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 چکیده

تر از همه فزونی میزان نظام بانکی و مهمدر چند سال گذشته به دلیل مشکلات مختلف اقتصادی، اجتماعی و دولتی بودن 

اند به نحو احسن از اند و نتوانستهتوجهی قرار دادهمداری و ارکان آن را مورد بیتقاضا بر عرضه، همواره بانکهای کشور مشتری

خدمات یکسان و مشابه هایشان و ارائه بازاریابی نوین استفاده نمایند. مردم به علت عدم توجه و بها ندادن به نیازها و خواسته

اند. لذا مشتریان به ناچار به بانکها ای برای مراجعه به شعب بانکها نداشتهتوسط تمامی شعب بانکهای کشور هیچگونه انگیزه

کنند تا نیازهای ابتدایی خود را برطرف سازند و به تعبیر دیگر باید گفت که در حال حاضر این مردم هستند که در مراجعه می

ها بایستی پیشاپیش به باشند نه بانکها در خدمت مردم. با توجه به تغییرات محیطی که پیش رو داریم، بانکنکها میخدمت با

تجهیزنمودن خود، شناسایی نیازها، توقعات مشتریان و همچنین توجه به وضعیت بازار اهمیت قایل شوند، زیرا هر بانکی بتواند 

و برآورده کند در میدان رقابت پیروز و سرافراز خواهد بود. در این مقاله سعی بر آن شده زودتر از رقبا این نیازها را شناسایی 

است که نقش مدیریت ارتباط با مشتری در بانکهای ایران و نقاط ضعف، قوت، اهداف و همچنین اثرات اجرایی نمودن آن و 

ک مورد مطالعه و بررسی قرارگیرد و در پایان نقش محوری مشتری به عنوان رکن اساسی وحیاتی برای سرپا نگاه داشتن بان

 پیشنهاداتی برای اصلاح و بهبود کیفیت خدمات در بانک ارائه شده است.

 

 ، مدیریت اداره بازرگانی ارتباط با مشتری ، های کلیدی: واژه
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 مقدمه:

روشگاههای عمومی مجاور محل یک قرن پیش، قبل از تکامل سوپرمارکت، بازار و اتومبیل، مردم برای خرید مایحتاج خودبه ف

سکونت خود می رفتند. فروشندگان کوچک مشتریان را با نام می شناختند و خواسته های آنان را می دانستند. مشتری نیز به 

نوبه خود به فروشگاههای مربوطه وفادار بوده و به تکرار خرید مبادرت می کردند این ارتباط ایده آل با مشتری با رشد اوضاع 

دی کشورها، مهاجرت از روستاها به شهرها و افزایش رقابت دگرگون شد، مشتریان متحرک تر شدند و سوپر مارکتها و اقتصا

فروشگاهها زنجیره ای فراوانی به خاطر کسب صرفه مقیاس ناشی از بازاریابی انبوه به وجود آمدند. در این اوضاع و احوال قیمتها 

ک شکل، اما ارتباط با مشتریان بدون نام رویارویی شخصی صورت می گرفت. در نتیجه پایین بود و کیفیت کالاها یک دست و ی

  مورد نظرشان را با قیمتی پایین تر و  می شدند که کالاوخدمت      مشتریان دلسرد گشته و به طرف عرضه کننده ای متمایل

ت صورت گرفته در فناوری اطلاعات و ارتباطات، با بیشترین مشخصه های خواسته شده ارائه می داد. در سالهای اخیر با تحولا

بوده ایم که   ( به عنوان یک رویکرد مهم در کسب و کارCRMشاهد طلوع مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری )یا به اختصار 

ت هدف آن بازگشت به دوره بازاریابی شخصی است. این مفهوم نسبتاً ساده ای است که بیان می دارد مشتریان مختلف محصولا

مختلفی را می طلبند و به جای بازاریابی انبوه افراد و سازمانها هر مشتری را تک تک بازاریابی کنیم. در این رویکرد   و خدمات

برای چارچوب دادن به   شخص به شخص، اطلاعات مربوط به هر مشتری )مثل خریدهای قبلی، نیازها و خواسته های آنها(

ر می گیرند که احتمال پذیرش آن را افزایش دهد. این رویکرد نتیجه پیشرفتهای صورت کالاها و خدمات مورد استفاده قرا

به معنی مدیریت  CRMگرفته در فناوری اطلاعات است. نکته اساسی و لازمی که باید در اینجا به آن اشاره شود این است که 

 ارتباط با مشتری نه بازاریابی ارتباط با مشتری است. 

 حقیقمسأله اصلی ت -1-2

مدیریت مفهومی گسترده تر از بازاریابی داشته و شامل تولید، منابع انسانی، مدیریت، خدمات، فروش و تحقیق و توسعه است 

مستلزم رویکردی سازمانی و در تمام سطوح کسب و کار است که برای انجام کسب و کار و نه استراتژی ساده  CRMبنابراین 

مام کارکردهای سازمان ) بازاریابی، تولید، خدمت به مشتری، و غیره ( را که نیازمند ت CRMبازاریابی مشتری محور شوند. 

رفتن مرزهای جغرافیایی برای تماس مستقیم یا غیرمستقیم با مشتریان است در بر می گیرد. گذر از اقتصاد سنتی و از میان

های بانک مطرح کن اساسی، محور اصلی فعالیتیافتن رقابت باعث شده تا مشتری به عنوان رتبع آن شدتکسب و کار و به

ای قرار گرفته است که یافتن مشتریان جدید تنها هدف دیگر، بازاریابی در سیر تکاملی خویش در مرحلهبیانیشود. به

است.  دهی مشتریان در نردبان وفاداری به بانکها نبوده و تمرکز اصلی آنها بر مدیریت تقاضا از طریق رشد و سوقبازاریابی

امروزه تنها رضایتمندی مشتریان برای ماندگاری آنها در بانک کافی نبوده و باید در عین رضایتمندی از وفاداری آنها نیز 

های ذینفع بانک و بالاخص مشتریان است، اطمینان حاصل شود. در این ارتباط هدف برقراری روابط بلندمدت و متقابل با گروه

حفظ و مشتریان کمتری بانک را ترک کنند که ماحصل این موضوع سهم بازار و سودآوری بیشتر نحوی که مشتریان بیشتری به

 برای بانک است.

 تشریح و بیان موضوع -1-3

خصوصیسازی صنعت مالی، گسترش حوزة تجارت مؤسسات مالی جهانی، و گوناگونی نیازهای مشتریان خدمات مالی باعث 

هایشان را از داری به راه بیفتد. این رقابت شدید باعث شده که بانکها منابع وتواناییشده است که رقابت شدیدی در صنعت بانک

خدمات و تواناییهای محصولگرا یا خدمتمحور به خدمات و تواناییهای مشتریمحور تبدیل کنند. مدیریت روابط مشتری 

(CRM به عنوان یک راهبرد مشتریمحور بر پایة )IT هاوموسسات های مختلف و از جمله بانکبه طور فزایندهای توسط شرکت

 انجام دادهاند. CRMمالی اتخاذ شده است و مؤسسات گوناگون سرمایهگذاری بسیاری بر روی 

 ضرورت انجام تحقیق -1-4

های اطلاعات و ارتباطات میلادی همراه با توسعه فناوری 90هاست که در دهه مدیریت ارتباط با مشتریان، یکی از تکنیک

وکار و با هدف بازگشت به بازاریابی شخصی، تعریف و تکامل یافت. به طور کلی تغییر رفتار رویکردی مهم در کسب عنوانبه
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های آنها حساسیت بیشتری داشته و دلیل ماهیت پولی فعالیتبه ویژه در بانکها به  مشتریان در موسسات مالی و خدماتی

ن شبکه بانکی و خدماتی است.. یک مشتری در بانک مساوی حداقل یک ریزی دقیق و به موقع توسط مدیرانیازمند برنامه

ها و دارایی است. امروزه بانکداری موظف است خود را در آینه وجود مشتری ببیند و سعی کند در محیط پر از رقابت، خواسته

در بازاریابی امروز هزینه از  تمایلات مشتریان خود را درک نماید و کاری کند که مشتری از بانکش رضایت کامل داشته باشد.

دست دادن یک مشتری برابر است با از دست دادن منافع مربوط به خدماتی که آن مشتری در طول عمر خود به آن نیاز دارد 

توانست ناشی از مشتریان جدیدی باشد و این برای بانک یک زنگ خطر به شمار می رود. علاوه بر این، منافع خدماتی که می

کرد را نیز از دست خواهیم داد. بنابراین مشتری مداری رکن بسیار حساسی است که باید به آن توجه کنیم. فی میکه او معر

برای تحقق مشتری مداری باید به چند نکته توجه شود که مهمترین آنها پاسخگوی روشن و صریح به نیازهای روز مشتری 

شود، بانکهایی موفق اگر امروز بحث دنیای الکترونیک مطرح می یعنی تنوع خدمات و خدمات تازه، جدید و ابتکاری است.

های لازم برای پاسخ دادن به نیاز مشتری در زمینة بانکهای الکترونیکی را فراهم آورند. اگر امروز هستند که ابزارها و زمینه

رقبا فراهم کند. برای بانکها حفظ کارت اعتباری مورد نیاز است بانکی موفق است که زمینة استفاده از آن را بهتر از دیگر 

هر یک از  تواند از طریق رئیس شعبه و یامشتری و ارتباط دائم با مشتری به شکلهای مختلف ضروری است. این ارتباط می

ها در کشور است. همة بانکها سعی دارند از طریق تبلیغات و ترین فعالیتکارکنان شعبه صورت گیرد. بانکداری یکی از رقابتی

اساسی این است که در روشهای رقابت با سایر  های ارتباطی، مشتریان را به سوی خود جلب کنند. اولین نکتهسایر شیوه

این حقیقت را بپذیرید که سایر بانکها در جامعه نیز مؤسسات خوشنامی هستند که افرادی خوب را به گرا باشید. ها واقعبانک

دهند.. اگر چه در صنعت اند و این کارکنان مثل شما با صداقت و بدرستی به مشتریان خود خدماتی را ارائه میخدمت گرفته

ت به هم رفتاری دوستانه دارند و این سنت خوبی است که باید بانکداری رقابت وجود دارد، اما مسولین و کارکنان بانک نسب

کند خواسته خود را در بانک دیگری تأمین نماید و با شود، سعی میرو میحفظ شود . وقتی مشتری در یک شعبه با مانع روبه

 واهد بود.تر ختوجه به رقابت شدید در عرصه بانکداری، بانکی که بتواند رضایت مشتری را تأمین کند، موفق

 فرضیات تحقیق -1-5

گذاری دهد که برگشت سرمایهمیسی انجام شد نشان ریزی استراتژیک در واشنگتن دیتحقیقی که توسط انستیتوی برنامه 

ق اند. طباند تقریباً دو برابر بانکهایی بوده که به این موضوع توجه نکردههایی که به نیاز مشتریان خود اهمیت دادهاز بانک 20%

مسئولین مرکز تحقیقات بازاریابی اسمیت در کنتاکی، مشتری راضی به سه تا پنج  "دی اسمیت"و  "باب"تحقیقی دیگر توسط 

دهد در حالی که مشتری ناراضی با پانزده تا بیست نفر در مورد تجربه بدی که در یک نفر دیگر در مورد بانک خود اطلاع می

شود و ها دادن و ارزش گذاشتن به آرا و نظرات مردم بهترین سبک بازاریابی محسوب میکند. بنابراین ببانک داشته صحبت می

 مهمترین مسأله در بانکداری جلب رضایت مشتریان است

 اهداف اساسی از انجام تحقیق -1-6

در  ب شهرستان گیلانغرهدف اصلی این تحقیق عبارت است از تعیین عوامل مرتبط با میزان آمادگی بانک تجارت      

 AHPبکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری به کمک تحلیل عاملی  وتعیین وزن این عوامل و شاخص ها با استفاده از تکنیک 

 فازی. گروهی و نیز تعیین میزان آمادگی شرگت ملّی نفت ایران بر اساس عوامل به دست آمده با استفاده از منطق

 نتایج مورد انتظار -1-7

جانبه سازمانها می باشد. بانک ها   همه  از مقوله های بسیار مهم در امر توسعه  مشتری گرایی یکی  و  امروزه مشتری مداری

اینکه قسمت اعظم   دلیل  بلکه به  نیستند  از این امر مستثنی  نیز به عنوان سازمان های ارائه دهنده خدمات مالی نه تنها

می شود بایستی مشتری مداری و مشتری گرایی را رکن اصلی فعالیت های سرمایه بانکها از سپرده های مشتریان آنها تامین 

خود قرار دهند. امروزه مشتری مداری در بانک ها به عنوان یکی از مهم ترین سیاست های بانک ها تلقی می شود و مدیران 

 .بانک ها نیز بایستی در امر سیاستگذاری نظام بانکی توجهی بیشتر به این مقوله داشته باشند

 روش انجام تحقیق -1-8
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 روش تحقیق  -1 -1-8

( یا سیستم مدیریت ارتباط بامشتری است درحقیقت  Customer Relationship Managementمخفف )  CRMواژه 

این سیستمها راهبردی است برای جمع آوی نیازها و رفتارهای تجاری مشتریان تا به ایجاد روابطی قویتر با آنها منجر شود. 

از سه بخش اصلی تشکیل شده است:  CRMرابطه قوی با مشتریان مهمترین رمز موفقیت هرکسب وکاراست. درنهایت 

کننده نهایی است (. منظور از مشتری؛ مصرفManagement( و مدیریت )Relationship(، روابط )Customerمشتری )

ابط؛ ایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق کننده را دارا می باشد. منظور از روآفرین، نقش حمایتکه در روابط ارزش

مدار و قرار دادن باشد و مدیریت عبارت است از؛ خلاقیت و هدایت یک فرایند کسب و کار مشتریارتباطی یاد گیرنده می 

داده شده است.  مشتری در مرکز فرایندها و تجارب سازمان. امروز در سازمانها به مدیریت ارتباط با مشتری، اهمیتی استراتژیک

یافته با مشتریان، مناسبترین راه افزایش رضایت مشتری، افزایش فروش و در هنگام و سازماندر شرایط دشوار رقابت، ارتباط به

شمار ها، نوعی استراتژی تجاری بههاست. با توجه به این مسائل، مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمانعین حال کاهش هزینه

 رود.می

 های گردآوری اطلاعات روش -1-8-2

در این تحقیق: )الف( برای تکمیل مبانی نظری  از منابع  کتابخانه ای و اینترنت شامل کتب و مقالات و پایان نامه ها      

بازرگانی اداره استفاده شد. )ب( در تعیین عوامل و شاخص های مطلوب مربوط به ابعاد آمادگی مدیریت ارتباط با مشتری 

از پرسشنامه استفاده شد. )ج( برای تعیین میزان آمادگی بانک تجارت از پرسشنامه  )با طیف های فاصله ن گیلانغرب شهرستا

گروهی و پرسشنامه ای با طیف  AHPای( و منطق فازی استفاده شد. )د( برای تعیین وزن عوامل و شاخص ها از تکنیک 

 ساعتی استفاده شد.

 قلمرو انجام تحقیق -1-9

( می باشد. و این تحقیق در صدد است تا عوامل و CRMمرو موضوعی تحقیقی در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری )قل     

شاخص های اصلی مرتبط بر میزان آمادگی بانک تجارت برای پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری را شناسایی و نیز میزان 

  آمادگی آن را بر اساس عوامل بدست آمده بررسی نماید.

 ماهه به هدف معین شده دست یافته شد. 9الف( دوره زمانی انجام تحقیق: در یک دوره زمانی     

 بازرگانی شهرستان گیلانغرب اداره ب( مکان تحقیق:     

 جامعه آماری -1-11

اداره ان آمادگی جامعه آماری این تحقیق جهت تعیین  عوامل و شاخص های مطلوب، اوزان مربوط به آنها و نیز بررسی میز     

شامل کارشناسان، متخصصین )خبرگان( و مدیران و سرپرستان و  CRMبرای پیاده سازی  بازرگانی شهرستان گیلانغرب 

 می باشند. CRMیا  ITمحققین بانک تجارت با زمینه کار یا پژوهش در حوزه های 

 نتیجه گیری:

ادعا کردهاند   Nielsenو  Luneborgازة بانک مرتبط نمود را میتوان به اند CRM، میزان مقبولیت CRMاز دیدگاه فنی 

را بسیار راحتتر میتوان برای بانکهای کوچک تا متوسط اتخاذ نمود تا بانکهای کلان. این  CRMکه فناوری مشتریگرا مانند 

متوسط نسبتاً به کل کارهای شرکت در بانکهای کوچک تا  ITبدان دلیل است که اگر چه ممکن است نسبت مشاغل پشتیبان 

نسبتاً کوچک  ITبالا باشد اما یک عامل بزرگ معمولاً آن قدر ساختار و سیستمهای سازمانی پیچیده دارد که ناحیة پشتیبان 

را نه به عنوان یک فناوری اطلاعات یا راهکار کاربردی بلکه به  CRMرسد. بنابراین، یک بانک کلان ممکن است به نظر می

رفتار میکند، مجبور میشود که  CRMبنیان مطرح کند. زمانی که یک شرکت مانند یک راهبرد با IS عنوان یک راهبرد تجاری

زیرا عوامل زیرساختی مختلف ممکن است بر نگرش   منابع انسانی خود را در این راهبرد درگیر کند تا به اهداف نهاییاش برسد

به عبارت دیگر، افراد نقش واسط   تجاری بیرونی شرکت اثر بگذارندیا رفتار کارمندان تأثیر گذارده و سرانجام بر کیفیت پروسة 

بین کیفیت خدمات داخلی شرکت و کیفیت خدمات بیرونی آن که برای مدیریت روابط مشتری حیاتی است را ایفا میکنند. 
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کارمند کلیدی علاوه بر این، اغلب تجارب ]دنیای[ واقعی نشان دادهاند که روابط مشتری ممکن است در صورتی که یک 

قسمت تماس دیگر در دسترس نباشد آسیبپذیر شود. بسیاری از پژوهشهای مربوطه نیز بیان کردهاند که شرکتها بایستی ابتدا 

 کارمندان خود که در حقیقت مشتریان داخلی هستند را راضی کنند .

 منابع :

Awad, E. M. 1988. Management Information System: Concept, structure ,and applications. 

Califonia: The Benjamin Cummings . 

Davis, G. B., and Olson, M.H. 1985. Management Information system :Conceptual, 

foundations, structure, and development. 2nd ed. New York: Mc Graw-Hill . 

McLeod, Jr. R. 1994. Information System Concepts. New York :MacMillan . 
Murdick. R.G., and Munson, J.C. 1986. MIS Concepts  & Design. 2nd ed. London: Primtice –

Hall 
 

 


