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 ) با عملكرد CRMرابطه مديريت ارتباط با مشتري (
 

  احمد طيبي طلوع، حبيب االله طاهرپور كلانتري
  

  دهيچك
ت. سازمانها نياز به مديريت كارآمد روابط مشتري يك چالش مهم در رقابت كسب و كار شده اس     

ه بايد مشتريانشان چه كساني هستند، انتظارات و نيازهاي آنها چيست و چگون باره اينكهاطلاعاتي در
با عملكرد  د، دارند. اين مقاله در پي بررسي رابطه مديريت ارتباط با مشترينيازهاي آنها را برطرف كر

هاي تحقيق توصيفي، كاربردي و همبستگي در پژوهش انجام ريابي در صنعت بانكداري است. روشبازا
كار گرفته شده است. جامعه آماري پژوهش، تمامي بانكهاي مركزي بخش دولتي و خصوصي هشده ب

ي ها و دو پرسشنامهبانكآوري اطلاعات، يك پرسشنامه براي سازمان جمع به منظورشهر تهران است. 
 زاييتأثير بس CRMدهد كه ها طراحي و تدوين شد. تحقيقات متعدد نشان ميديگر براي مشتريان بانك

ليكن، در پژوهش انجام شده بين متغيرهاي مورد مطالعه ارتباط  گذارد.ها ميبر عملكرد بازاريابي سازمان
  ضعيفي وجود دارد.

  
  كليدي، مديريت دانش. د بازاريابي، مشتري مداري، مشتري: مديريت ارتباط با مشتري، عملكرها كليد واژه

  
  
  
  

                                                 
  .25/09/88تاريخ پذيرش مقاله:  10/03/88تاريخ دريافت مقاله: 

 (نويسنده مسئول).ريزي پژوهش مديريت و برنامه استاديار مؤسسه عالي آموزش و 

Email: habtaherk@yahoo.com  
 ريزي. ، مؤسسه عالي آموزش و پژوهش مديريت و برنامهكارشناس ارشد مديريت بازرگاني 

   
 

  

 



110 1389بهار  -1شماره-بازرگاني مديريت اندازچشم                                                                                               

  مقدمه 
سترش فضاي رقابتي به ناگزير بر جلب هر چه بيشتر ها و مؤسسات به لحاظ گنگرش شركت     

فروش وكسب سود بيشتر متمركز شده است. با گذر از اقتصاد سنتي و  برايرضايت مشتري 
هاي سازمانها رت ركن اصلي و محور تمام فعاليتشدت يافتن رقابت درابعاد نوين، مشتري به صو

م حيات سازمانها درگرو شناسايي وجذب درآمده است؛ به نحوي كه ازديدگاه رقابتي، بقا وتداو
 .]1[مشتريان جديد وحفظ مشتريان موجود است

امروزه پيشرفت اقتصادي و بازرگاني كشور در گرو پيشرفت صنعت بانكداري پابه پاي ساير      
صنايع كشور و همچنين صنايع بانكداري ساير كشورهاي پيشرفته است. در حال حاضر درصد 

ين صنعت در اختيار دولت بوده ولي با ظهور برخي بانكهاي خصوصي رقابت مالكيت ا بالايي از
زيادي با سطح بانكداري جهاني دارد.  در اين صنعت نيز آغاز شده اما با اين وجود فاصله بسيار

كشف رابطه عملكرد بازاريابي و  باه شده، است. ي رقابتي مستلزم بهبود خدمات ارائكسب برتر
برده و در پي توانند به نقاط ضعف خود ري، بانكهاي مختلف بهتر ميبا مشتمديريت ارتباط 

لذا هدف از كوشند. رفع آنها ب براي كرده ونتيجه نيازهاي مشتريانشان را به نحو بهتري درك 
اين تحقيق بررسي رابطه مديريت ارتباط با مشتري با عملكرد بازاريابي در صنعت بانكداري است 

  ممكن است. ي مشتري و رفع آنها به بهترين روشفلسفه آن كشف نيازهاكه بازاريابي و  از آنجا
  

  مروري بر ادبيات
پارادايم مديريت آميخته بازاريابي، بر تفكر بازاريابي، تحقيقات و عمليات بازاريابي مسلط شده      

دي است. امروزه، اين پارادايم در حال از دست دادن پايگاه و موقعيت خود است. رويكردهاي جدي
وكار، توان به جهاني شدن كسبدر تحقيقات بازاريابي در حال ظهور هستند. از علل تغيير مي

فيزيكي،  مدار، فاصلهر، اقتصادهاي مشتريافزايش تأكيد بر اهميت حفظ مشتري، اقتصادهاي بازا
زدايي، انتظارات مشتري و فناوري اطلاعات جديد اشاره كرد كه در بين ساير زمان، مقررات

، بسياري از شركتها 1990]. بعد از9،12[كنندوندها، تغيير مسير اصلي بازاريابي را تقويت مير
چگونگي حفظ روابط مثبت با مشتريان، چگونگي افزايش  هايي مانندتوجه خود را به زمينه

هاي اخير راهبردوفاداري مشتريان و چگونگي توسعه ارزش عمر مشتري معطوف كردند. بنابراين، 
ه بويژه درك نيازهاي مشتريان و ارائيابد. گرا تغيير ميراهبردهاي مشتريا به سمت شركته

 .]5[شوندكننده موفقيت ياشكست شركتها شناخته ميعنوان عوامل تعيينهخدمات اضافي ب
  

 ؟مديريت ارتباط با مشتري چيست

به زيع و ترفيع يعني قيمت، محصول، توp مفهوم چهار دربارههاي سنتي بازاريابي راهبرد     
ها افزايش حجم مبادلات بين فروشنده و ازار متمركز بود و توجه اوليه آنافزايش سهم ب منظور

هاي بازاريابي بود. اما راهبردها و تاكتيكخريدار بود. در اين زمينه حجم فروش معيار عملكرد 
CRM  هدف آن رود و وكار است كه فراتر از افزايش حجم مبادلات ميكسب راهبردنوعي



  
  

CRM  (…   ۱۱۱رابطه مديريت ارتباط با مشتري (   

اين اهداف، سازمانها از مجموعه  افزايش سودآوري، درآمد و رضايت مشتري است. براي تحققّ
يابي . در ادبيات بازار]1[كنندها و ارتباطات با مشتريان استفاده ميها، روشوسيعي از ابزارها، رويه

اي يكسان ه شده است. برخي آن را با بازاريابي رابطهارائ CRMي نزديك به هم از هاريفتع
  د:شونمونه به چند تعريف اشاره مي اند. به عنواندانسته

باطات سودآور با فرايند كلي ايجاد وحفظ ارت ].6[جذب، حفظ وتقويت ارتباطات با مشتري     
مديريت  ].17[ارزش برتر به مشتري و كسب رضايت وي است مشتري به وسيله تحويل يا ارائه

و يكپارچه از  هايي است كه يك ديدگاه محكم، منسجمروش اي ازرتباط با مشتري مجموعها
بالاترين كند تا اطمينان حاصل كند كه هر مشتري وكار فراهم ميمشتريان در گستره كل كسب
است كه داده  و خبره كاربردي پيچيده امهيك برن CRM ].16[كندسطح خدمات را دريافت مي

كه كند و در حالييست آمده، استخراج مده مشتري را كه از طريق نقاط تماس مشتري ب
كند، يك بيني ميها را پيشي را كشف كرده و الگوهاي خريد آنكليد هايخصوصيت مشتري

  كند. ديدگاه واحد و جامع از مشتري ايجاد مي
مدت و پايدار با مشتري روي ايجاد روابط بلند CRMاند امروزه مديران بازاريابي تشخيص داده

بيش از  CRMكند. آفريني ميبراي هر دو طرف يعني مشتري و شركت ارزش تمركز دارد كه 
  ].20[است يراهبرديند اصرف فناوري است، و آن در واقع، يك فر

CRM      يندهاي اصلي از نگاه مشتري، با اتلاش مستمري است كه نيازمند باز مهندسي فر
براي ر، هدف، يافتن مشتري مشاركت او و دريافت بازخور از اوست. در رويكرد محصول محو

هاي بازاريابي انبوه است. اما در رويكرد مشتري محور، هدف، توسعه محصولات با استفاده از تلاش
از طرف ديگر اجراي يك  ].10[محصولات و خدمات براي تطبيق با نيازهاي مشتري است

ه هم فناوري و ، نيازمند تغيير در فرهنگ سازماني است. هر چند كCRMفناوري سازماني نظير 
ند كه اري است، اما اين پرسنل سازمانضرو CRMيندهاي كاري هر دو براي موفقيت اهم فر

، نيازمند توجه به ابعاد مختلف CRMآميز سنگ بناي روابط با مشتري هستند. اجراي موفقيت
ي هاسازمان است، تعهد مديريت عالي از عوامل اساسي براي موفقيت پروژه كاركنانمديريت و 

CRM گذاري داده در سطح سازمان است، و اين اشتراكمدار مستلزم بهاست. يك مدل مشتري
از  CRM ].10[گذاري دانش و اطلاعات استاشتراكنيازمند تغيير بنيادين پارادايم در فرهنگ به

 اي و تأكيد زياد بر حفظ مشتري،يندهايي از قبيل بازاريابي رابطهاوكار و فرطريق مفاهيم كسب
اي هر دو و بازاريابي رابطه CRMبهبود يافته و از طريق مديريت مؤثر روابط مشتري رشد كرد، 

 ].25،28[بر اين تأكيد دارند كه حفظ روابط با مشتري موجود مؤثرتر از ايجاد مشتري جديد است
 كنند:براساس محتوي و نوع تعامل، اطلاعات مشتري را به سه نوع تقسيم بندي مي پارك و كيم

  ].24[اطلاعات از مشتري، اطلاعات براي مشتري، و اطلاعات توسط مشتري
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  CRMابعاد وعناصر 
تمركز بر  نخست،عد ب. شمارندرا به شرح ذيل بر مي CRM) عناصر 26سين، تسه و ييم (     

شامل تمركز گسترده بر مشتري اصلي و تحويل مستمر ارزش افزوده و برتر به مشتريان كليدي: 
. بازاريابي 1. اين بعد شامل: دلخواه است شده و هاي شخصي منتخب از طريق عرضهيان كليدي مشتر

 .4سازي)؛  سازي (شخصي . سفارشي3ي عمر مشتري كليدي؛ ت ارزش دورهشناخ .2مشتري اصلي؛ 
  بازاريابي تعاملي خلق مجدد.

     سازمان  ،عد دومبCRM :CRM وش سازماندهي و ضرورتاً به معني تغييرات اساسي در ر
هاي اصلي سازمان در رابطه با شروع و  به چالشها بايد  . شركت]14هاست[ شركت وكار ايندهاي كسبفر

. الزام منابع سطح 2. ساختار سازماني؛ 1عد شامل:اين ب .]4توجه بيشتري داشته باشند[ CRMآغاز 
  مديريت منابع انساني. .3 و سازمان

 يدگاه مبتني بر دانش شركت، منطق اصلي براي وجود يك طبق دمديريت دانش:  ،عد سومب
ه تواند به آنچه كشركت، ايجاد، انتقال وكاربرد دانش است، از ديدگاه مديريت ارتباط با مشتري، دانش مي

)يادگيري و ايجاد 1د. اين بعد شامل:شواطلاق  ،مشتري يادگرفته شده است از تجربه يا مطالعه عملي داده
مبتني بر  CRM ،عد چهارمب )پاسخگويي دانش.3؛ گذاري دانشاشتراكو به)انتشار 2 ؛دانش

، فناوري در نتيجهو  .]3[حياتي است CRMآميز داده مشتري دقيق، براي عملكرد موفقيتفناوري: 
درصد درآمد و 80قانون پاره تو: .]8[كندو در افزايش هوشمندي شركت بازي مي CRMنقش مهمي در 

شركت از اهميت  لذا اين مشتريان براي ،دشو يمين مأدرصد مشتريان آن ت 20له وسي هسود يك شركت ب
رساني به اين مشتريان بايد سازماندهي شركت به نحوي باشد كه اي برخوردارند و براي خدمت ويژه

و از طرف ديگر اين امر مستلزم مديريت  كند كسب رضايت آنها بسيج برايبتواند تمام منابع خود را در
عات مشتريان و شناخت مطلوب آنهاست(مديريت دانش) و تمام اين فرايند بدون وجود فناوري اطلا

  عملي نخواهد بود.
  

  عملكرد سازماني  
-خود مين چگونه به رسالت و اهداف مربوط به دهد كه يك سازماعملكرد سازماني نشان مي   

به يك هدف دقيق دارد رسد، عملكرد سازماني دلالت بر شروع از يك وضعيت معين و رسيدن 
ان، كه اين ممكن است شامل چندين نقطه هدف از قبيل سهم بازار، حجم فروش، انگيزش كاركن

. در اين پژوهش عملكرد بازاريابي مورد نظر است ]7[باشد رضايت مشتري، سطح كيفيت و غيره
  و عناصر آن رضايت مشتري و اعتماد است:

به عنوان برآورده شدن كامل انتظارات شخص  رضايت مشتري: رضايت مشتري عموماً     
ك محصول يا خدمت رضايت مشتري احساس يا گرايش يك مشتري به ي ].23[شود توصيف مي

در مباحث مربوط به خدمات، تا حد زيادي كيفيت و رضايت مشتري  ].15[آن است بعد از استفاده
  شود:مساوي است و رضايت مشتري از طريق قاعده ذيل تعريف مي

  ].2[ضايت = خدمات دريافت شده تقسيم بر خدمات مورد انتظار ر



  
  

CRM  (…   ۱۱۳رابطه مديريت ارتباط با مشتري (   

شود؛ درك قابليت اعتبار و قابليت اعتماد: اعتماد از تعاملات مكرر در طول زمان، ناشي مي
نشان داد يك سطح بالايي  ]. تحقيقات كراس و الرام19[اطمينان از مهمترين عناصر آن هستند

خاطر ]. گودوين 27،18[بلندمدت مثبت، حياتي و ضروري استاز اعتماد براي ايجاد و حفظ رابطه 
قابل اعتماد شناخته ». كند آسان ميها را اعتماد روغني است كه چرخيدن چرخ«كندكه نشان مي

دارند كه كالتر و كالتر اظهار مي].13[شدن يك امتياز مهم در يك بازار شلوغ و رقابتي باشد
راك از قابليت اعتبار، صداقت و روراستي، و نيز اعتماد در زمينه خدمات، حول محور اد

هان )، و نيز ني1997هان و مارلو (طبق نظر ني ].11[چرخداستانداردهاي بالاي اخلاقي مي
)، اعتماد به سطحي از اطمينان يك فرد بر شايستگي ديگران، تمايل ايشان به عمل 2000(

  ].22 ،21[شودميبينانه آنان اطلاق منصفانه، اخلاقي و روش قابل پيش
  

  و عملكرد بازاريابي (مدل مفهومي پژوهش) CRMرابطه 
CRM      يند تحصيل، نگهداري و مشاركت با مشتريان منتخب اراهبردي جامع و مشتمل بر فر

براي ايجاد ارزش عالي هم براي شركت و هم براي مشتريان است. مطابق اين ديدگاه هدف 
CRM وري از طريق افزايش كارايي و ريابي است و اين بهرهوري و عملكرد بازابهبود بهره

ها حاصل آن كسب رضايت مشتريان و جلب اعتماد و وفاداري براياثربخشي بازاريابي در 
از  CRM،1تواند به اهداف سودآوري خود برسد. با توجه به شكلشود و بالطبع سازمان نيز مي مي

ها و نيازها و ر شناخت آنلي، سعي دطريق ايجاد، حفظ و تقويت رابطه با مشتريان اص
موقع به اين نيازها، رضايت مشتريان را هاي ايشان دارد و از طريق پاسخ مناسب و به خواسته

شود و ها به سازمان ميوفاداري و اعتماد آن ده و كم كم موجب افزايشكرهرچه بيشتر جلب 
د دو شاخص اصلي عملكرد بازاريابي) يابد(رضايت و اعتمابدين ترتيب عملكرد بازاريابي بهبود مي

هاي سازمان در جذب ها موجب كاهش هزينهو از طرف ديگر حفظ مشتريان و وفاداري آن
دهان مثبت دست زده و مشتريان بهشود. زيرا مشتريان وفادار به تبليغات دهانمشتريان جديد مي

شده و سودآوري سازمان  كنند و در نتيجه موجب افزايش فروشجديدي را به سازمان وارد مي
  يابد. افزايش مي
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  ]6[ با عملكرد بازاريابيCRM. رابطه 1شكل
  فرضيه پژوهش 

: بين نخستفرضيه فرعي است: فرضيه  12فرضيه اصلي و  3هاي پژوهش شامل  فرضيه     
رابطه وجود دارد. فرضيه دوم: بين  هاي دولتيمديريت ارتباط با مشتري و عملكرد بازاريابي بانك
هاي خصوصي رابطه وجود دارد. فرضيه سوم: مديريت ارتباط با مشتري و عملكرد بازاريابي بانك

هاي دولتي و خصوصي رابطه بين مديريت ارتباط با مشتري و عملكرد بازاريابي در كل بانك
با عملكرد بازاريابي بانك CRMوجود دارد. فرضيه چهارم: تمركز بر مشتريان كليدي از عناصر 

با رضايت از عناصر  CRMها رابطه دارد. فرضيه پنجم: تمركز بر مشتريان كليدي از عناصر 
با  CRMها رابطه دارد. فرضيه ششم: تمركز بر مشتريان كليدي از عناصر عملكرد بازاريابي بانك

فتم: سازمان مديريت ارتباط با ها رابطه دارد. فرضيه هاعتماد از عناصر عملكرد بازاريابي بانك
ها رابطه دارد. فرضيه هشتم: سازمان مديريت با عملكرد بازاريابي بانك CRMمشتري از عناصر 

ها رابطه دارد. با رضايت از عناصر عملكرد بازاريابي بانك CRMارتباط با مشتري از عناصر 
با اعتماد از عناصر  CRMفرضيه نهم پژوهش: سازمان مديريت ارتباط با مشتري از عناصر 

با عملكرد  CRMها رابطه دارد. فرضيه دهم: مديريت دانش از عناصر عملكرد بازاريابي بانك
با رضايت از عناصر  CRMها رابطه دارد. فرضيه يازدهم: مديريت دانش از عناصر بازاريابي بانك

با اعتماد  CRMز عناصر ها رابطه دارد. فرضيه دوازدهم: مديريت دانش اعملكرد بازاريابي بانك
ها رابطه دارد. فرضيه سيزدهم: مديريت ارتباط با مشتري مبتني از عناصر عملكرد بازاريابي بانك

ها رابطه دارد. فرضيه چهاردهم: مديريت با عملكرد بازاريابي بانك CRMبر فناوري از عناصر 
ها صر عملكرد بازاريابي بانكبا رضايت از عنا CRMارتباط با مشتري مبتني بر فناوري از عناصر 

با  CRMرابطه دارد. فرضيه پانزدهم: مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر فناوري از عناصر 
  ها رابطه دارد.اعتماد از عناصر عملكرد بازاريابي بانك

  
  
 

عملكرد
 بازاريابي

 اعتماد

 مشتري رضايت

  تمركز بر مشتريان                   سازمان                
CRM                                      كليدي         

  
  

                                                     
  مديريت                                                   مديريت

  دنش                                         ارتباط با مشتري
       مبتني بر تكنولوژي

 
 CRM 



  
  

CRM  (…   ۱۱۵رابطه مديريت ارتباط با مشتري (   

 روش تحقيق 
يابي، مورد از آنجاكه در تحقيق انجام شده، رابطه مديريت ارتباط با مشتري با عملكرد بازار     

از سوي ديگر، با  توان آن را از نوع روش تحقيق همبستگي دانست. بررسي قرار گرفته است، مي
توان آن  توجه به اينكه اين پژوهش به توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص توجه دارد، مي

هاي  را در زمره تحقيقات كاربردي قرار داد، همچنين بر اساس چگونگي به دست آوردن داده
توان آن را جزء تحقيقات توصيفي محسوب كرد. در نهايت پژوهش انجام شده از  مورد نياز مي

 نوع پژوهش ميداني نيز هست. 
عات جامعه آماري مورد مطالعه دو گروه از بانكهاي دولتي و خصوصي بوده است، كه اطلا     
 بانك خصوصي هستند. 6بانك دولتي و  9عنوان بانكي است، كه  15آوري شده مربوط به جمع

 شده است. شبا توجه به واحد تحليل يا سطح تحقيق در اين پژوهش از جامعه تمام شمار
  ها به شرح جدول زير توزيع شده است.پرسشنامه

 
  هاها در بين بانك نحوه توزيع پرسشنامه .1جدول 

 تعداد نمونه مشتري تعداد نمونه كارشناس نام بانك رديف

 1بانك كشاورزي 1

25 

23 

172 

 20 3رفاهبانك 2

 19 2بانك صادرات 3

 19 4تجارتبانك 4

 19 4مسكنبانك 5

 21 1صنعت و معدنبانك 6

 17 4ملتبانك 7

 17 3توسعه صادراتبانك 8

 17 3پست بانك 9

 1سامانبانك 10

9 

21 

116 

 22 3پارسيانبانك 11

 21 1سرمايهبانك 12

 16 2پاسارگادبانك 13

 21 1كارآفرينبانك 14

 15 1اقتصاد نوينبانك 15

288   34                     جمع
  

ها به اقتضاي موضوع تحقيق سه پرسشنامه براي انجام اين پژوهش  آوري دادهبه منظور جمع     
بوط به سازمان بانكهاست و است كه مر CRM، پرسشنامه نخستده است. پرسشنامه شطراحي 

در بانكهاي مورد مطالعه است. از آنجا  CRMهدف از طراحي آن بررسي وضعيت موجود سيستم 
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هاي عملكرد بازاريابي، رضايت و اعتماد است، پرسشنامه دوم كه طبق مدل اين پژوهش، شاخص
بت بانكها گروه نمونه ها تهيه و بين مشتريان ثاتعيين ميزان عملكرد بازاريابي بانك برايو سوم 

برابر  CRMد. ضريب آلفاي محاسبه شده براي پرسشنامه شبه طور تصادفي سيستماتيك توزيع 
هاي پژوهش بر اساس مباني است. پرسشنامه 93/0و اعتماد  95/0و كيفيت خدمات  935/0با 

و  هاي برگرفته از ادبيات تحقيق، طراحي شده است، و همچنين براي اصلاحنظري و شاخص
هاي پژوهش، تفاده شده است. براي آزمون فرضيهييد آن از نظرات صاحب نظران مربوط اسأت

ضريب همبستگي پيرسون  آماري روشها معنادار نبود، لذا از چون آزمون نرمال بودن توزيع داده
  استفاده شده است. 

  
  ها تحليل دادهتجزيه و 

ر اين قسمت ميانگين و انحراف معيار هاي پژوهش دقبل از پرداختن به آزمون فرضيه     
شود تا امكان مقايسه بين آورده مي 1متغيرهاي اصلي پژوهش به تفكيك هر بانك در جدول

  است. 4طور كلي ميانگين بانكها در حدود هبانكها فراهم شود. در بعد مشتري كليدي ب
 

  ميانگين و انحراف معيار متغيرهاي پژوهش به تفكيك هر بانك .2جدول
 

 هاانكب

مشتري
 كليدي

سازمان
CRM 

مديريت 
 دانش

فناوري
CRM 

عملكرد 
 بازاريابي

ين 
انگ

مي
يار 
 مع

اف
حر

ان
 

ين
انگ

مي
يار 
 مع

اف
حر

ان
 

ين
انگ

مي
يار 
 مع

اف
حر

ان
 

ين
انگ

مي
يار 
 مع

اف
حر

ان
 

ين
انگ

مي
يار 
 مع

اف
حر

ان
 

 82/0 1/5 00/0 9/3 00/0 4 00/0 2/4 00/0 4/3 بانك كشاورزي

 65/0 1/5 58/0 5/2 58/0 3 25/0 9/3 61/0 7/3 رفاه بانك

 72/0 5 00/0 7/4 00/0 2/4 3/0 3/4 15/0 6/4 بانك صادرات

 86/0 5 3/1 3/4 82/0 4 89/0 4/4 74/0 6/4 ت جارتبانك

 92/0 9/4 00/0 3/3 58/0 7/3 69/0 3/4 42/0 5/3 مسكن بانك

 00/0 9/4 00/0 8/2 00/0 4/2 00/0 2/3 00/0 5/3 صنعت و معدن بانك

 75/0 1/5 5/0 7/3 00/0 4 25/0 2/4 45/0 1/4 ملت بانك

 99/0 8/4 00/0 1/3 58/0 6/3 57/0 4 57/0 3 توسعه صادرات بانك

 56/0 5 00/0 3/4 1 9/3 46/0 4 73/0 4 پست بانك بانك

 77/0 9/4 00/0 7/3 00/0 4/2 00/0 9/2 00/0 3 سامان بانك

 74/0 8/4 2/1 9/3 00/0 1/4 62/0 1/4 32/0 4 پارسيان بانك

 67/0 1/5 00/0 3/4 00/0 8/4 00/0 1/5 00/0 5 سرمايه بانك

 78/0 1/5 00/0 7/4 00/0 3/4 21/0 2/5 19/0 4 پاسارگاد بانك

 74/0 9/4 00/0 5 00/0 3/5 00/0 5/5 00/0 5 كارآفرين بانك

 69/0 1/5 00/0 1/2 00/0 5/2 00/0 3 00/0 3 اقتصاد نوين بانك
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) حاكي از همگوني و همساني بين 7/0دست آمده (هاز طرف ديگر مقدار انحراف معيار ب     
و انحراف  2/4ها در حدود نيز ميانگين بانك CRMها در اين بعد است. در بعد سازمان بانك

و پراكندگي  7/3ها درحدود ) است. در بعد مديريت دانش ميانگين كلي بانك67/0معيار آن برابر(
) 1) و انحراف معيار (71/3گونه كه از ميانگين (همان CRM) است. در بعد فناوري 79/0(برابر با 

ها در دو بعد اخير نسبت به آيد تقريباً مشابه بعد مديريت دانش است و بانكها برميمجموع بانك
در حدود ها با ميانگيني تري قرار دارند. در مورد عملكرد بازاريابي، بانكدو بعد اول در سطح پايين

در وضعيت مطلوبي قرار دارند و انحراف معيار اين بعد در مجموع و به طور متوسط در حدود  5
  است كه نشانگر پراكندگي مطلوب آن است. 75/0
  

  دو بخش دولتي و خصوصي و مجموعه آنها با عناصر عملكرد بازاريابي در CRMارتباط  .3جدول 
فرضيه 
 پژوهش

 نوع بانك
تعداد بانك و 

 هرابط
عملكرد  اعتماد رضايت

 بازاريابي

 دولتي يكم فرضيه
 9 9 9تعداد

 39/0 33/0 40/0همبستگي پيرسون

 خصوصي دوم فرضيه
 6 6 6تعداد

 16/0 56/0 -06/0همبستگي پيرسون

 كل سوم فرضيه
 15 15 15تعداد

 25/0 0/ 34 11/0همبستگي پيرسون

  
د شومشاهده مي 2آمده كه در جدول  دستبه اطلاعات بهاي پژوهش، با توجه هدر آزمون فرضيه

 40/0هاي بخش دولتي به مقدار در بانكو رضايت از عناصر عملكرد بازاريابي  CRMرابطه بين 
به دست آمده كه نشانگر  -06/0هاي خصوصي مقدار اين رابطه است در حالي كه در بانك

است كه  11/0ها مقدار اين رابطه بانك تفاوت عمده بين اين دو بخش است همچنين در مجموع
و اعتماد از عناصر  CRMحاكي از رابطه ضعيف بين متغيرهاست. از طرف ديگر در بررسي رابطه 

) 56/0هاي خصوصي (با مقدار ديگر عملكرد بازاريابي بر خلاف مورد قبل ميزان رابطه در بانك
به دست  34/0ها ميزان رابطهع بانك)است و در مجمو33/0هاي دولتي(با مقدار بيشتر از بانك

هاي خصوصي رابطه در بانك56/0دهد، ميزان رابطهآمده كه رابطه متوسط به پايين را نشان مي
و عملكرد بازاريابي  CRMدهد. در بررسي رابطه و اعتماد نشان مي CRMمتوسط به بالا را بين 
هاي بخش رابطه در بانك د مقدارشوم كلي، همان طور كه ملاحظه ميبه عنوان يك مفهو

) است. و بين اين دو 16/0هاي بخش خصوصي (با مقدار ) بيشتر از بانك39/0دولتي (با ميزان 
هاي همبستگي، بانكهاي خصوصي و دولتي تفاوت وجود دارد و از نظر شدت متغير در بانك
و همچنين در  گيرندضعيف قرار مي هاي خصوصي در ردهپايين و بانكمتوسط به  دولتي در رده
دست آمده كه رابطه ضعيفي به 25/0لكرد بازاريابي به مقدار و عم CRMها رابطه مجموع بانك
  دهد.را نشان مي
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  هاي دولتي و خصوصيبا عملكرد بازاريابي و عناصر آن در مجموعه بانك CRMارتباط عناصر  .4جدول

تعداد  ارتباط
 بانك

  همبستگي 
 پيرسون

 34/0 15 با عملكرد بازار يابي CRMيدي از عناصر تمركز بر مشتريان كل 

با رضايت از عناصر عملكرد  CRMتمركز بر مشتريان كليدي از عناصر 
 بازاريابي

15 209/0 

با اعتماد از عناصر عملكرد  CRMتمركز بر مشتريان كليدي از عناصر 
 بازاريابي

15 405/0 

 257/0 15 عملكرد بازاريابيبا  CRMسازمان مديريت ارتباط با مشتري از عناصر 

با رضايت از عناصر  CRMسازمان مديريت ارتباط با مشتري از عناصر 
 عملكرد بازاريابي

15 154/0 

با اعتماد از عناصر  CRMسازمان مديريت ارتباط با مشتري از عناصر 
 عملكرد بازاريابي

15 311/0 

 206/0 15 با عملكرد بازاريابي CRMمديريت دانش از عناصر 

 07/0 15 با رضايت از عناصر عملكرد بازاريابي CRMمديريت دانش از عناصر 

 307/0 15 با اعتماد از عناصر عملكرد بازاريابي CRMمديريت دانش از عناصر 

با عملكرد  CRMمديريت ارتباط با مشتري مبتني بر فناوري از عناصر 
 بازاريابي

15 147/0 

با رضايت از  CRMفناوري از عناصر  مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر
 -002/0 15  عناصر عملكرد بازاريابي

با اعتماد از  CRMمديريت ارتباط با مشتري مبتني بر فناوري از عناصر 
 عناصر عملكرد بازاريابي

15 274/0 

       
ه گونه كه مشاهدهمان 3م پژوهش و با توجه به جدولهاي چهارم تا پانزدهدر پاسخ به فرضيه    
و اعتماد بيشتر از مقدار همبستگي بين  CRMشود در تمام موارد، ميزان رابطه بين عناصر مي

و اعتماد نشان دهنده رابطه متوسط به  CRMو رضايت است. رابطه بين عناصر  CRMعناصر 
و رضايت نشانگر رابطه ضعيف بين اين  CRMپايين است در حالي كه ميزان رابطه بين عناصر 

با عملكرد بازاريابي  CRMهمچنين رابطه بين تمركز بر مشتريان كليدي از عناصر متغيرهاست. 
است. در حالي كه مقدار رابطه  با عملكرد بازاريابي متوسط به پايين CRMو رابطه بين سازمان 

  با عملكرد بازاريابي ضعيف است. CRMدست آمده بين مديريت دانش و فناوري به
  

  گيرينتيجه
 CRMبين عملكرد بازاريابي و  سين و همكارانش انجام شده رابطه وسيلهبهكه در پژوهشي     

در مقاله  دهد. همچنين چن و پوپوويچدست آمده كه رابطه قويي را نشان ميهب 754/0به ميزان 



  
  

CRM  (…   ۱۱۹رابطه مديريت ارتباط با مشتري (   

، به سازمانها در ارزيابي وفاداري مشتري و سود بخشي آنها CRMاند كه كاربرد خود بيان داشته
كند. اما در وم ارتباط آنها با سازمان كمك ميهاي مكرر، و تدادهاي مكرر، پرداختاز طريق خري

 CRMبين عملكرد بازاريابي و  توان نتيجه گرفت كه رابطهلي ميطور كپژوهش انجام شده، به
دهند رت ديگر نتايج اين پژوهش نشان ميعبابه در صنعت بانكداري ايران در حد ضعيف است.

  را نيز كمتر مد نظر دارند. CRMاند كه حتي منطق بيگانه CRMها با فناوري ككه نه تنها بان
رسد دو علت عمده موجب شده است تا نتايج اين تحقيق منطبق بر نتايج به نظر مي     

 CRMهاي ايراني نه تنها به منطق كه در سازمانبل و مباني نظري نباشد. نخست اينتحقيقات ق
 برايها تلاش در يكي از بانكفقط شود كه حتي در حامعه مورد مطالعه علمي توجه نمي به شيوه

هاي كشور موجب رقابتي بين بانك نداشتن فضاياست. دوم،  داشته CRMاستفاده از فناوري 
و لذا به طور جدي  هيچ نوع احساس خطرياز دست دادن مشتري  خصوصها در شده تا بانك
و بحث ورود به  44. اما اكنون با جدي شدن اجراي اصل هاي مشتري مداري نباشندپيگير برنامه

اي جز اند و چارهو افتادهها نيز به چالش و تكاپ، بانك(WTO)سازمان تجارت جهاني
  گرايي ندارند. مشتري

تري نسبت به ديگر داراي ميانگين پايين CRMمتغيرهاي مديريت دانش و فناوري      
هستند و اين موضوع نشانگر آنست كه  CRM و سازمان يعني مشتري كليدي CRMمتغيرهاي 

ساير متغيرها نظير ابعاد  .تري نسبت به دو بعد ديگر دارندها در اين دو بعد وضعيت نامطلوببانك
كيفيت خدمات و ابعاد اعتماد داراي ميانگيني بالاتر از ميانگين نظري تحقيق بوده و در جايگاه 

  مطلوبي قرار دارند.
  

و عملكرد  CRMقويي بين   در پژوهش سين و همكارانش رابطه با توجه به اينكه: اپيشنهاده
ضعيفي به دست آمده است  هاي ايران رابطهدارد و در بانكبازاريابي يعني رضايت و اعتماد وجود 

شود به لذا قبل از هر چيز پيشنهاد مي ،ل استئاين موضوع نشانگر عدم برخورد علمي با مسا
كاركردن كاري و همچنين از بخشيگرايي و پراكندهل برخورد شود و از سليقهئبا مساعلمي  شيوه

ريزي شده، يكپارچه، منسجم و سيستمي ل و موضوعات به صورت برنامهئپرهيز شود و با مسا
برخورد شود و همچنين بايد روي عوامل ديگري نظير عوامل مؤثر بر سطح انتظارات مشتريان از 

  گذار بر رضايت مشتريان تحقيق و بررسي صورت گيرد.وامل تأثيركيفيت خدمات و ع
لازمه حركت به سوي سازمان مشتري مدار توجه به متولي اصلي آن يعني واحد بازاريابي      

ها هيچ واحد مستقلي با عنوان بازاريابي وجود ندارد متأسفانه ملاحظه شد در اغلب بانكو است 
اندازي راه برايها د قبل از هركاري بانكشوساند، لذا پيشنهاد ميكه امور مربوطه را به انجام ر

  گذارند.اي را در رأس اين واحدها بو كارآزموده د بازاريابي اقدام كنند و افراد مجرّبواح
 CRMها بايد بر روي ابعاد مديريت دانش و فناوري ها و مديران ارتباط با مشتري آنبانك     

س نيازهاي خود، فرايندها و انجام دهند و براسا تريتر و گستردهكارهاي تحقيقاتي بيش
هاي خود را برطرف كنند. در زمينه اندازي نمايند تا در نتيجه ضعفهاي فني مناسب را راه سيستم

ها و د سيستمشوها پيشنهاد ميدرك نيازهاي مشتريان ويژه و كسب اطلاعات دقيق از آن
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د تا كاركنان به شوگونه اطلاعات طراحي كسب اين ه منظورباي فرايندهاي جامع و يكپارچه
  ها اقدام نمايند. سرعت بتوانند نيازهاي مشتريان را شناخته و به برآورده ساختن آن

شان صورت گيرد بندي مشتريان بر اساس ارزش و سودآوريست كه بخشن اتوصيه ديگر اي     
  ن بخش برخورد شود.ها و نيازهاي آو با هر بخش متناسب با ويژگي

از مشتريان يكديگر   ها كاملاًها مشخص شد كه واحدن بانكدر طي مصاحبه با مسئولا     
براي رفع اين مشكل پيشنهاد  ؛دشوامر موجب نارضايتي مشتريان مياطلاع هستند و اين  بي
تفاده سازي اطلاعات مشتري اسيكپارچه برايها و ابزارهاي مديريت دانش د از سيستمشو مي
فراهم  CRMافزار افزار و نرمهاي لازم از قبيل سختشود فناوريهمچنين پيشنهاد مي .شود

  شود كه در همه نقاط تماس، اطلاعات در اختيار كاركنان قرار گيرد.
ثيرگذار بر اجراي د عوامل تأشوبه دانشجويان و محققان در اين زمينه پيشنهاد مي     

، را مورد مطالعه قرار انددهررا پياده ك CRMها يا صنايع ديگر كه نكدر با CRMآميز  موفقيت
  دهند. 

  
  هاي پژوهشمحدوديت

دهي به سؤالات پاسخ برايها ن مطلع در برخي از بانكوجود نداشتن مسئولا .1
آوري پرسشنامه و جمع توزيع برايها برخي بانكنكردن همكاري  .2؛ CRMپرسشنامه 
مشكلات . 4؛ كنترل بودن برخي متغيرهاي تأثيرگذار بر عملكرد بازاريابيغيرقابل . 3اطلاعات؛ 

ها در برخي موارد كه اين موضوع منبعث از قوانين حفظ دسترسي به مشتريان اصلي بانك
ها و در بيشتر بانك CRMواحد مستقل نداشتن وجود . 5و  اطلاعات محرمانه مشتري است

اطلاعات كامل نشدن ه در نتيجه ارائو  CRMاجراي  ظوره منبتشكيلات يكپارچه نداشتن د وجو
  CRM.و دقيق در مورد 
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