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Abstract 
Social media has a high potential to support two-way communication between 

organizations and their customers, at a relatively low cost and high levels of 

efficiency, so the present study aims to investigate the effects of social media use on 

the dimensions of customer knowledge management. The aim of the present 

research is practical application and the research method is descriptive-survey and 

the research data collection tool is a standard written questionnaire. The statistical 

population of this study includes all customers of the Entrepreneurship Bank in 

Tehran and 400 people were selected from the statistical population as a sample 

based on a possible random method and a research questionnaire was distributed 

among them. The obtained data were analyzed by SPSS and Amos software. Finally, 

the research hypotheses were tested experimentally based on the results of structural 

equation modeling (SEM) analysis. Based on these results, the use of social and 

hedonistic content of social media has had a significant direct impact on all aspects 

of knowledge management. But cognitive use of social media has had a significant 

direct effect only on the dimensions of knowledge of the customer and knowledge 

for the customer and its effect on the dimension of knowledge about the customer 

has been non-significant. 
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پژوهشی -علمیمقاله   

بر  یاجتماع یرسانه ها ریتاثسطحی تجزیه و تحلیل چند

 انیدانش مشتر تیریمد
 احسان خواجه علی ،نن خرازیامریم اخوا

  
 20/03/1400تاریخ دریافت: 

 23/06/1400تاریخ پذیرش: 

 چکیده
های اجتماعی پتانسیل بالایی در خصوص حمایت از ارتباطات دوجانبه میان سازمانها و رسانه

باشند، از این رو پژوهش حاضر با دارا میمشتریانشان، با هزینه نسبتا پایین و سطوح بالایی از کارایی را 

 سرگرمی، )شامل ابعاد اجتماعی، های اجتماعیهدف بررسی تاثیرات ناشی از ابعاد استفاده از رسانه

لحاظ  از حاضر پژوهشگرفته است.  دهنده مدیریت دانش مشتری صورت بر ابعاد تشکیل شناختی(

مدیر  37شاملپیمایشی است. جامعه آماری پژوهش  -توصیفی ، پژوهشینظر روش کاربردی و از ،هدف

عنوان نمونه براساس روش نفر به 400و باشد تمامی مشتریان بانک کارآفرین در سطح شهر تهران میو 

به ها داده استپرسشنامه پژوهش میان آنها توزیع شدهاحتمالی تصادفی از بین جامعه آماری انتخاب و 

آمده های تحقیق براساس نتایج بدستدرنهایت فرضیهّ. شدندتحلیل  Amosو  SPSSافزارهای وسیله نرم

( مورد آزمون تجربی قرار گرفتند. براساس این نتایج، SEMیابی معادلات ساختاری)از تحلیل مدل

های اجتماعی تأثیر مستقیم معناداری بر روی همه ابعاد استفاده از محتوای اجتماعی و لذّت جویانه رسانه

های اجتماعی تنها روی بعدهای دانش از مشتری و اند. امّا استفاده شناختی از رسانهدانش داشته مدیریّت

روی بعد دانش درباره مشتری غیرمعنادار ر دانش برای مشتری تأثیر مستقیم معناداری داشته و تأثیر آن ب
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 فردی سطح در تریانمش دانش مدیریت بر نهایتدر و سازمانی سطح در اجتماعی های رسانه .بوده است

 سطح متغیر بر( سازمانی سطح در)رسانه اجتماعی  اثرگذاری تحلیل و تجزیه. دارد معناداری و مثبت اثر

 برای دلیل همین به و است ناپذیرامکان رگرسیونی عادی هایروش کمک مدیریت دانش به یعنی فردی

 هاداده. گردید استفاده سطحی چند تحلیل و تجزیه از مختلف سطح دو در اثرگذاری این شناسایی

  تأییدکننده افزارنرم خروجی اندشدهتحلیل( HLM)مراتبسلسله خطی تحلیل افزارنرم کمک به همچنین

 .باشدمی پژوهش متغیرهای سطحی چند روابط

 

تحلیل  ،و مدیریت دانش مشتریان های اجتماعیمدیریت ارتباط با مشتری، رسانه :هاژهکلیدوا

 چندسطحی
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  :مقدمه

 ،شد حمطر بغر ینیادر د رتتجا مینهدر ز بیستم نقر خردر اوا که مباحثی جدیدتریناز  یکی
و  هاوربادر  یندبنیا اتتغییراز  یکی نتیجه که میباشد نمشتریا با بطروا مدیریت بحث

 یهاوهگر با کلیو  هنبوا بطاز روا هانمازسا دیکررو تغییرو آن  میباشد ریتجا ییمهاراداپا
 ناموفق تجربه نتیجه ،تغییر ینا. میباشد نهاآ با شخصیو  تک به تک بطروا به نمشتریا مختلف

 متما قیمتو  هزینهها کاهشدر  موفقیت غمرعلی که ستا دهبو غربی یهانمازسااز  ریبسیا
 در چنین. شدند فحذ دخو معاجو قابتیر زاربا صحنهاز  ،نهاآ کیفیت یشافزو ا تمحصولا هشد

 است که ییگرد یهاارزش بر تکیه با تنها که نددفتاا فکر ینا به هانمازسااز  ریبسیا شرایطی
اقتصاد دانش محور و جهانی امروز، دستیابی  ،در واقع. کنند حفظ یطاشر ینرا در ا دخو نندامیتو

کارگیری دانش بستگی دارد. از به مزیت رقابتی پایدار تا حد زیادی به نحوه ایجاد، تسهیم و به
العاده برای مدیریت دانش ها به منظور دستیابی به مزیت رقابتی به یک قابلیت فوقاین رو شرکت

د یک رابطه پایدار با مشتری، بهبود ارزش مشتری و مشتری نیاز دارند، چراکه به آنها در ایجا
 .(2016، 1پور) سلطانی و نوامی دستیابی به عملکرد برتر کمک خواهد نمود

 زیسادهپیاو  حیاطر نمشتریا حفظو  بجذ ایبر سیستمی ن،مازسادر  ستا زملا ،بدینترتیب 
 یگیرربکا نتیجه. کند مدیریت بهخوبیآن را  نمشتریاو  نمازسا بطروا ندابتو که سیستمی د،شو

 قابتیر مزیت دیجاا نهایتو در  دآوریسو خنر یشافزا ی،مشتر ضایتدر ر دبهبو سیستم ینا
 منرو  نداهشد رمشهو نمشتریا با طتباار مدیریت یسیستمها به سیستمها ینا وزهمرا. میباشد

را در راه  نمازسا ننداتومی که ستا همدآ زاربابه  انیارتباط با مشتر تیریمد منا با نیز هاییارفزا

های های کاربردی رسانهو برنامه 2ظهور وب  از سویی دیگر .ندزسا ترراکا نمشتریا ضایتر جلب
با مشتریان ها در ایجاد یک رابطه معنادار موثر های جدیدی را به روی شرکتاجتماعی، افق
از  یاریدر دستور کار بس یهای اجتماعاستفاده سودآور از رسانه ریاخ هایسال درگشوده است. 

های رسانه یحاضر، مقوله عصر(. در 2015 ،و همکاران  2برنر) استگرفته قرار هاسازمان
  یاجتماع یها. رسانهشودمحسوب می یدر برندساز تیحائز اهم اریبس یمقوله کی یاجتماع

 
1 Soltani & Navimipour 
2 Brenner 



 نشریه علمی مدیریت دانش سازمانی، سال چهارم، شماره 13، تابستان 1400

 

34 

 

 یو راه شونددر نظر گرفته میبر وب  یمبتن یتعامل اجتماع یبرقرار یبرا یهایرسانه عنوانبه
. این تعریف عام، باشندعموم کاربران می یانتشار اطلاعات از سو یارزان و قابل دسترس برا

قرار داده است؛  یهای اجتماعی رسانهرا در زمره یبا کارکرد ارتباط یهاسایتاز وب یبسیار
 ها و پادکست از این قبیل هستند. ویکی ،یاجتماع یهاشبکهها، وبلاگ ،یاینترنت یهافروم

 جوامع مجازی، های اجتماعیرسانه ظرفیتهای توانند با استفاده ازمیها ها و خصوصا بانکشرکت
از مشتریان فعلی و بالقوه خود به منظور تعامل با یکدیگر و به اشتراک گذاشتن  را ایجاد نموده و

و از این دانش در رابطه با نوآوری و توسعه  استفاده نمایندد خدماتشان اطلّاعات و دانش در مور
      محصول جدید، جذب مشتری، افزایش وفاداری مشتری و بهبود عملکرد خود استفاده نمایند

 .(2015، 1) پرین

ها و ز ارتباطات دو جانبه میان سازمانهای اجتماعی پتانسیل حمایت اکه رسانهوجود این با
اما تاکنون نقش  باشندمشتریانشان، با هزینه نسبتاً پایین و سطوح بالایی از کارایی را دارا می

، 2)ژانگ افزارهای اجتماعی در مدیریتّ دانش مشتری به خوبی درک نشده استپشتیبانی نرم
ه بر طور کلی اهمّیتّ انجام این تحقیق نیز به فقر ادبیّات تجربی در حوزه مورد مطالع(. به2015

های اجتماعی و صیّ در حوزه رابطه بین استفاده از رسانهکه پژوهش خاگردد؛ خصوصاً اینمی
مدیریتّ دانش مشتری در صنعت بانکداری و بالأخصّ بانک کارآفرین انجام نشده است. این 

های اجتماعی، بخش عمده اوقات اکثر کاربران اینترنت درحالی است که امروزه استفاده از رسانه
ها در حوزه بانکداری الکترونیک و در حوزه فضای مجازی را به خود اختصاص داده و عموم بانک

وارد عمل نشده و از  یبه خوبرسانه اجتماعی ها در حوزه بانکاند. های نوین وارد عمل شدهرسانه
حاضر با لذا ضروریست که تحقیق  .اندبهرهخلاقانه مشتریان بی هایدهیو استفاده از ا ینظرسنج

های اجتماعی و مدیریتّ دانش مشتریان بانک کارآفرین و نیتّ آزمون رابطه بین استفاده از رسانه
 در را بدیلیبی نقش امروز، محوردانش اقتصاد در مشتری دانش که آنجا  ابعاد آن انجام شود.

 مشتریانشان با تعامل افزایش منظوربه کارها و کسب اکثر امروزه کند،می ایفا رقابتی مزیت کسب
 عملکرد برای راهکاری عنوانبه مناسب محیطی آوردن فراهم درصدد آنان دانش به دستیابی و

 استفاده محبوبیت افزایش و 2وب ظهور اخیرا کهاین به توجه با. باشندمی مشتری دانش مدیریت

 
1 Perin 
2 Zhang 
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 روی به مشتریان با موثر دارمعنی رابطه یک ایجاد در را جدیدی هایافق اجتماعی، هایرسانه از
ی بسیار حائز های اجتماعی یک مقولهی رسانه. در عصر حاضر، مقولهاست گشوده هاشرکت

هایی برای های اجتماعی بنا بر یک تعریف، رسانهشود. رسانهاهمیت در برندسازی محسوب می
انتشار اطلاعات  برقراری تعامل اجتماعی مبتنی بر وب هستند و راهی ارزان و قابل دسترس برای

های با کارکرد ارتباطی را سایت. این تعریف عام، بسیاری از وبباشنداز سوی عموم کاربران می
های اجتماعی، ها، شبکههای اینترنتی، وبلاگهای اجتماعی قرار داده است؛ فرومی رسانهدر زمره
های نظر داریم تا تاثیر رسانهها و پادکست از این قبیل هستند. بنابراین در این تحقیق در ویکی

های مرتبط با مدیریت دانش و استفاده از سیستم .اجتماعی بر مدیریت دانش مشتریان را بسنجیم
آن، که منجر به کسب، تسهیم، توسعه و استفاده از دانش آشکار و ضمنی کارکنان سازمان 

گردد. از طرفی ماهیت میشود، در دنیای پیشرفته امروز، امری بدیهی و آشنا محسوب می
های های اخیر، مفاهیم جدیدی نظیر رسانهاجتماعی و تعاملی این فرایند موجب شده تا در سال

اجتماعی و وب معنایی وارد ادبیات این فرایند شده و موجب توسعه و بسط این موضوع به 
های از سیستمرسمی و تا حدودی ورای ساختار متداول سازمانی گردد. استفاده  ساختاری غیر

رسانه اجتماعی تخصصی و مرتبط با فرایند مدیریت دانش در جهت حصول به این مهم، در چند 
افزاری مختلف، در جهت های نرمسال اخیر مورد توجه قرار گرفته و با افزایش امکانات و ماژول

ر، اقدامات محوایجاد سازمانی دانش درنهایتبهبود تعاملات سازمانی و همکاری ناشی از آن و 
بانک کارآفرین را هش وین پژوسیعی انجام گرفته و همچنان در حال توسعه و پیشرفت است. ا

های اجتماعی بر مدیریت دانش مشتریان به د تا با شناسایی تاثیرات رفتاری رسانههد کراخوری یا
 تر از این پدیده دست یابند.بخشنتایجی اثر

های اجتماعی بر رسانه تاثیربررسی ی پژوهش حاضر شده هدف اصلبا توجه به مطالب عنوان
اهداف فرعی این پژوهش به شرح زیر می  باشد.مدل می کی ، در قالبمدیریت دانش مشتریان

 :باشد
 های اجتماعی در بین مشتریان بررّسی وضعیتّ استفاده از رسانه -1
 بررّسی وضعیتّ مدیریتّ دانش مشتریان از نظر مشتریان  -2
 های اجتماعی بر مدیریتّ دانش مشتری در بین مشتریان برّرسی تأثیر رسانه -3
های اجتماعی بر ابعاد مدیریتّ دانش مشتری در بین بررّسی تأثیر ابعاد استفاده از رسانه -4

 مشتریان 
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 و پیشینه پژوهش: ادبیات نظری

 های اجتماعیرسانه

سازمانی و فردی در جوامع بشری های اطلاعاتی و ارتباطی به همه فضاهای اجتماعی، فناوری
ها را به درجات گوناگون تحت تأثیر قرار داده شده و شیوه زندگی روزمره، کار و معرفت آن وارد
، اما فضای مجازی، با شودمیدر نظر گرفتهدروازه فضای مجازی عنوان بهاینترنت در واقع  .است

یابی، بالندگی و اعتماد ت اطلاعهایی چون میزان و چگونگی دسترسی، راهبری، فعالیویژگی
های کاربردی مبتنی های اجتماعی برنامهرسانه. (2021،و همکاران  )تساوو شودشناخته می

، به کاربران اجازه ایجاد و تبادل تولید 2٫0وب  پایه ایدئولوژیک و فناوری براینترنت است که  بر
وبلاگ  ،هاوبلاگ ،تالارهای گفتگو صورت؛های اجتماعی بهدهد. رسانهمحتوا را می

، در قالب یک نوع ویدئوها ،تصاویر یا هاعکس ،هاپادکست ،هاویکی ،هامیکروبلاگ ،اجتماعی
مثابه یک دسته های اجتماعی بهرسانه .تواند محسوب شودامتیاز بر پایه مشارکت اجتماعی، می

ینترنت هستند که بر بنیان فناوری وب استوار هستند و به کاربران امکان ابزارهای مبتنی بر ا
 .(2020)اپل و همکاران ، دهندلید محتوا و مبادله آن را میتو

توان اذعان نمود در واقع میباشد. گذاری میهای اجتماعی اشتراکعنصر حیاتی مربوط به رسانه
های اجتماعی تحت تاثیر میزان به شبکهکه میزان موفقیت و تاثیرگذاری هر محتوا در 

رویه گسترش بی(. 2015، 1) چانگ، یو و لو باشدگذاری آن محتوا توسط مخاطبین میاشتراک
عنوان یکی از ارکان های ارتباط جمعی بهشده که شبکه های اجتماعی در عصر حاضر باعثرسانه

( عنوان 2015و همکاران ) 2علی حسن. اصلی کسب و کار در عصر جدید به حساب بیایند
های هایی که کاربرد زیادی در شناسایی جنس استفاده از رسانهیکی از تئوریکنند که می

این تئوری به مبداء باشد. می 3است، تئوری استفاده و خشنودیها داشتهاجتماعی در سازمان
و فرد را به الگوهای  کندپردازد، که انتظاراتی از رسانه ایجاد میاجتماعی و روانی نیازها می

شود. آنها در مطالعه خود دهد که باعث ارضای نیاز میمتفاوتی از افشای اطلاعاتی سوق می

 
1 Chang, Yu & Lu 
2Ali-hassan  
3 Use & Gratification 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A8_%DB%B2%D9%AB%DB%B0
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B1_%DA%AF%D9%81%D8%AA%DA%AF%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B1_%DA%AF%D9%81%D8%AA%DA%AF%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A8%D9%84%D8%A7%DA%AF
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%88%D8%A8%D9%84%D8%A7%DA%AF_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%88%D8%A8%D9%84%D8%A7%DA%AF_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%88%D8%A8%D9%84%D8%A7%DA%AF_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DB%8C%DA%A9%D8%B1%D9%88%D8%A8%D9%84%D8%A7%DA%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%DA%A9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%D8%AF%DA%A9%D8%B3%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%DA%A9%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%88%DB%8C%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%88%DB%8C%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%D8%AF%D8%A6%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%D8%AF%D8%A6%D9%88
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شوند را مشخص ها ارضا میاستفاده و خشنودی سه نوع کلان از نیازها را که توسط رسانه
 اند:نموده

ماعی برای ایجاد روابط اجتماعی اجت عنوان استفاده از رسانهکاربرد اجتماعی: کاربرد اجتماعی به
)یعنی دوست پیدا کردن(، شناسایی افرادی با علایق مشابه با شما، و تماس با دوستان و  جدید

 شود.  آشنایان فعلی بیان می

کاربرد تفریحی: کاربرد تفریحی به استفاده از رسانه برای تفریحات ، گذر زمان ، آرامش و فرار از 
 .شودروزمرگی گفته می

گذاری محتوا و های اجتماعی بر ایجاد و به اشتراککاربرد شناختی: کاربرد شناختی از رسانه
 .ارزیابی محتوای ایجاد شده توسط افراد دیگر تمرکز دارد

 مدیریت دانش مشتریان

 به امروز پیشرفته دنیای در دانش. است نهفته دانش سرمایه در اصلی مزیت اطلاعات، عصر در
 نقش یافتن اوج روند. باشدمی هاسازمان اصلی رقابت مزیت به شدن تبدیل حال در سرعت
 منابع ارزش یافتن اهمیت و راهبردی هایمزیت ایجاد در نوین هایفناوری و نوآوری دانش،
 راهبردی هایسیاست قلب در دانش مدیریت مقوله تا است شده موجب هاسازمان اداره در دانش

بر وهنش علاداهمیت انسبت به ن کنواها نمازسا (2020 )نور و دیگران،. گیرد جای هاسازمان
همیت ابا توجه به و  انددادههمیت تشخیص ایک منبع با ان عنوبهو آن را  اندهشده گات آطلاعاا

ها سازمان. د شودیجات اطلاعاانش مشابه مدیریت دامدیریت ای بری یندآبایستی فرآن، 
اند. در واقع آنها های کسب و کار خود دانستهامر مهم در استراتژیعنوان یک مدیریت دانش را به

دهند که لازم است با مشتریان روابط صمیمانه ایجاد گردد. این امر سبب این نیاز را تشخیص می
های دانش ی ایجاد دانش مشتری جدید و مدیریت داراییها به مقولهشده است تا سازمان

ی تقریبا رو یک مسئلهبتی نسبت به رقبا نگاه کنند. از اینعنوان یک مزیت رقامشتری، به
نوظهور در فضای مدیریت دانش ایجاد شده است که مدیریت دانش مشتری نام گرفته است )چوآ 

هایی است که در طی فرایند برندسازی مدیریت دانش مشتری، یکی از روش (.2019و بانرجی ، 
د بسیار کارساز باشد. در سالهای اخیر مفاهیم مدیریت توانمنظور افزودن ارزش به برند، میبه
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اند، زیرا هرکدام به نوعی مزیت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری بیشتر مورد مطالعه قرارگرفته
دنبال دریافت، ذخیره که مدیریت دانش بهرقابتی برای سازمان به ارمغان خواهند آورد. در حالی

در درون سازمان است، مدیریت روابط مشتری به بهبود روابط  برداری و تسهیم دانشسازی، بهره
اند که پردازان به نتایج جدیدی دست یافتهپردازد. اما نظریّهمشتری و مفاهیمی چون وفاداری می

ها و ابزارهایی برای مدیریت این دنبال روشطور اخص به دانش مشتری تاکید ورزیده و بهبه
راستا مفهوم جدید مدیریت دانش مشتری مطرح شده که لازمه آن اند. لذا در این دانش بوده

باشد. بنابراین در اثر هم سازی مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان مییکپارچه
سازی مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری، سازمان قادر به افزایی حاصل از یکپارچه

بینی رفتار آنها خواهد بود و در نتیجه عملیات مستمر یششناسایی نیازهای مشتریان خود و پ
نوآوری و توسعه محصولات و خدمات جدید را مورد عنایت بیشتر قرار می دهد و متعاقبا منجر به 

 (.1391بهبود عملکرد سازمانی خواهد شد )کریمی و منصوریان، 

ذاردن و کنترل دانش آوری، سازماندهی، به اشتراک گدنبال جمعمدیریت دانش مشتریان به
مربوط به مشتریان در راستای منافع سازمانی است. در واقع کارکرد اصلی مدیریت دانش 

بخشی در زمینه ارضای نیازهای مشتریان اثر و ارتقایمشتریان شناسایی نیازهای خاص مشتریان 
معتقدند که ( نیز در این خصوص 2008) و همکاران 2(. زنجانی2013،  1)چوآ و بنرجی باشدمی

بر حفظ مشتریان فعلی، مشتریان کند تا علاوهمدیریت دانش مشتریان به سازمان کمک می
به شکلی ، سازمان شودکه باعث می و عملیاتی است جدیدی به سازمان ملحق شوند

مدیریت دانش مشتری تلفیقی از مدیریت دانش و در بازار به رقابت بپردازد.  تریاثربخش
ا مشتریان می باشد. مدیریت دانش مشتری برای توسعه دادن راهبرد تجاری مدیریت ارتباط ب

  های سازمانی و نائل شدن به مزیت رقابتی، اهمیت پیدا سازمان و در نتیجه بهسازی فعالیت
 .(2020)هایدر، کندمی

م برند به سه دسته تقسیکار میها برای مدیریت دانش بههایی که سازمانبه طور کلی استراتژی
 .(2020)ون و دیگران ، شوندمی

 
1 Chua and Banerjee 
2 Zanjani 
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 مدیریت دانش برای مشتری .1

 مدیریت دانش از مشتری .2

 باره مشتری مدیریت دانش در .3

 از که پیوسته دانش جریان یک خریدشان، چرخه در مشتریان از پشتیبانی برای نخست، مرحله در
 مشتریان برای دانش. است نیاز پیش( مشتری برای دانش) شود می هدایت مشتریان به شرکت
 بر همچنین، دانش بعد این. است کنندگان تامین و بازارها محصولات، مورد در اطلاعاتی شامل
 از دانش همزمان، البته و بعد مرحله در. گذاردمی تاثیر خدمات، کیفیت از مشتری درک روی

 برای مستمر بهبود و ایده تولید محصول، و خدمات در نوآوری خلق جهت در بایستمی مشتریان،
 .(2020 )ون و دیگران، شود داده پیوند هم به سازمان توسط خدمات، و محصولات

های مختلفی تسخیر کردن دانش مشتری و دخیل کردن مشتریان در فرآیند نوآوری، از روش
قابل دستیابی است. برای مثال دانش مشتریان در مورد محصولات، تامین کنندگان و 

ز طریق مکانیزم بازخورد مناسب، برای فراهم کردن یک بهبود تواند اهای بازار میگرایش
آوری و تحلیل دانش درباره مشتری، قطعاً سیستماتیک و نوآوری محصولات، استفاده شود. جمع

 .(2020)خسروی، است CRM در حوزه KM ترین اشکال فعالیتیکی از قدیمی

ها در هایی است که سازماناستراتژین دسته از آمدیریت دانش درباره مشتری نیز مربوط به 
های بر ترجیحات و تراکنشگیرند. علاوهکار میش میان مشتریان بهنراستای مدیریت جریان دا

سابق مشتریان، دانش درباره مشتریان شامل تجزیه و تحلیل نیازهای فعلی، آرمانهای آینده، 
 (. 2015، 1فیدل، اشلسینگر و سروراشود ) های درحال تغییر و روندهای آتی آنان هم میذائقه

شود تا رفتارهای سازمانی چنان هم راستا گردند که کارگیری این سه استراتژی باعث میبه
شده و به افراد مناسبی و در زمان  اطلاعات و دانش موجود در سازمان و مشتریان، با هم ادغام

ها در این خصوص نیاز است که سازمانوری بیشتری عمل نمایند. مناسبی برسد تا بتوانند با بهره
مدیریت  نکته اول این است کهباشند. ای داشتهبه دو نکته کلیدی در این خصوص توجه ویژه

هایی است که شامل فرآیندها و تشویق کار،و این  سازددانش باید افراد را به اطلاعات مرتبط 

 
1 Fidel, Schlesinger & Cervera 
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و از سویی دیگر استفاده کنند  آنهاز اعتماد کنند و اتا به این اطلاعات برای افراد نیاز است 
سازمان توزیع نمایند. نکته دوم نیز از آنجا سرچشمه پایگاه اطلاعاتی  درتجارب و اطلاعاتشان را 

طور قطع مدیریت مناسب دانش ند و بهافراد در تحقق اهداف سازمانی شریکگیرد که همه می
تر، افزایش تخاذ تصمیمات بهتر و سریعبه تسریع در یادگیری، امشتریان در کلیه سطوح سازمان 

)انتظاری،  شودکل توانایی برای توسعه، تقویت نوآوری و ایجاد انگیزه برای کارکنان منجر می
1385 .) 

 پیشینه پژوهش

باشد. در این بخش پیشینه تحقیق شامل تحقیقات انجام شده در حوزه موضوع مورد مطالعه می
مورد در داخل کشور و خارج از کشور  با موضوع مرتبط شدهشود تا تحقیقات انجام تلاش می

 بررسی قرار بگیرند.

های اجتماعی و عملکرد سیستم ( در پژوهش خود به بررسی رابطه بین رسانه1396) خدادادبرز
ها در این پژوهش پرسشنامه بوده و جامعه مدیریت دانش مشتری پرداختند. ابزار گردآوری داده

است. طبق  های فعّال در صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی بودهیان شرکتآماری آن شامل مشتر
های اجتماعی تأثیر مثبت و مستقیمی بر عملکرد رسانه یتمدیر ،بدست آمده از این پژوهشنتایج 
توانند با ها میتها و شرکآن داشته است و از نظر نگارنده، سازمان ددانش مشتری و ابعات مدیری

 . های اجتماعی خود، عملکرد دانش مشتری را ارتقا دهندصحیح رسانه تبهبود و مدیری

های اجتماعی بر عملکرد مدیریت های رسانه( پژوهشی با عنوان تأثیر قابلیت1395) کارگران
های های فعّال در صنعت آژانساند. جامعه آماری این پژوهش شرکتدانش مشتری ترتیب داده

های های این تحقیق نشان داده است که قابلیتّد. یافتهباشمسافرتی در شهر اصفهان می
سازی، به های اجتماعی بر عملکرد مدیریت دانش مشتری و پنج بعد آن)کسب، ذخیرهرسانه

 سازی دانش مشتری( تأثیر مثبت و معناداری دارد.اشتراک گذاری، بکارگیری و درونی

گیری از ارچوبی مفهومی برای بهرههدف ارائه چ پژوهشی با (1390)زنجانی و نجف لو شامی
انجام افزارهای اجتماعی در مدیریتّ دانش مشتری با مطالعه موردی شرکت همکاران سیستم نرم
گیری افزارهای اجتماعی قابل بهرهپژوهش انواع نرمشده در این ارائهچارچوب مفهومی  اند.داده
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مشتری معرّفی نموده است.  "درباره"و  "از"، "برای"در مدیریتّ را به سه دسته عمده دانش 
افزارهای اجتماعی برای مدیریتّ در نوع اصلی دانش ترین نرمبراساس نظر خبرگان، مهم
شود. در این تحقیق اجتماعی، بلاگ و آر.اس.اس تقسیم میهایمشتری، به سه دسته شبکه

تری در شرکت همکاران افزارهای اجتماعی برای مدیریتّ دانش مشچنین میزان استفاده از نرمهم
سیستم مورد ارزیابی قرار گرفته است. نتایج این بخش از تحقیق نشان داده است که این شرکت 

افزارهای اجتماعی برای مدیریتّ دانش مشتری تنها به استفاده از تاکنون در حوزه استفاده از نرم
 پادکست و آر.اس.اس اکتفا نموده است. 

ی ابعاد به کارگیری رسانه بررّسی( تحقیقی با عنوان 2015) حسام علی حسن و همکاران
ها، سازمان هاآن. از نظر انددادهی اجتماعی، انجام اجتماعی برای انجام شغل نقش سرمایه

دهند. با ای مورد استفاده قرار میی اجتماعی، را به طور فزایندههای جدید، مانند رسانهتکنولوژی
های مختلفی بر انجام شغل در حال حاضر محدود تأثیر چنین تکنولوژیاین حال، آگاهی در مورد 

های اجتماعی ) اجتماعی، این پژوهش تاثیرات ناشی از سه حوزه مربوط به استفاده از رسانه است.
تفریحی و شناختی( را بر عملکرد شغلی کارکنان مورد بررسی قرار داده است. بر اساس نتایج 

کارگیری ابعاد شناختی و اجتماعی تکنولوژی همشخص شد که ببدست آمده از این پژوهش 
کارگیری دارد. بهنیروی کار ی تأثیری مثبت اما غیرمستقیم بر اجرای شغل عادی و خلاقانه

در اما  دارد عملکرد عادی شغلی نیروی کارکه تأثیر منفی مستقیم بر تکنولوژی، در حالی تفریحی
 رد خلاقانه نیروی کار تاثیر مثبتی دارد. و عملکی پیوندهای اجتماعی توسعه

ی اجتماعی در مشارکت دانش بررسی نقش رسانه( تحقیقی با عنوان 2015و همکارانش) 1گال
اهمیت نیست. ابزارهایی ای ناچیز و بیی اجتماعی دیگر پدیدهرسانه هاآن. از نظر انددادهانجام 

غالب  ابزاری اجتماعی به یک اند. رسانهر کردهمانند فیسبوک، لینکداین یا یوتیوب جهان را تسخی
و  ی اثرگذاری خود را ارتقا دهندتا گسترهاست  و شخصی تبدیل شده است و به افراد اجازه داده

ها نه تنها به تمرکز بر سازمان کند.میهای جدیدی را برای تسهیل همکاری ایجاد چالش
خلاقیت محصولات و خدمات جدید بلکه به توجه مشارکت دانش مؤثر، که از اهمیت حیاتی 

پذیرش و ناشی از ی بالقوه اتها برخوردار است، نیاز مبرم دارند. امتیازبرای موفقیت آن

 
1 Gaal 
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در حال افزایش  ی اجتماعیشمار است. اگرچه علاقه به رسانهی اجتماعی بیهارسانه کارگیریبه
است، از یک طرف کارگران و مدیران دانش در انتظار درگیر شدن در جهان همکاری هستند، 

کارگیری این ابزارها برای ها ممکن است احساس برانگیختگی نکنند یا از مزایای بهزیرا آن
یامدهای دلیل احساس خطری که در مورد پبهها اهداف کار اطلاع ندارند. از طرف دیگر، سازمان

ی استفاده از شان اجازهبه کارکنانتا تمایل ندارند نها ایجاد شده است، آی احتمالی در سو استفاده
دهد که نشان می این تحقیق پیمایش توضیحی .ی اجتماعی را بدهندهای رسانهتکنولوژی

ی هی اجتماعی برای مشارکت دانش در خلال کار یا برای توسعهای رسانهچگونه تکنولوژی
 شوند. کار گرفته میای بهحرفه

 ی اجتماعیمدیریت دانش مشتری از طریق رسانه( تحقیقی با عنوان 2013) چوا و بنرجی
کارگیری تحلیل حدودی است که بهتحقیق هدف این . انددادهانجام  (استارباکس یمورد)مطالعه 

های متکی بر الگوی کسب نکننده را در سازماتواند مدیریت دانش مصرفی اجتماعی میرسانه
تنوگرافی در مورد ای موردی کیفی و . این مقاله ترکیبی از مطالعهارتقا دهدو کار سنتی 

های استخراج شده از منابع گوناگون دادهباشد. می المللیای بینهای زنجیرهکافه و استارباکس
های ها و سرویسی، کتابهای دانشگاههای رسمی خبر، مجلات، نشریهها، رابطمانند روزنامه

دسته از نتایج را به . این تحقیق سه اندگرفتهی اجتماعی از نظر متنی مورد تحلیل قرار رسانه
ی اجتماعی را ی متنوعی از ابزارهای رسانهاستارباکس مجموعه اول اینکهارمغان آورده است: 

ابزارهای برند و بازاریابی مؤثر عنوان که به ه استکننده مستقر کردبرای مدیریت دانش مصرف
کارگیری های مشتریان خود را از طریق بهد. دوم، استارباکس نقشنکنبرای سازمان خدمت می

ی کنندهها به مشارکتننده منفعل نوشیدنیکها از دریافتبا دگرگون کردن آن ی اجتماعیرسانه
  میزان را برای کاستن یای فعالهکند. سوم، استارباکس استراتژیفعال خلاقیت بازتعریف می

های گردآمده از گیرد. درسکار میکننده در جهت مشارکت دانش داوطلبانه را بهمیلی مصرفبی
ی اجتماعی ابزاری منحصر به کسب و کارهای دهد که رسانهی موردی نشان میاین مطالعه

های مدیریت دانش تأیید تلاش ی بازی دری بالقوهتواند تغییردهندهآنلاین نیست. این رسانه می
 .(2020)خسروی،کننده حتی برای کسب وکارهای سنتی نیز باشد مصرف
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دهد در علم مدیریتّ تاکنون در حوزه رابطه بین همچنانکه ادبیّات نظری تحقیق نشان می
پردازی های نوین و مدیریّت دانش مشتری نظریّهعنوان نوعی از رسانههای اجتماعی بهرسانه
ای برای تنظیم چارچوب نظری تحقیق استناد توان به نظریهّعی انجام نشده است لذا نمیجام

های اجتماعی و مدیریتّ دانش های موضوعی در باب رسانهکرد. بنابراین با استفاده از نظریّه
به تنظیم  طبق پیشینه تحقیق و نظر سنجی از خبرگان  مشتری، با ارتباط بین این دو مفهوم

در چارچوب مفهومی برای مفهوم مدیریتّ دانش مشتری از  ایم.فهومی تحقیق پرداختهچارچوب م
( استفاده شده است زیرا زنجانی و همکارانش در تحقیق خود به 2008) مدل زنجانی و همکاران

ها شامل تحلیل نظری جامعی از بررّسی نظری مفهوم مدیریتّ دانش مشتری پرداخته و مدل آن
شود. در این مدل برای مدیریتّ دانش مشتری دانش مشتری ارائه شده میمدل های مدیریتّ 

مدل ارائه شده، نگاه وسیع و موشکافانه  (2020 )ون و دیگران،. سه بعد درنظر گرفته شده است
ای به سه بعد مختلف دانش مشتری در مقایسه با تحقیقات پیشین در زمینه مدیریت دانش 

مدیریت دانش درباره و  مدیریت دانش از مشتری، مشتریمدیریت دانش برای مشتری دارد: 
 .(2020 )خسروی، مشتری

تر شکسته شده است. این های جزئیهریک از انواع دانش مشتری به بخشدر این مدل، 
دریایی نشان داده شده است. در این هایی به شکل برآمدگی روی بدن ستارهتفکیک در دایره

دسته اطلّاعات عمومی شرکت، اطلّاعات محصولات و  مرحله دانش برای مشتری به چهار
خدمات شرکت، اطّلاعات محیطی شرکت و اطلّاعات تکمیلی تقسیم شده است. دانش از مشتری 
شامل دو دسته اطلّاعات مربوط به شرکت و اطلّاعات مربوط به رقبا بوده و دانش درباره مشتری 

 ری آینده قابل تقسیم است.به دو دسته اطلّاعات مشتری فعلی و اطلّاعات مشت

( برای بعد دانش از مشتری 2009و  2008) زنجانی و همکارانش در تحقیقات خود
هایی مانند میزان دریافت اطلّاعات از سوی سازمان درباره ویژگی و کیفیتّ خدمات فعلی و مؤلّفه

بودن دانش از مشتری گذار بودن دانش از مشتریان بر توسعه خدمات جدید، تأثیرگذار جدید، تأثیر
گذار بودن دانش از مشتری بر طرح خدمات و پاداش بر گرایش سازمان به خدمات خاصّ، تأثیر

 .(2020 )هایدر، اندکارکنان درمقابل دریافت دانش از مشتری مطرح کرده
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هایی مانند ارائه اطلّاعات بازار خدمات سازمان، چنین برای بعد دانش برای مشتری مؤلّفههم
رسانی درباره ویژگی و کیفیتّ خدمات جدید سازمان، استفاده درست از خدمات، روش لاعاطّ

     نگهداری از اطلّاعات و خدمات، استفاده از دانش از مشتری در زمینه خدمات سازمان، 
های آموزشی برای مشتریان رسانی درمورد خدمات آتی و مجازی سازمان و ارائه کارگاهاطلاع

 اند. مطرح کرده است و در تعریف عملیاّتی دانش برای مشتریان از این سنجه ها استفاده کرده

های میزان آگاهی از پیشینه زنجانی و همکارانش برای تعریف دانش درباره مشتریان نیز مؤلّفه
ها و نیازهای مشتریان، میزان اطّلاع از خواست و ، میزان آگاهی از علائق و احتیاجمشتریان

ها را تبدیل به اند و این سنجهتقاضاهای مشتریان و وجود بانک اطلّاعاتی مشتریان مطرح کرده
شود در تعریف عملیّاتی مدیریّت اند. در تحقیق حاضر نیز تلاش میگویه کرده و ارزیابی نموده

 شده در تحقیقات زنجانی و همکارانش استفاده شود.های مطرحمشتری از مفاهیم و مؤلّفه دانش

 حسین و همکارانشهای اجتماعی از تحلیل علیچنین در این چارچوب برای سنجش رسانههم
  ( استفاده شده است. براساس نظری این محقّقین جهت شناسایی جنس استفاده از 2015)

 .مراجعه نمود 1ر سازمان ها باید به تئوری استفاده و خشنودیهای اجتماعی درسانه
کند و فرد پردازد، که انتظاراتی از رسانه ایجاد میاین تئوری به مبداء اجتماعی و روانی نیازها می

شود. مطالعات دهد که باعث ارضای نیاز میرا به الگوهای متفاوتی از افشای اطلاعاتی سوق می
شوند را مشخص ها ارضا میخشنودی سه نوع کلان از نیازها را که توسط رسانهپیشین استفاده و 

 اند:نموده

 : مانند نیاز به مستحکم کردن ارتباط با خانواده، دوستان و نزدیکان.2نیازهای اجتماعی

 : نیاز به تجربیات لذت بخش و عطفی.3یا سرگرمی  نیازهای لذت جویانه
 .(2020، )هایدر ی اطلاعات و دانش: نیاز به جستجو4نیازهای شناختی

 
1 Use & Gratification 

2 Social Needs 

3Hedonic Needs  
4 Cognitive Needs  
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اجتماعی را تایید  هایسه دسته نیازهای مذکور توسط استفاده از رسانه مطالعات اخیر ارضای هر

و همکاران سه  1. پاپاچاریسی(2011و پاپاچاریسی و مندلسان  2013)ویتینگ و ویلیام  اندکرده

 نیازهای فوق همخوانی داشته باشند ترسیم نمودند:اجتماعی را که با  بعد برای استفاده از رسانه

 اجتماعی: استفاده از رسانه اجتماعی در راستای ایجاد و حفظ روابط اجتماعی.کاربرد 

 های اجتماعی برای گذران زمان و سرگرمی.کاربرد لذت جویانه: استفاده تفریحی از رسانه

به محتوایی که توسط دیگران ایجاد کاربرد شناختی: بر خلق و به اشتراک گذاردن و دسترسی 

ها و ویدئوهای ها، مباحث و عکسها، رتبه بندیکه شامل: نظرات، داستان شده است دلالت دارد

 (.2011)پاپاچاریسی و مندلسان  شخصی است

اجتماعی سه  های( برای تعریف کارکردهای اجتماعی شبکه2015) علی حسین و همکارانش

برای ایجاد روابط دوستی، برای پیدا کردن افراد با علایق مشترک و تداوم مؤلّفه: میزان استفاده 

چنین در جهت تعریف عملیّاتی کارکردهای اند. همارتباط با دوستان و آشنایان را استفاده کرده

اجتماعی با نیتّ گذران اوقات هایاجتماعی سه مؤلّفه: استفاده از شبکههایسرگرمی شبکه

دن آرمانش و دوری از مشکلات زندگی و صرفاً جهت سرگرم شدن را مطرح فراغت، به دست آور

های اجتماعی از دو مؤلّفه: تولید و به اند و درنهایت در تعریف بعد شناختی استفاده از شبکهکرده

اشتراک گذاری محتواهای جالب و آگاهی بخش و دسترسی به محتوای تولید شده توسّط افراد 

 اند. نامه و ارزیابی آن کردههای فوق اقدام به طرح پرسشراساس مؤلفّهدیگر را مطرح کرده و ب

به این ترتیب چارچوب مفهومی تحقیق شامل تأثیر ابعاد لذّت جویانه یا سرگرمی، اجتماعی و 
های اجتماعی بر ابعاد مدیریتّ دانش از مشتری، مدیریتّ دانش برای مشتری و شناختی رسانه

مدل این روابط ترسیم شده ادامه در بخش بعدی  شود که در تری میمدیریتّ دانش درباره مش
  است

 

 
 
1 Papacharissi 
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 چارچوب نظری پژوهش

به این ترتیب چارچوب مفهومی تحقیق شامل تأثیر ابعاد لذّت جویانه یا سرگرمی، اجتماعی و 
های اجتماعی بر ابعاد مدیریتّ دانش از مشتری، مدیریتّ دانش برای مشتری و شناختی رسانه

 که در مدل ذیل این روابط ترسیم شده است:  باشدمشتری می مدیریتّ دانش درباره

 

. مدل مفهومی تحقیق 1شکل  

 باشد.های پژوهش حاضر شامل موارد زیر میبر این مبنا فرضیه

های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش برای مشتریان استفاده اجتماعی شبکه: 1فرضیه 
 دارد.

های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش درباره مشتریان استفاده اجتماعی شبکه :2فرضیه 
 دارد.
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 های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش از مشتریان دارد.: استفاده اجتماعی شبکه3فرضیه 
ریان های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش برای مشتاز شبکه سرگرمی: استفاده 4فرضیه 

 دارد.
های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش درباره از شبکه سرگرمی: استفاده 5فرضیه 

 مشتریان دارد.
های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش از مشتریان از شبکه سرگرمی: استفاده 6فرضیه 

 دارد.
عناداری بر دانش برای مشتریان های اجتماعی تاثیر مثبت و م:  استفاده شناختی از شبکه7فرضیه 

 دارد.
های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش درباره مشتریان : استفاده شناختی از شبکه8فرضیه 

 دارد.
های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر دانش از مشتریان : استفاده شناختی از شبکه9فرضیه 

 دارد.
در سطح فردی  مدیریت دانش در سطح سازمانی، رسانه اجتماعی :سطحیفرضیه چند 10فرضیه 

 .کندرا تقویت می

 :شناسی پژوهشروش

کاربردی می باشد. طرح تحقیق در این  -ای روش این تحقیق از نظر هدف از نوع تحقیق توسعه
باشد. توصیفی است از این جهت که تصویری از پژوهش ، تحقیق توصیفی از نوع همبستگی می

موجود ارائه می دهد و همبستگی است ، به این دلیل که به بررسی رابطه بین متغیرها  وضعیت
ها در آوری دادهباشد و ابزار جمعپردازد. پژوهش حاضر از نوع پیمایشی میدر مدل مورد نظر می

جامعه اماری آن  .مقطعی می باشد  زمانی لحاظ ازهمچنین  این پژوهش پرسشنامه بوده است.
)علت انتخاب این بانک در دسترس بودن اطلاعات و کنندگان بانک کارآفرین مراجعه شامل

و  تاکید بر استراتژی جدید و  مشغول  به کار بودن یکی از نویسندگان در این بانک می باشد
. روش تحقیق این (باشدمی دانش  مشتریان مدیریت  خاص این بانک مبنی بر تحقیق در حوزه 

 های اجتماعینامه استاندارد استفاده از رسانهوده و ابزار سنجش شامل پرسشپژوهش پیمایشی ب
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و  یروزبهان ،یزنجان نامه استاندارد مدیریت دانش مشتریو پرسش (2015نِوُ و واد ) حسن،یعل
از نوع طیف لیکرت  بوده است. مقیاس ابزار تحقیق برای سنجش هر دو متغیر نیز (2008دباغ )

نامه، محقق برای بررسی اعتبار محتوا برای سنجش قابلیّت اعتبار پذیری پرسشبوده است. 
ها را نشان داده و نظر آن خبرگان نفر از  8نامه، گویه های مورد نظر را به )صوری( هر دو پرسش

 .  نیز گزارش شده است CVI ,CVr و خروجی  درباره اعتبار گویه ها جویا شده است

 گرفتننه صننورت زیننر اقنندامات پرسشنننامه روایننی سنننجش جهننت تحقیننق ایننن در

  :است

 پژوهش اهداف با بودن مرتبط جهت سوالات دقیق مطالعه -

 محتننرم نظننر )اسنناتید صنناحب 8نظننر  اخننذ و روایننی طننرح پرسشنننامه تنظننیم -

 دانشگاه و فعالین صنعت(
 اسناتید کنه نظنرصناحب 8 از و شنده تهینه پرسشننامه رواینی طنرح کنه صنورتبندین

 ادامننه در شننرحی کننه بننه نتننایج و توزیننع، نظننر در زمینننه بودننندو صنناحبدانشننگاه 

 لاوشننه فرمننول از نظننرات آوری جمننع از پننس .گردینند حاصننل شنند خواهنند ارائننه

 ارزیابنان مینان موافقنت مینزان روش اینن.شند اسنتفاده سنوالات اعتبنار آزمنون بنرای

مننی خنناص گویننه یننک "بننودن اساسننی یننا مناسننب" خصننوص در را داوران یننا

 ارزیابنان از ایمجموعنه بنه پرسنش ینا گوینه هنر کنه کنرد پیشننهاد لاوشنه .سننجد

 سننجش بنرای نظنر منورد گوینه آینا کنه شنود پرسنیده آنهنا از و شنود داده داوران ینا

 اگنر لاوشنه، نظنر طبنق ننه  ینا باشندمنی "سنودمند ینا اساسنی " نظنر منورد سنازه

 " سنودمند ینا اساسنی "آن کنه داشنتند بینان داوران ینا ارزیابنان از نیمنی از بنیش

 مینزان چنه اسنت. هنر برخنوردار محتنوا اعتبنار مقنداری از کنم دسنت گوینه آن اسنت،

 گوینه ینک بنودن "سنودمند ینا اساسنی "منورد در داوران ینا ارزیابنان مینان موافقنت

 ایننن از اسننتفاده بننا اسننت. لاوشننه بننالاتر محتننوا اعتبننار سننطح باشنند، بننالاتر معننین

 نسنبت آن بنه کنه کنرد ابنداع محتنوا اعتبنار سننجش بنرای را زینر فرمنول فنر،،

 (.1388)میرزایی،  شودمی گفته  محتوا اعتبار
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 : فرمول این در

 CVR؛1: نسبت اعتبار محتواست  

 : neاساسننی  "دارننند گویننه مننورد نظننرتعننداد ارزیابننان یننا داورانننی اسننت کننه بیننان می
 است؛ "یا سودمند

 : Nکل تعداد ارزیابان یا داوران است. 

 ذینل جندول از سنوال هنر قبنول منورد اعتبنار حنداقل مینزان تعینین بنرای همچننین

 .است شده استفاده است معروف لاوشه جدول به که

 مورد قبول با توجه به تعداد ارزیابان نسبت اعتبار محتوی حداقل. 1جدول 

 قبول مورد حداقل ارزیاب تعداد قبول مورد حداقل ارزیاب تعداد

5 0.99 13 0.54 

6 0.99 14 0.51 

7 0.99 15 0.49 

8 0.75 20 0.42 

9 0.78 25 0.37 

10 0.62 30 0.33 

11 0.59 35 0.31 

12 0.56 40 0.29 

 

محاسننبه شننده در همننه متغیرهننا بننیش از  2بننا توجننه بننه اینکننه ضننریب اعتبننار محتننوی
باشنننند، لننننذا پرسشنننننامه پننننژوهش از روایننننی محتننننوای لازم برخننننوردار می 75/0
باشنننند از  هباشننند. لازم بنننه ذکنننر اسنننت سنننوالاتی کنننه امتیننناز لازم را کسنننب نکنننردمی

 
1 Content validity ratio 

2 Validity Ratio (CVR)Content  
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پرسشنننامه نهننایی حننذف خواهننند شنند در اینجننا بننا توجننه بننه اینکننه همننه سننوالات 
 اند هیچ سوالی از فرایند کار حذف نگردید.امتیاز لازم را کسب کرده

شننود. نیننز بننرای سنننجش روایننی پرسشنننامه اسننتفاده می 1شنناخص روایننی محتننوایی
از خبرگننان خواسننته مننی شننود میننزان مننرتبط بننودن هننر گویننه را بننا طیننف چهننار 

 :قسمتی زیر مشخص کنند

 غیر مرتبط 
 نیاز به بازبینی اساسی 

 مرتبط اما نیاز به بازبینی 

 کاملاً مرتبط 

تعننداد کننل خبرگننان را انتخنناب کننرده اننند را بننر  4و  3تعننداد خبرگننانی کننه گزینننه 
 7/0شننود اگننر بننین کننوچکتر بننود گویننه رد می 7/0تقسننیم شنند. اگننر مقنندار حاصننل از 

 بزرگتننر بننود قابننل قبننول اسننت. 79/0بننود باینند بننازبینی انجننام شننود و اگننر از  79/0تننا 
 موجننود نهننایی پیوسننت در کننه پرسشنننامه قالننب در معتبننر سننوالات ترتیننب بنندین

ا توجننه بننه اینکننه روایننی محتننوایی، محاسننبه بنن .گردینند توزیننع و تنظننیم باشنند مننی
باشننند، لنننذا پرسشننننامه پنننژوهش از رواینننی می 79/0شنننده در همنننه متغیرهنننا بنننیش از 

 باشد محتوای لازم برخوردار می

باشد امّا آمار دقیقی از تعداد مشتریان این شعبه فعّال می 58تعداد شعب بانک کارآفرین در تهران 
فعّالیتّ محققّ در یکی از شعب این بانک، تعداد تقریبی مشتریان واسطه شعب منتشر نشده و به

براساس جدول مورگان، برای  و هزار نفر اعلام شده است 100آن از منبع شعبه مرکزی بالای 
نفری درنظر  384جوامع وسیع ازجمله جامعه مشتریان شعب بانک کارآفرین تعداد حجم نمونه 

گیری این تحقیق جهت استفاده از آمار روش نمونه (1395)سبحانی واخوان ، گرفته شده است. 
چنین با . همبوده است های احتمالیهای آماری قابل تعمیم از نوع روشاستنباطی و انجام تحلیل

گیری و مشخصّ بودن تعداد شعب بانک کارآفرین، از روش توجّه به نداشتن چارچوب نمونه
شعبه فعّال  58. طوری که ابتدا از بین شده استهای های اقدام به انتخاب نمونگیری خوشهنمونه

 
1Content Validity Index (CVI)  
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شعبه را بصورت تصادفی انتخاب کرده و با مساعدت کارکنان هر کدام از  10شهر تهران، تعداد 
نفر  10های مختلف، بصورت تصادفی در هر روز روز کاری متوالی در ساعت 4شعب مربوطه طی 

ها تقدیم کرده و بعد از اطمینان از ایی را به آننامه نهاز مشتریان دائمی را انتخاب و پرسش
های تکمیل شده تجمیع و به محقق نامهنامه، پرسشصحتّ پاسخگویی و تکمیل پرسش

 پرسشنامه جهت بررسی به پژوهشگر بازگردانیده شد. 400نهایت تعداد  در .است هبازگردانده شد
بدست آمده و تست مدل های داده همچنین به دلیل نرمال بودن جامعه جهت تجزیه و تحلیل

دلیل سنجش متغیرهای سطح سازمانی تنها استفاده شد .در ضمن  به amos نرم افزار پژوهش از 
استفاده  hlm7/03بود که در این پژوهش از   hlmر اافزنرم افزار موجود جهت ارزیابی این ادعا نرم

 سطحی بودن یکی از فرضیات تحقیق مورد بررسی قرار گیرد شد تا ادعای چند

 :های پژوهشیافته

کنندگان پژوهش شناختی مشارکتهای جمعیتدهنده ویژگینشان (2)اطلاعات مندرج در جدول 
 باشد.حاضر می

 شناختی افراد حاضر در پژوهشهای جمعیتویژگی .2جدول 

 ابعاد متغیر
 زن مرد

 درصد فراوانی درصد فراوانی

 سن

 %16 18 %24 70 سال 26زیر 

26-35 49 17% 42 38% 

36-45 92 32% 31 28% 

 %18 20 %27 78 سال 45بالای 

 تحصیلات

 %9 10 %14 41 دیپلم

 %10 11 %8 23 کاردانی

 %54 60 %43 124 کارشناسی

 %18 20 %28 81 کارشناسی ارشد

 %9 10 %7 20 دکتری
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 ابعاد متغیر
 زن مرد

 درصد فراوانی درصد فراوانی

طول مدت 

استفاده از 

 خدمات 

 بانکی 

 %51 57 %48 143 سال 5زیر 

 %22 25 %28 83 سال 8تا  5

 %27 29 %66 66 سال 12تا  9

 %0 0 %6 6 سال 12بالای 
 

 اعتبار و شده مشاهده هایداده با شدهمطرح نظری ساختار برازش نیکویی آزمون (3)جدول 
 با که 2x آزمون نقص براساس که آنجا از. دهد می نشان را بحث مورد گیریاندازه وسیله ایسازه

 به توجه با 2x مقدار نیز اینجا در شود،می بیشتر آن معناداری امکان نمونه، حجم تعداد افزایش
 برازش دیگر معیارهای از لذا (1395 ،)سبحانی و اخوان .است شده معنادار p-value بودن 000/0

 هایشاخص ،86/0 برابر( 1GFI) برازشنیکویی شاخص مدل این در. کنیممی استفاده مدل
 دستبه 11/0( RMSEA) مجذورات میانگین ریشه تقریب و 835/0( AGFI) برازش شدهتعدیل
ها و ای از مقدار نسبی واریانسدهنده اندازهنشان  AGFIو  GFI معیارهای. است آمده

تر باشد، بیانگر نزدیک "یک"قدر به هرچهشود و باشد که توسط مدل تبیین میها میکوواریانس
 قابل و داشته برازش شده، بررسی آماری جامعه با نظر مورد مدل لذابرازش بهتر مدل است. 

 .(1395 ،)سبحانی و اخوان است آماری جامعه به تعمیم

 ساختاری معادلات مدل برازش هایشاخص. 3جدول 

P-value RMSEA A.G.F.I G.F.I N.F.I X2 

00/0  11/0  835/0  863/0  78/0  13/2577  
 

های یا تایید فرضیه عدم تاییدباشد. های پژوهش مینشانگر نتایج آزمون فرضیهنیز  (3)جدول 
که این مقدار بیش از باشد. در صورتیمقدار نسبت بحرانی مربوط به آنها می براساس پژوهش

 
1 Goodness of fit index 
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خواهد گرفت و در صورتی که این  باشد، فرضیه پژوهش مورد تایید قرار -96/1یا کمتر از  96/1
 .(1395، )سبحانی و اخوان باشد فرضیه مربوطه رد خواهد شد  -96/1و  96/1مقدار بین 

 

 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه. 4جدول 

 جهت فرضیه
برآورد 

 استاندارد

عدد 

 معناداری
P- 

Value 
 نتیجه

تاثیر استفاده اجتماعی 
 بر دانش برای مشتری

 مستقیم
286/0  173/4 0/0  تایید 

تاثیر استفاده اجتماعی 
 بر دانش درباره مشتری

 مستقیم
164/0  054/2 04/0  تایید 

تاثیر استفاده اجتماعی 
 بر دانش از مشتری

 مستقیم
334/0  814/4 0/0  تایید 

جویانه تاثیر استفاده لذت
 بر دانش برای مشتری

 مستقیم
442/0  249/6 0/0  تایید 

جویانه لذتتاثیر استفاده 
 بر دانش درباره مشتری

 مستقیم
290/0  464/4 0/0  

 تایید

جویانه تاثیر استفاده لذت
 بر دانش از مشتری

 مستقیم
663/0  574/9 0/0  

 تایید

تاثیر استفاده شناختی 
 بر دانش برای مشتری

 مستقیم
176/0  124/2 03/0  

 تایید

تاثیر استفاده شناختی بر 
 دانش درباره مشتری

 مستقیم
124/0  893/1 06/0  

عدم 
 تایید

تاثیر استفاده شناختی 
 بر دانش از مشتری

 مستقیم
308/0  037/4 0/0  تایید 
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 دانش برای مشتری های اجتماعی برجتماعی رسانهپژوهش حاضر تاثیر استفاده افرضیه اول در 
های پژوهش مشخص شد که مورد بررسی قرار گرفت که بر اساس نتایج ناشی از تحلیل داده

درصدی بر دانش درباره مشتری دارد و از آنجا که  28های اجتماعی تاثیر  استفاده اجتماعی رسانه
در فرضیه دوم  شود.باشد، لذا این فرضیه تایید میمی 1.96عدد معناداری بدست آمده بیش از 

مورد بررسی  دانش درباره مشتریهای اجتماعی بر هش حاضر تاثیر استفاده اجتماعی رسانهپژو
های پژوهش مشخص شد که استفاده قرار گرفت که بر اساس نتایج ناشی از تحلیل داده

درصدی بر دانش درباره مشتری دارد و از آنجا که عدد 16 تاثیر های اجتماعیاجتماعی رسانه
در فرضیه سوم  شود.تایید مینیز باشد، لذا این فرضیه می 1.96بیش از  معناداری بدست آمده

های اجتماعی بر دانش از مشتری مورد بررسی پژوهش حاضر نیز  تاثیر استفاده اجتماعی رسانه
های پژوهش مشخص شد که استفاده قرار گرفت که بر اساس نتایج ناشی از تحلیل داده

درصدی بر دانش درباره مشتری دارد و از آنجا که عدد 16ر های اجتماعی تاثیاجتماعی رسانه
 شود.باشد، لذا این فرضیه نیز تایید میمی 1.96معناداری بدست آمده بیش از 

های اجتماعی بر دانش جویانه از رسانههای چهارم و پنجم و ششم تاثیر استفاده لذتدر فرضیه
مورد بررسی قرار گرفت که به بر اساس  برای مشتری، دانش درباره مشتری و دانش از مشتری

های جویانه از رسانههای پژوهش مشخص شد که استفاده لذتنتایج ناشی از تحلیل داده
درصدی بر ابعاد مختلف مدیریت دانش مشتری بر جای  66و  29، 44اجتماعی به ترتیب تاثیر 

بوده است ، لذا فرضیه  1.96از خواهد گذاشت و از آنجا که اعداد معناداری در هر سه مورد بالاتر 
 پژوهش مورد تایید قرار خواهد گرفت.

در فرضیه هفتم پژوهش حاضر نیز تاثیر استفاده شناختی بر دانش برای مشتری مورد بررسی قرار 
های پژوهش مشخص شد که استفاده شناختی گرفت که بر اساس نتایج ناشی از تحلیل داده

گذارد و از آنجا که عدد ی بر دانش برای مشتری بر جای میدرصد 17های اجتماعی تاثیر رسانه
در فرضیه گیرد. باشد ، این فرضیه مورد تایید قرار میمی 2.124معناداری مربوط به این فرضیه 

های اجتماعی بر دانش درباره مشتری مورد بررسی قرار هشتم نیز تاثیر استفاده شناختی رسانه
باشد، این فرضیه می 1.96دست آمده ناشی از این فرضیه کمتر از گرفت و از آنجا عدد معناداری ب

 گیرد.مورد تایید قرار نمی
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مشتری مورد بررسی قرار گرفت که بر  ازنیز تاثیر استفاده شناختی بر دانش  نهمدر مورد فرضیه 
های های پژوهش مشخص شد که استفاده شناختی رسانهاساس نتایج ناشی از تحلیل داده

گذارد و از آنجا که عدد معناداری مشتری بر جای می ازدرصدی بر دانش  31تاثیر اجتماعی 
  گیرد.باشد ، ای فرضیه مورد تایید قرار میمی 4.037مربوط به این فرضیه 

فرضیّه مطرح شده در فصل اوّل، هشت فرضیهّ  9آمده از بین به طور کلی با توجّه به نتایج بدست
 ه از لحاظ آماری رد شده است.تأیید شده و تنها یک فرضیّ

 سطحیچند یسازمدل

شود که در آن دو یا چند سطح برای تحقیقاتی به کار گرفته می 1چند سطحی سازی مدل
مختلف در ایجاد یک مشکل یا پدیده مطلوب دخالت دارند. نحوه دخالت نیز طوری است که یک 

کننده در رابطه اثرگذاری دو متغیر مستقل و عنوان متغیر تعدیلعامل یا علت از سطح بالاتر به
فرضیه شود. در گذارد و موجب تشدید یا تضعیف این رابطه میتر اثر میوابسته در سطح پایین

چند سطحی در این پژوهش رسانه اجتماعی در سطح سازمانی ،  مدیریت دانش  در سطح فردی 

بر ضریب رگرسیون رابطه سطح اول اثر گذاشته  رسانه اجتماعی در سطح دوم . را تقویت میکند
روش تحلیل آماری تنها روشی که بتواند  ینهزم درگذارد. و در رابطه دیگر بر عدد ثابت آن اثر می

تحلیل چند  و گیری کند، تجزیهنحوه اثرگذاری یک متغیر بر رابطه دو متغیر دیگر را اندازه
گیرد )اخوان و انجام می 2(HLMمراتبی )سلسلهسازی خطی افزار مدلسطحی است که با نرم

 (.1395سبحانی، 

 سطح در مدیریت دانش بر یدر سطح سازمان اجتماعی رسانه یاثرگذار یقتحق ینادر 
رسانه  تحلیل اثرگذاری و . تجزیهاندکرده یریگرا اندازهها شاخصمشتریان دهد، می رخ فردی

 های عادیبه کمک روش فردی سطح در دانشمدیریت )در سطح سازمانی( بر اجتماعی 
ناپذیر است و به همین دلیل برای شناسایی این اثرگذاری در دو سطح مختلف رگرسیونی امکان

 
1. Hierarchical Linear & Nonlinear Modeling (HLM) 
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 سطحی را برای آن به کار برد.وتحلیل چند  تجزیه باید

 
 . مدل چند سطحی2شکل 

متغیر بر رابطه دو متغیر  روش تحلیل آماری تنها روشی که بتواند نحوه اثرگذاری یک ینهزم در

سازی خطی افزار مدلتحلیل چند سطحی است که با نرم و گیری کند، تجزیهدیگر را اندازه

  رسانه  یقتحق ینا در (.1391گیرد )اخوان و سبحانی، انجام می 1(HLMمراتبی )سلسله

در این  هد.دمی در سطح فردی رخمدیریت دانش مشتریان  رابطه بر اجتماعی در سطح جامعه

 دانش مدیریت رابطه بر جامعه سطح در اجتماعی رسانه تحقیق این در (.شودتحلیل بیان می

توان طور مثبت باشد، میکه این اثرگذاری بهدرصورتی در سطح فردی اثرگذار است.مشتریان 
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 فردی سطح در ن مشتریا دانش مدیریت بیشتر باشد، اثر آن  بررسانه اجتماعی گفت هر چه 

به شرح  2و  1برای دو سطح  HLM افزارهای نرمشود و برعکس. خروجیتر میپررنگ

به ترتیب همانند موارد یاد شده در شکل سازمانی  های زیر است که متغیرهای سطح فرد وفرمول

شد.  ها استفادهافزار گردید و برای اسامی متغیرها مخفف انگلیسی آنبه ترتیب وارد نرم 2

خروجی زیر در  دهد.نشان می HLMافزار زیر فرمول کامل دو سطحی را در نرم مدل همچنین،

های آماری سطحی مورد پذیرش آزمونهای چندو فرمول دهد روابطنشان می HLMافزار نرم

 قرارگرفته است.

 

 

 
است روایی قابل قبولی  6/0به دلیل اینکه عددی بالاتر از  2روایی ضریب رگرسیون مدل سطح 

 دارد.

INTRCPT1, β0   0/09398 

 

Random level-1 coefficient   Reliability estimate 

INTRCPT1, β0 62/0  
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جدول اند. محاسبات طبق گرفته سطحی مورد استنباط قرارپارامترهای مدل چند 5جدول  در 

رگرسیون بر، رابطه  اثری مثبت بر ضریب سازمانیاجتماعی در سطح  رسانه دهدنشان می5

در سطح  اجتماعی رسانهدیگر، هر چه  عبارتدر سطح فردی دارد. به مدیریت دانش مشتریان

 بیشتر باشد، اثر آن در سطح فردی شدت بیشتری دارد . دوم

یعنی عدد ثابت فرمول سطح فردی  است و سه سطر بعدی  B0سطر اول استنباط مربوط به  

 است و به اهمیت ترتیب قرار گرفته است . 1رگرسیون فرمول سطر یعنی ضریب  B1 مربوط به

)که مخصوص سنجش روابط چند سطحی می باشد  HLMافزار در نرم 5جدول   این خروجی

یعنی عدد ثابت در فرمول عدد   Y00مثالموجود در جدول برای  دهد که پارامترهاینشان می

یعنی  2های سطح رگرسیونی اثر متغیر ضریبY02 و  Y01یعنی سطح  جامعه و  2ثابت سطح 

درصد خطا مورد پذیرش  5یعنی سطح فردی در سطح  1سطح جامعه بر ضریب رگرسیونی سطح 

 درصد است. 5ها کمتر از آن P-VALUEگیرد چون عدد قرار می

 . استنباط پارامترهای مدل5ل ودج

Fixed Effect Coefficient Standard 
error 

t-
ratio 

Approx. 
d.f. 

p-
value 

For INTRCPT1, β0 

INTRCPT2, 
γ00 

75/1  72/0  410/2  27 023/0  

S1, γ01 880/0  1818/0  485/0  27 032/0  

S2, γ02 19/0  1548/0  233/1  27 280/0  

S3, γ03 0004/0  1084/0  004/0  27 009/0  

For K1 slope, β1 

INTRCPT2, 
γ10 

08846/0  5310/0  666/1  418 007/0  

For K2 slope, β2 
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INTRCPT2, 
γ20 

01227/0  0513/0  239/0  418 011/0  

For K3 slope, β3 

INTRCPT2, 
γ30 

5676/0  0471/0  04/12  418 <
001/0  

 

 

 :گیری و پیشنهادهانتیجه

های سازمانی را چند عنوان پارادایم و روشی نوظهور قادر است پدیدهسطحی بهرویکرد چند

زمان تأثیر پدیده مورد مطالعه را در سطح بالاتر و تأثیر عوامل سطح سطحی در نظر بگیرد و هم

مورد بررسی  بانک و صنعت بانکداریبالاتر را در پدیده مورد مطالعه تحلیل کند. در این مطالعه 

دف از انجام ه .موثر استهای اجتماعی بر مدیریت دانش مشتریان سانهر طبق نتایج قرار گرفت.

مدیریت دانش مشتریان  های اجتماعی برپژوهش حاضر بررسی تاثیرات ناشی از استفاده از رسانه

باشد. جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان بانک کارآفرینی در شهر تهران بانک کارآفرین می

فرضیّه مطرح شده در مورد تأثیر استفاده  10آمده از بین طبق مدل نهایی بدستباشد. می

های اجتماعی بر ابعاد مدیریتّ دانش مشتری اجتماعی، لذّت جویانه و شناختی از انواع رسانه

شامل دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و دانش برای مشتری، هشت فرضیّه تأیید شده و 

های اجتماعی بر بعد دانش درباره مشتری تأیید نشده است. شناختی از رسانهتنها تأثیر استفاده 

های تحقیق(، مثبت و مستقیم بوده است. )فرضیّه چنین نوع تأثیر در همه روابط بررّسی شدههم

ترین تأثیر مثبت را بر مدیریتّ های اجتماعی بیشدر این تحلیل استفاده سرگرمی بخش از رسانه

تأثیر مستقیمی  0.45( و استفاده شناختی نیز به میزان 0.77)با میزان تأثیر  تهدانش مشتری داش

تأثیر مثبتی بر  0.18بر مدیریتّ دانش مشتری داشته و درنهایت استفاده سرگرمی بخش به میزان 
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ارزیابی مشتریان از مدیریتّ دانش مشتری توسّط شعب بانک کارآفرین داشته است. نتایح فوق، 

)ون و دیگران  تحقیق را تأیید کرده و با نتایج تحقیقات خارجی ازجمله تحقیقچارچوب نظری 

(، تحقیق لوی 2013) (، تحقیق چوا و بنرجی2015) گال و همکارانش (،2020 )هایدر،، (2020،

همسو  (2020، )خسروی ، (2012( و تحقیق سیگالا  )2012(، تحقیق گااُ و همکاران )2009)

های اجتماعی بر نیز به انحای مختلف بر تاثیر استفاده از رسانهبوده است. محققان مذکور 

مدیریت دانش و مدیریت دانش مشتریان تاکید داشته و نتایج تحقیقاتشان این فرضیه را تایید 

 کرده است.

همچنین مقایسه نتایج بدست آمده از تحقیق حاضر با نتایح حاصل از تحقیقات محققان داخلی 

(، 1396) خدادادبرز (2020)هایدر، نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق نیز نشان داده است که

( 1392) مهر( و تحقیق پارسایی1392) لو و همکارانش(، نجف1395) تحقیق کارگران

همسو بوده است، این محققان نیز در تحقیق خود به  (2020)ون و دیگران ،و  (2020،)خسروی،

اجتماعی می تواند بر ارتقای سطح مدیریت دانش مشتریان این نتیجه رسیده اند که رسانه های 

 ها اثر مثبتی داشته باشد.بانک ها و سایر شرکت ها و سازمان

سطحی: رسانه اجتماعی در سطح سازمانی، مدیریت دانش در سطح فرضیه چند 10طبق فرضیه 

مدیریت دانش رابطه  بر رسانه اجتماعی در سطح جامعه یقتحق ینا در کندفردی را تقویت می

 رابطه بر جامعه سطح در اجتماعی رسانه تحقیق این در دهد.می مشتریان در سطح فردی رخ

طور مثبت می باشد، که این اثرگذاری به مشتریان در سطح فردی اثرگذار است دانش مدیریت

 دانش توان گفت هر چه  فعالیتهای مختلف در رسانه اجتماعی بیشتر باشد، اثر آن  بر مدیریتمی

در این راستا می توان پیشنهادات یعنی  شود و برعکس.تر میفردی پررنگ سطح در مشتریان

 اجرایی ذیل را ارائه  داد :

یکی از پیشنهادهای اجرایی تحقیق این است که هریک از شعب بانک کارآفرین یک گروه در 

ایجاد کرده و به هرکدام از مشتریان  آپاینستاگرام یا واتس های اجتماعی پرمصرف ازجملهشبکه
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صورت داوطلبانه آنها را عضو گروه مذکور کرده و در گروه مذکور هپیشنهاد عضویت داده و یا ب

اقدام به ارائه دانش برای مشتری ازجمله آگاهی بخشی در زمینه خدمات حاضر و آتی و مجازی 

ز خدمات، ویژگی ها و کیفیت شعبه، روش نگهداری از اطلاعات و خدمات، نحوه استفاده ا

خدمات جدید و اطلاعات مربوط به بازار خدمات کنند. همچنین می توانند از طریق مباحث مطرح 

های مجازی مذکور و مدیریت مباحث دانش از مشتری، اطلاعاتی مانند میزان شده در گروه

ادهای اطلاع از ویژگی و کیفیت خدمات شعبه، سنجش آگاهی و دانش مشتریان، پیشنه

مشتریان، نقطه نظرات و انتقادات مشتریان در حوزه خدماتی و رفتاری کارکنان و سایر موارد 

مشابه اطلاعات اظهار شده را دریافت و تحلیل کنند. در حوزه بعد دانش برای مشتری نیز می 

اتی های مشتریان و تقاضاهای مالی و خدمتوان در چنین گروهی اطلاعاتی مانند نیازها و احتیاج

 آنها را رسد و جمع آوری کرد.

های اجتماعی پرمصرف و یا وبلاگ یا یکی دیگر از پیشنهادهای تحقیق، ایجاد کانال در شبکه

برای هر یک از شعب بانک کارآفرین بوده و  2یک صفحه اطلاع رسانی مشابه مبتنی بر وب 

ایجاد شده  2ات وب هریک از مشتریان عضو کانال مذکور شده و یا دعوت به بازدید از صفح

شوند؛ هریک از شعب می بایست در صفحه و یا کانال مذکور اقدام به ارائه دانش برای مشتریان 

کرده و مواردی مانند خدمات جدید و قدیم بانک، مزایا و منافع استفاده از خدمات، کیفیت 

ه های آموزشی داری از اطلاعات و برگزاری کارگاخدمات، روش استفاده از خدمات مجازی و نگه

 را در صفحه مذکور منتشر کنند. 

های مربوط ها و گروهپیشنهاد می شود جهت ایجاد انگیزش در مشتریان برای عضویت در کانال

های جذاب درنظر گرفته کشیهای مالی و قرعهبه شعب که در پیشنهادهای فوق ارائه شد، پاداش

 شده و برندگان آن نیز معرفی شود.

ایجاد یک شبکه اجتماعی پروفایل محور مختص بانک کارآفرین است. در چنین پیشنهاد دیگر 

داده و بصورت خود  بایست اطاعات خواسته شده خود را در پروفایل ارائهشبکه هایی کاربران می
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ای می توان اطلاعاتی مانند پیشینه اظهاری اطلاعات شخصی خود را بیان کنند. در چنین شبکه

بران مشتری، اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان، علایق مشتریان و موارد مالی و غیرمالی کار

 دیگر بعد دانش برای مشتری مدیریت دانش مشتری را در سطح قابل توجهی تقویت کرد. 

های تحلیل شبکه و تحلیل محتوا پیشنهاد می شود از طریق روشهش وطبق نتایج این پژ

مباحث مربوط به بانک در عرصه مجازی رسانه  گیری روابط بین مشتریان و بانک ونحوه شکل

های اجتماعی ازجمله: گروه های پیام رسان های موبایلی، اتاق های بحث مجازی، وبلاگ ها و 

غیره رسد شده و راه های تقویب ارتباط با مشتریان و مدیریت دانش آنها در این عرصه ارزیابی و 

 بندی شود.طبقه

های اجتماعی بر قات آتی در زمینه تاثیرگذاری رسانهشود در تحقیپیشنهاد میهمچنین 

مدیریت دانش مشتریان به عوامل مکانیزمی ازجمله متغیرهای میانجی بین این دو متغیر توجه 

 های اجتماعی بر مدیریت دانش مشتریان کشف و معرفی شود.شده و فرآیند اثرگذاری رسانه

واملی مانند ساختار سازمانی، ابعاد سیاسی، شود تحقیقات بعدی در بعد چندسطحی عپیشنهاد می

ها و تأثیر این عوامل بر مدیریت دانش مشتریان و کارکنان مورد بررسی قرار گیرد. نقش تیم

های خدماتی و تولیدی تکرار شود تا تفاوت کارکنان همچنین، این تحقیق در سایر سازمان

 .مختلف نیز مورد بررسی  قرار گیرد هایسازمان

 

 محدودیت های پژوهش

های نظری تبیین مدیریت یکی از محدودیت های پژوهش حاضر، ضعف ادبیات نظری و مدل

همچنین دانش مشتریان و اثرگذاری رسانه های اجتماعی بر مدیریت دانش مشتریان بوده است. 

 عنوان نمونه تحقیق جهت همکاری و تکمیل پرسشنامه بودهعدم تمایل بسیاری از مشتریان به
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های اجتماعی و بحث مدیریت ازجمله مشکلات دیگر تحقیق، عدم اتصال نظری رسانه است.

 دانش مشتری و عدم شناسایی متغیرهای مکانیزمی یا متغیرهای میانجی بوده است.

 

 منابع

ه صدا و ، دانشکد"مقایسه فرهنگ دانایی بین مؤسسه عالی آموزش و پژوهش مدیریت و برنامه ریزی" .(1385انتظاری، علی )
سیما و دانشکده صنعت هواپیمایی کشور، پایان نامه کارشناسی ارشد مؤسسه عالی آموزش و پژوهش مدیریت و برنامه ریزی، 

 .20-41تهران: 

ات دانشگاه انتشار ،سازی معادلات ساختاری و چند سطحیتحلیل عاملی، مدل .(1395) مریم، اخوان خرازیان، ،یاسر ،سبحانی
  )ع(.امام صادق

های اجتماعی و کنش اجتماعی در ایران. رسانه و فرهنگ، پژوهشگاه علوم (. تاثیر رسانه بر شبکه1393سرا، اصر، ) کریم
 .72-55، 1393انسانی و مطالعات فرهنگی، سال چهارم، شماره دوم، پاییز و زمستان 

نیکی در کسب و کارهای کوچک و ارائه الگویی برای سنجش آمادگی الکترو .(1394موجدی، مسعود و محسن یاقوتی، )
 .50-27، 12شماره  ،نمتوسط دفاعی کشور،  فصلنامه اقتصاد و تجارت نوی

، ناسی دانش مشتری: یک مطالعه موردیشارائه چارچوبی مفهومی برای نوع(. 1390لو، فاطمه، )شامی زنجانی، مهدی و نجف
 .189-163، 9، شماره 3نشریه مدیریت فناوری اطلاعات، دوره 
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