
0.0696]

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  =  

[
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.014
1.484
0.880
0.812
1.931
0.819
0.763
0.718
1.296
0.717]

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

𝜆𝑚𝑎𝑥 = 
𝜆𝑚𝑎𝑥1 + 𝜆𝑚𝑎𝑥2 + 𝜆𝑚𝑎𝑥3 + 𝜆𝑚𝑎𝑥4 + 𝜆𝑚𝑎𝑥5 + 𝜆𝑚𝑎𝑥6 + 𝜆𝑚𝑎𝑥7 + 𝜆𝑚𝑎𝑥8 + 𝜆𝑚𝑎𝑥9 + 𝜆𝑚𝑎𝑥10

5
= 10.420 
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 1/0 مقدار ازه کمتر با توجه به اینک باشد، کهنیز میExpert Choice  0.0309 نرخ ناسازگاری حاصل شده در نرم افزارکه 

 . نشان از سازگاری مطلوب مقایسات زوجی انجام گرفته دارد باشدمی

 ها و نتایجیافته -6

انند از آن توها میانکهای اجتماعی یک گزینه قابل قبول هستند که برسانهری تحقیق اشاره شد، همانطور که در مباحث نظ    

تبلیغات  ازاریابی وبرای ب ها، ابزاریهای اجتماعی برای بانککارکرد رسانه جهت تمایز خودشان از رقبا استفاده کنند. بیشترین

ری ی فقط ابزاه اجتماعرسان این حال با باشداستفاده از خدمات بانک میها جهت و ارائه اطلاعات به مشتریان جهت ترغیب آن

 دارد سیستم بانکداری وجود ها برایدر بطن این نوع از رسانه یبیشمارهای جهت بازاریابی نیستند و فرصت
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