
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یابير بازار یاهر  یاسرتراتژ با تأکيد برر   مديريت ارتباط با مشتری ستميس توسعهارائه مدل 

 )موردمطالعه: بانک شهر(  تاليجيد

 

 گروه مديريت بازرگاني، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران  محمدرضا جاويد

 زي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران گروه مديريت بازرگاني، واحد تهران مرك *زاده سينا نعمتي

 گروه مديريت بازرگاني، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران بهروز قاسمي         

 

 نوع مقاله: پژوهشي

 38/80/55پذيرش:  25/83/55دريافت: 

 يابيبازار يها ياستراتژ با تأكید بر يمديريت ارتباط با مشتر ستمیس توسعهارائه مدل هدف از اين تحقیق، : چكيده

همچنین از باشد.  به هدف و ماهیت، اين پژوه  از نظر روش، يك پژوه  كیفي مي در بانك شهر است. با توجه تالیجيد

بر جنبه  را علاوهباشد  زي از نظر هدف، يك پژوه  كاربردي ميست.  ، اكتشافي ابود طراحي مدلصدد آنجا كه اين تحقیق در

 12جامعه آماري، . داشتها خواهد  خصوص بانك ها و به ها و سازمان شركتبراي نیز بخشي و علمي، جنبه كاربردي  آگاهي

و بازاريابي ديجیتال و همچنین مديران ارشد بانك شهر آشنا به  نفر از استادان دانشگاه در حوزه مديريت ارتباط با مشتري

گیري هدفمند استفاده  ها از روش نمونه در تهران بوده است. در انتخاب نمونه مديريت ارتباط با مشتري و بازاريابي ديجیتال

ها ادامه يافت. از خبرگان تحقیق، چهار سؤال با پاسخ باز پرسیده شد. روايي  ابزار پژوه ، مصاحبه بود كه تا اشباع داده شد.

یت براي ابزارهاي كیفي در اين تحقیق رعايت شد معیار مقبول 11معیار از  5طبق معیار مقبولیت انجام و  ،و پايايي مصاحبه

 بازخورد از استفاده يافته و يك شدن تكرار نمونه، متناسب كردن شناسي، روش انسجام پژوهشگر، كه شامل حساسیت

و با رويكرد گراندد تئوري انجام  MAXQDAافزار  آمده از مصاحبه با استفاده از نرم دست هاي به ن بوده است. دادهآگاها

ريزي،  نتايج نشان داد كه هفت مقوله اصلي شامل بازاريابي، محیط سازماني، زيرساخت، عملكرد، مديريت و برنامه د.ش

 يابيبازار يها يتوسعه استراتژ يبرا مديريت ارتباط با مشتري ستمیس يساز نهیبه مديريت ارتباط براي و كیفیت خدمات

 باشد.  داراي اهمیت مي تالیجيد

هاي بازاريابي ديجیتال، بانك شهر، رويكرد  مديريت ارتباط با مشتري، بازاريابي ديجتیال، استراتژي ستمیسواژگان کليدي: 

 گراندد تئوري

 JEL :G21, C14, M31, D53بندي  طبقه

 

 

 
 Nematizadeh51@yahoo.com* نويسنده مسئول: 

 19-36 ،((34 پیاپي)2)9 شهري، مديريت و اقتصاد علمي فصلنامه

 www.iueam.ir 
، ISC ،EconLit ،Econbiz ،EBZ ،GateWay-Bayern، SID، Google Scholar، Noormags ،Magiranنمايه در 

Ensani ،RICeST ،Civilica 
 2345-2871شاپا: 

 فصلنامه علمي 
 اقتصاد و مديريت شهري
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 مقدمه -5

باا مفهاوم    1اصطلاح ماديريت ارتبااط باا مشاتري    

پديااد آمااد و در قالااب يااك  1991 امااروزي آن از سااال

منظااور انتخاااب و مااديريت    وكااار بااه  راهباارد كسااب 

ارزشمندترين ارتباطات با مشتريان تدوين شد. ماديريت  

محور و فرهن   ارتباط با مشتري، نیاز يك فلسفه مشتري

پشتیباني از فرايندهاي مؤثر بازاريابي، فاروش و خادمات   

محور،  شتريباشد. فرهن  م پس از فروش در سازمان مي

يك باین مشاتريان و    به بر مفهومي ساده از ارتباطات يك

فروشندگان استوار است. اين نگرش، به هار مشاتري باه    

ها، خريدها و نیازهاي مربوط باه   چشم يك فرد با خواسته

گیاري از ماديريت ارتبااط باا      كند. باا بهاره   خود نگاه مي

ها  هاي آن مشتري، ارتباط مشتريان با شركت و نیازمندي

. در واقا ، ماديريت ارتبااط باا     شاود  بررسي و تحلیل مي

سااازي  مشااتري، فرايناادي جهاات گااردآوري و يكپارچااه

هاست.  برداري مؤثر و هدفدار از آن منظور بهره اطلاعات به

تواناد در رابطاه باا مشاتريان، فاروش،       اين اطلاعات ماي 

بازاريابي مؤثر، حساسیت و نیازهاي بازار باشد )بختیااري  

 (.1398اري، و بختی

هااي   هاا، شاركت   هاي تجاري  مانناد باناك   سازمان

و  CRMدهندگان خادمات، از اهمیات    بیمه و ساير ارائه

ها براي جذب مشاتريان   هاي آن در كمك به آن پتانسیل

جديد، حفظ مشتريان موجود و حداكثرسازي ارزش عمر 

( 2115و همكااران )  2باشاند. اباراهیم   مشتري آگااه ماي  

كه روابط نزديك باا مشاتريان در راساتاي    اظهار داشتند 

زمان طولاني نیاز به همااهنگي شاديد    حفظ آنها در مدت

هاي فناوري اطلاعات و بازارياابي دارد. از ايان    بین بخ 

هااا از  ، بساایاري از سااازمانCRMرو، در دسااتیابي بااه 

ها براي حمايات از   ها و رويه اي از ابزارها، فناوري مجموعه

كنناد   راي ارتقاي فروش اساتفاده ماي  ارتباط با مشتري ب

.(Bin-Nashwan & Hassan, 2017) 

                                                      
1- Customer Relationship Management  
2- Ibrahim  

پیشاارفت و توسااعه روزافاازون فناااوري اطلاعااات و 

وكارهااي   اي در كسب ارتباطات تأثیرات عمیق و گسترده

تجاااري و خاادماتي بااه وجااود آورده و در نهاياات باعااث  

وجود آمادن شااخه جديادي از علام باه ناام تجاارت         به

طوري كه هار شاركت و بنگااه     است  بهالكترونیكي شده 

تجاااري بااراي بقااا و توسااعه خااود نیازمنااد اسااتفاده و   

جويي از اين علم اسات )تقاوي سانوك  و اصاغري      بهره

(. با رشد بسیار بالاي ضريب نفوذ اينترنات  1398آژيري، 

هااي اخیار، ايجااد     در ايران و ابزارهااي آنلايان در ساال   

چناین مهااجرت   وكارهاي جديد در اين حوزه و هم كسب

وكارهااي سانتي باه سامت      يا توسعه بسایاري از كساب  

وكار ديجیتال، بی  از هر زمان ديگاري باا رشاد و     كسب

ظهور مواجه بوده است. همچنین جهاني شدن و تجاارت  

برانگیز جهاان اماروز    جهاني، دو پديده بسیار مهم و بحث

است. فناوري اطلاعات، تحولات بسایار زياادي در حاوزه    

وجود آورده است كه اين تحاولات ناشاي از    به وكار كسب

تارين   سرعت يا ساهولت آن نیسات بلكاه يكاي از عماده     

وياژه   دلايل گساترش روزافازون فنااوري اطلاعاات و باه     

توان فراتر از مرزهاي ملاي   اينترنت اين است كه با آن مي

رفت و انتقال اطلاعات بدون توجه به مرزهاي جغرافیايي 

 (.1396هر و همكاران، پذيرد )فرشادگ صورت مي

اي از بازاريااابي باه نااام بازاريااابي   اماروزه زيرشاااخه 

وجود آمده است. مفهوم بازارياابي ديجیتاال    به 3ديجیتال

هاا و   به معناي بازاريابي محصاول  در تعريف محدود كلمه

هااي ديجیتاال اسات اماا در      خدمات با استفاده از كاناال 

هاااي  وريمعناااي وساای  كلمااه بیااانگر اسااتفاده از فنااا 

ان، ارتقاااي برنااد، حفااظ ديجیتااال بااراي جااذب مشااتري

. (Cocco, 2017)مشااتريان و افاازاي  فااروش اساات  

هااي ديجیتاال،    براساس اين تعرياف، منظاور از فنااوري   

هااي   باشد و كلیه فنااوري  محدود به فناوري اينترنت نمي

هاااي اجتماااعي، موباياال،  نااوين ديجیتااال شااامل رسااانه

ها و اينترنات اشایا را    ، كلان دادهواقعیت افزوده و مجازي

 .(Kannan, 2017)گیرد  دربر مي

                                                      
3- Electronic Marketing 
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، بازارياابي  1اصطلاحاتي مانند بازاريابي الكترونیاك 

، بازاريابي ديجیتال، بازارياابي  3، بازاريابي آنلاين2اينترنتي

و بازاريابي رقمي، عناوين مختلفي هستند  4مبتني بر وب

. ايان عباارات را   كنند و همه مفاهیم مشابهي را دنبال مي

توان مانند بازارياابي ديجیتاال معناي كارد. بازارياابي       مي

ارتبااط متقابال    توان اينگونه تعريف كارد: ‎را مي ديجیتال

اي به منظور كسب ‎مشتري در يك محیط پیشرفته رسانه

سود براي شخص يا سازمان مرباوط. بازارياابي ديجیتاال    

و  لاتفاروش محصاو   باا يك عملكردي خااص كاه تنهاا    

ينادي ماديريتي   اخدمات در ارتباط باشد نیست بلكاه فر 

ساازمان و   است براي اداره كردن ارتباط ايجاد شده میان

 (.1398)رحیمي و رحیمي،  مشتري

هاا اغلاب در فهام ماديريت ارتبااط باا        در سازمان

شود كه فقاط باا    مشتري مشكلاتي وجود دارد. تصور مي

ت ارتباط باا  توان به مزاياي مديري افزاري مي اجراي سخت

تاوان از   مشتري دست يافت، ولاي فقاط در صاورتي ماي    

وكار مديريت ارتباط با مشاتري بهاره    مزاياي عمده كسب

اين محور اجرا گردد.  وكار مشتري گرفت كه راهبرد كسب

محور  گیري فرهن  سازماني مشتري راهبرد موجب شكل

شود و سپس فناوري مناسب و يكپارچه با زيرسااخت   مي

آمیز نظام  بنابراين، اجراي موفقیت .گردد مياجرا اطلاعات 

مديريت ارتباط با مشاتري، باا درك صاحیح و شاناخت     

)فرخااي اسااتاد و گااردد  تعريااف آن حاصاال ماايدقیااق 

 (.1398فر، ‎شريعت

كنناد.   ها نق  حیاتي در اقتصاد كشور ايفا مي بانك

هاي گذشته، به دلیل مشكلات اقتصادي و دولتي  در سال

مداري چندان ماورد توجاه و    ها، مشتري انكبودن غالب ب

گرفات. اماا    توجهي قارار ماي   نیاز مديران نبود و مورد بي

ها  امروزه با توجه به تغییرات اجتماعي، تكنولوژيكي، بانك

بايد براي شناسايي نیازها و انتظاارات مشاتريان اهمیات    

                                                      
1- Electronic Marketing (E – Marketing) 

2- Internet Marketing  

3- Online Marketing 

4- Web – based Marketing (Web Marketing) 

قائل شوند و هر بانكي كه بتواند زودتر از رقبا اين نیازهاا  

 سايي و برآورده كند، در اين میدان پیروز خواهد بود.  را شنا

هااي خصوصاي    عناوان يكاي از باناك    بانك شهر به

هااا و  مااداري و توجااه بااه خواسااته  مشااتريكشااور كااه 

آن تعرياف شاده    هاي مشتريان از اصول اولیاه  نیازمندي

انجام داده  CRMاست اقدامات زيادي در راستاي توسعه 

گیااري از تجربااه ساااير  هو قصااد دارد در آينااده بااا بهاار 

ها در داخل و خارج اين روند را اداماه دهاد. ايان     سازمان

ضمن ارائه خدمات نوين بانكي به شهروندان، در پي بانك 

ماداري   هاي مشتري ترين روش استفاده از بهترين و علمي

باوده اسات. بناابراين ساؤال اصالي       و ارتباط با مشتريان

 كاااه CRM ساااتمیس توساااعهمااادل اينجاسااات كاااه 

را هم دربار بگیارد چاه     تالیجيد يابيبازار يها ياستراتژ

خصوصیاتي خواهد داشت؟ براي پاسخ به اين ساؤال و باا   

ارائاه مادل   توجه به اهمیت موضوع اين مطالعه، درصادد  

 يابيبازار يها ياستراتژ با تأكید بر CRM ستمیس توسعه

باشد. از اين رو اين تحقیق باه   در بانك شهر مي تالیجيد

 باشد: پاسخ به سؤال زير مي دنبال

در باناك شاهر باا     CRM ساتم یس توساعه مدل  -

 چگونه است؟ تالیجيد يابيبازار يها ياستراتژ تأكید بر

 

 پيشينه تحقيق -2

 هاي خارجي الف( پژوهش

( تأثیر مديريت ارتبااط باا   2119) 5آشیكول و بیكر

را  مشتري در بازاريابي ديجیتال بر رضايت و وفاداري مشاتري 

 CRMد مطالعه قرار دادند. نتايج آنها نشاان داد كاه   مور

كناد تاا باا باازار هادف خاود در        ها كمك ماي  به سازمان

 ارتباط باشند و روندهاي تغییر در بازار را تحلیل كنند.

( در تحقیقاي باه بررساي تاأثیر     2116) 6چن و واو

مديريت ارتباط با مشتري و بازاريابي داخلي بار عملكارد   

صنعت مسكن پرداختند. آنان باه ايان   سازماني در بخ  

نامه، به اين نتیجه  نمونه پرس  585منظور با استفاده از 

                                                      
5- Ashikul and Baker 
6- Chen and Wu 
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رسیدند كه بین ماديريت ارتبااط باا مشاتري و عملكارد      

وكار( رابطه مثبت و معناداري وجاود دارد   سازمان )كسب

طور مثبت بار عملكارد    و همچنین بازاريابي داخلي نیز به

 سازماني تأثیرگذار است. 

اي بااا عنااوان  ( مقالااه2112و همكاااران ) 1سااادك

گیري اثر ابعاد ماديريت ارتبااط باا مشاتري روي      اندازه»

هاي تجاري )ماورد مطالعاه: باناك     عملكرد غیرمالي بانك

ند. نتاايج نشاان دادناد رابطاه مثبات و      انجام داد «مصر(

معناااداري بااین مااديريت ارتباااط بااا مشااتري و رضااايت 

ي وجود دارد. همچناین تاأثیر   هاي تجار مشتري در بانك

مثبتي بین رضايت مشتري و وفاداري كه بر روي عملكرد 

 هاي تجاري منعكس شده است، وجود دارد.   مالي بانك

بررساي  »( در تحقیقي با عنوان 2119) 2سان و لیو

ارتباط بین تعهد نسبت به مشاتريان و ماديريت ارتبااط    

اعتماد  به اين نتیجه رسیدند كه بالاترين سطح« مشتري

و احساسات و تعهد نسبت به مشاتريان بار طباق اذعاان     

ها مديريت ارتباط با مشتري است. اگر مشاتريان   خود آن

اعتماد بیشتري به سازمان داشته باشند، تعهدات آنان نیز 

زمان حساسیت مشاتريان باه    طور هم يابد و به افزاي  مي

ات آيد. در نتیجاه باا اساتفاده از تعهاد     ها پايین مي قیمت

بیناي كارد كاه هماه      توان وفاداري مشتريان را پای   مي

 در عملكرد بازار است.  CRMها بیانگر جايگاه مهم  اين

 داخليهاي  ب( پژوهش

(، تحقیقاي باا هادف بررساي تاأثیر      1398اصولي )

هاااي  مااديريت ارتباااط بااا مشااتري باار بااازارگرايي بانااك

زمااني مادنظر در ايان     هبااز  شهرستان اردبیل انجام داد.

گیاري باه روش   ‎باشد همچنین نمونه‎مي 96تحقیق سال 

تصادفي ساده بوده و حجم نمونه نهاايي بعاد از توزيا  و    

نفار از كاركناان باناك    235نامه  آوري نهايي پرس  جم 

باراي سانج  پاياايي     .شهر اردبیل بارآورد شاده اسات   

متغیرهاي ايان   شد.نامه از آلفاي كرونباخ استفاده  پرس 

بندي شاده و  ‎محاسبه و طبقه، Excelر اافز پژوه  با نرم

                                                      
1- Sadek 

2- Sun and Liu 

همچنین براي برآورد مدل تحقیق از معادلات سااختاري  

نتايج نشان  .صورت پذيرفت Lisrel افزار با استفاده از نرم

داد كااه تمااامي ابعاااد مااديريت ارتباااط بااا مشااتري باار  

بازارگرايي تأثیر مثبات و معنااداري دارد. باه عباارتي باا      

هاا باا مشاتري،     يريت شده باناك افزاي  بهبود روابط مد

 .  يابد مزيت استفاده از بازارگرايي نیز افزاي  مي

(، باه بررساي   1398دهقاني سالطاني و همكااران )  

تأثیر مديريت ارتباط با مشتري بار عملكارد بازارياابي باا     

تبیین نق  میانجي نوآوري و حافظه بازاريابي پرداختند. 

ط باا مشاتري،   نتايج حاكي از آن بود كاه ماديريت ارتباا   

( باار عملكاارد 36/6تااأثیر معناااداري )ضااريب معناااداري 

صورت مستقیم باود. ايان    بازاريابي داشت كه اين تأثیر به

طاور   در حالي باود كاه ماديريت ارتبااط باا مشاتري باه       

غیرمستقیم و از طريق حافظه بازاريابي )ضريب معناداري 

( 37/12( و نوآوري بازارياابي )ضاريب معنااداري    95/24

 ز تأثیر مثبت معناداري بر عملكرد بازاريابي داشت. نی

(، بااه بررسااي تااأثیر  1397خوبیااان و همكاااران )

مديريت ارتباط با مشتري بر وفاداري مشتريان باا نقا    

گر توانمندسازي كاركنان پرداختند. نتاايج حاصال    تعديل

از پااژوه  نشااان داد مااديريت ارتباااط بااا مشااتري باار  

ازي كاركنان تاأثیر مثبات و   وفاداري مشتري و توانمندس

معناداري دارد توانمندسازي بر وفااداري مشاتريان تاأثیر    

 مثبت و معناداري داشت. 

 باه بررساي  اي  ( در مطالعاه 1397اورك و پديدار )

ثیر اثربخشاي تبلیغاات بازارياابي ديجیتاال بار نگارش       أت

اي ماديريت ارتبااط باا    ‎مشتريان با توجه به نق  واسطه

هاا از  ‎وري دادهآ جما   پرداختناد. لت بانك م درمشتريان 

 تايي لیكرت بر اسااس متغیرهااي  5نامه با طیف ‎پرس طريق 

از  ،هاا ‎تحلیل داده‎و‎. به منظور تجزيهصورت گرفتتحقیق 

رويكارد حاداقل    سازي مسیري سااختاري در قالاب  ‎مدل

 دادناد نتايج تحقیق نشاان   گرديد.مربعات جزيي استفاده 

نگارش  ، ازاريابي ديجیتاال متغیرهاي اثربخشي تبلیغات ب

ثیر قارار  أداري تحت تا ‎طور معني را به CRM مشتريان و

شاود  ‎دهد. در ايان راساتا باه ماديران پیشانهاد ماي      ‎مي
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و نگرش مشتريان باا   CRM هاي تبلیغاتي مبتني بر‎ايده

 .دقت بیشتري بررسي شده و به مرحله اجرا در آيند

 

 مباني نظري -3

ها ايجاد ارزش از  نكطور كلي در محیط رقابتي با به

ها باراي بقاا    باشد. بانك اي ممكن مي طريق سرمايه رابطه

در يك مبارزه رقابتي، نااگزير باه ارائاه چیازي جدياد و      

باشند  زيرا قدرت رقاابتي   نسبتاً ارزان به مشتريانشان مي

هاا باا    بانك تا حد زيادي به میازان درجاه انطبااق باناك    

راين، همچنان يكي از نیازهاي مشتريان وابسته است  بناب

ترين وظايف مهم صنعت بانكداري، وفاداري مشاتري   مهم

ها اسات. در بازارياابي اماروز     و حفظ روابط سودآور با آن

هزينه از دست دادن يك مشتري برابر است باا از دسات   

دادن مناف  مربوط به خدماتي كاه آن مشاتري در طاول    

ها حفظ  انكترين نگراني ب عمر خود به آن نیاز دارد و مهم

شاود. باا توجاه باه ايان كاه تماايز         مشتري محسوب مي

محصول در يك محیط رقابتي همچون صنعت بانكاداري  

هاا   غیر ممكن است، رضايت از محصولات و خدمات بانك

كند )خوبیان  نیز نق  مهمي را در ايجاد وفاداري ايفا مي

 (.1397و همكاران، 

در  با گذر از اقتصاد سانتي و شادت ياافتن رقابات    

ابعاد نوين، مشتري به صورت ركن اصالي و محاور تماام    

هاا درآماده اسات  باه نحاوي كاه از        هاي سازمان فعالیت

هاا در گارو    ديدگاه رقابتي، بقاا و تاداوم حیاات ساازمان    

شناسااايي و جااذب مشااتريان جديااد و حفااظ مشااتريان 

هاي ياك   تمام برنامهريزي هم  موجود است. از نظر برنامه

اصالي متمركاز اسات و آن، كساب      سازمان بر يك هدف

رضايت مشتريان است  زيرا مشتريان هر ساازمان، دلیال   

در  وكاار و تاداوم و پاياداري آن اسات.     وجودي آن كسب

 تيا به لحااظ اولو  يكه در گذشته خدمت به مشتر يحال

قاارار نداشاات، امااروزه  ييهااا، در رتبااه بااالا در سااازمان

خاود   يهاا  تیا را در كانون همه فعال انيها مشتر سازمان

 ينظر در راهبردهاا ديآن، به تجد سو براسا دهند يقرار م

تغییار فضااي تجااري و    . پردازند يو فروششان م يابيبازار

ساز شدن با تغییرات متعاقب  منظور هم تحول بازاريابي به

ها و تغییر جهت آنها  آن، به تغییر شیوه مديريتي سازمان

شاد. عنصار    مدار منجر مدار به مشتري از ساختار محصول

كلیدي براي اين تغییر، ظهور مديريت ارتباط با مشاتري  

است. مديريت ارتباط با مشتري نه يك مفهوم اسات ناه   

يك پروژه، بلكه يك استراتژي تجاري اسات كاه هادف     

بیني و ماديريت نیازهااي مشاتريان باالقوه و      درك پی 

  (.1391نیا،  منفرد و سرايي‎باشد )حقیقت بالفعل يك سازمان مي

باااه  يمحاااور از محصاااول ميپاااارادا رییاااباااا تغ

امروز  يرقابت طیدر مح نكهيو با توجه به ا يمحور يمشتر

 يهاا  تي، محادود يسانت  يابيا بازار يهاا  استفاده از روش

 تيريكارده اسات، ماد    جااد يهاا ا  ساازمان  يرا برا ياديز

 يرابطه خاص با مشاتر  كي جاديا يبرا يارتباط با مشتر

هاا ارائاه شاده اسات.      ساازمان  يبرا شتریارزش ب جاديو ا

تر بخا    ي، حضور جدطیمح يدگیچیو پ ييايپو  يافزا

 راتییا و تغ انيساطح انتظاارات مشاتر    رییا تغ ،يخصوص

 در ریتحاولات چشامگ   جااد يباعث ا كيو تكنولوژ يروفنا

موضاوع نگارش    نيا شده اسات ا  يعرصه صنعت بانكدار

 تیااداده و اهم رییاارا تغ انيهااا نساابت بااه مشااتر بانااك

ها همواره باه   مديران سازمان كند. يرا گوشزد م انيمشتر

 برايدنبال بهبود كیفیت و كارايي مناب  سازمان و ابزاري 

باشند )پیاروي و حسایني    مديريت مناسب اين مناب  مي

(. در اياان راسااتا فناااوري اطلاعااات و    1397امیااري، 

 51تواند كمك شاياني را ارائه كناد. از دهاه    ارتباطات مي

هاااي اطلاعاااتي، اياان    ز ورود سیسااتمتاااكنون پااس ا 

هاي اطلاعاتي عملكرد مناسبي در پاسخگويي باه   سیستم

اند  هاي مختلف سازمان داشته نیازهاي اطلاعاتي در بخ 

منظور تحقاق اهاداف يااد     (. به2118)ديفلي و همكاران، 

صاورت   هاي مديريت ارتباط باا مشاتري باه    شده سیستم

هاي مختلف در  ازمانها و س روزافزون مورد كاربرد شركت

هاا مزايااي    اند كه براي ساازمان  سراسر جهان قرار گرفته

هااي ماديريت    اناد. سیساتم   بسیاري را به دنباال داشاته  

اي هساتند كاه    هااي يكپارچاه   ارتباط با مشتري، سیستم

برترين فرايندها را به صورت مكانیزه جايگزين فرايندهاي 
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سیساتم كاه   (. اين 1398كنند )آقايي،  فعلي سازمان مي

تمامي واحدهاي يك سازمان را در سطح اطلاعات با هام  

كناد، نقا  مهماي در موفقیات شاركت ايفاا        ادغام ماي 

كند. با استفاده از ياك سیساتم ماديريت ارتبااط باا       مي

تاوان باین واحادهاي     مشتري صحیح، با سهولت بیشتري ماي 

مختلااف هماااهنگي ايجاااد  و ضااايعات را حااذف كاارد و  

چنین انتخاب يك  تري گرفت. هم ي تصمیمات بهتر و سر

گیري مهم  سیستم مديريت ارتباط با مشتري يك تصمیم

براي شركت است  لذا بايد توجه بسایار زياادي باه ايان     

 .(Dewnarain et al., 2019) موضوع مبذول داشته شود

اصلي مديريت ارتباط با مشتري، كیفیت بالاي   پايه

ري اطلاعات است. محصولات يا خدمات با استفاده از فناو

در واق ، مديريت ارتباط با مشتري از تركیب تكنولوژي و 

منظور برآورد نیازهاي مشتريان و   وكار به فرايندهاي كسب

منادي در طاول مادت تعامال مشاتري باا        ايجاد رضايت

. باه  (Seybold et al., 2001)كناد   سازمان استفاده مي

اتژي عبارت ديگر، مديريت ارتباط با مشاتري ياك اساتر   

باشاد كاه بازارياابي،     وكار متمركز بار مشاتري ماي    كسب

هاي پوش  مشتريان را به صورت پوياا   فروش و سرويس

در جهت تولیاد ارزش افازوده باراي شاركت يكپارچاه و      

 .كند سازماندهي مي

برخي از محققان، مديريت ارتباط با مشاتري را باه   

كنند، برخي باه عناوان فرايناد     عنوان فناوري تعريف مي

كاوي. اين فناوري باياد ساازمان را قاادر باه فاروش       ادهد

كارآمدتري كند. برخي به مديريت ارتباط باا مشاتري باا    

نگرند كه منجر به سودآوري  رويكردهاي مديريت داده مي

شاود. سااير    بیشتر سازمان و روابط بهتر با مشاتريان ماي  

عناوان فراينادي    محققان، مديريت ارتباط با مشتري را به

كه براي رسیدن به بالاترين سود ممكان در هار   د دانن مي

باه   (Triznova et al., 2015).كند  دو طرف، كمك مي

( ماديريت ارتبااط باا    2115و همكااران )  1اعتقاد حسان 

كنندگان در  مشتري فرايند ايجاد و حفظ ارتباط با مصرف

عناوان   تجاري است. مديريت ارتباط با مشتري باه   چرخه

                                                      
1- Hassan 

رواج يافت. اگرچه  1991سط دهه يك مفهوم نوين در اوا

تارين   عناوان يكاي از مهام    مديريت ارتباط با مشتري باه 

مباحااث در سااالیان اخیاار رواج يافاات امااا هاایچ تعريااف 

مشااتري واحاادي از آن وجااود ناادارد )عباادالرحیمیان و  

 (.1397میرجعفري اردكاني، 

بر مفهوم عام خود  مديريت ارتباط با مشتري، علاوه

افازاري دارد كاه    ساخت  -افزاري نرم اشاره به يك سیستم

استقرار آن در سازمان مستلزم صرف هزينه و زمان نسبتاً 

هااي   زيادي اسات. از ساوي ديگار، نارخ شكسات پاروژه      

مديريت ارتباط باا مشاتري بسایار باالا اسات. بناابراين،       

هاي آمادگي سازمان براي پذيرش مديريت  سنج  زمینه

ري ماورد تأكیاد   هااي بسایا   ارتباط با مشتري در پژوه 

(. 1398قااارار گرفتاااه اسااات )بختیااااري و بختیااااري، 

هاي آن نام  ها و ويژگي تصمیمات خريد، تحت تأثیر جنبه

كناد.   گیرد كه بهترين ارزش را ارائاه ماي   تجاري قرار مي

تجربه خريدار در استفاده از يك نام تجاري، باا انتظاارات   

شود تاا میازان رضاايت او مشاخص شاود.       او مقايسه مي

هااي   كاملاً مشهود است كه طي ياك ساده اخیار، مادل    

گرايي تغییار   گرايي به فاز مشتري بازاريابي از فاز محصول

يافته است. در حالي كاه زمااني خادمت باه مشاتري در      

ها قرار داشت، اماروزه   هاي سازمان درجه پايیني از اولويت

هاا قارار    ها مشتريان خود را در قلب تمام فعالیات  سازمان

هااي بازارياابي و فروششاان بار ايان       در استراتژيداده و 

كنند. آن چه اكنون در حاال تغییار    اساس تجديدنظر مي

 (.1398است، وسعت دادن اختیار به مشتري است )اصولي، 

امروزه نیازهااي مشاتريان و الگوهااي خرياد آناان      

هاا   اي تغییر كرده اسات  لاذا شاركت    ملاحظه طور قابل به

نیازهاي گونااگون مشاتريان، باه    منظور برآورده كردن  به

هااي بازارياابي متناوع و     كارگیري اساتراتژي  تطبیق و به

محور باراي كساب مزيات رقاابتي گاراي  پیادا        مشتري

. ماديريت ارتبااط باا    (Yaseen et al., 2016)اناد   كرده

مشتري، يك استراتژي كلي و يك فرهن  تجاري پايادار  

 و ماديريت بندي مشاتريان مناساب    است كه هدف آن، طبقه

سازي ارزش مشتري در درازمادت و   منظور بهینه ها به آن
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. (Chang et al., 2014) باشاد  گیاري شاركت از آن ماي    بهره

تواناد منجار باه     تر با مشاتريان ماي   يافته ارتباطات توسعه

هاا و   گیري مشتريان وفاادار، حفاظ و نگهاداري آن    شكل

نهايتاااً سااودآوري شااود  بنااابراين پاارداختن بااه موضااوع 

هااي   پذيرش مديريت ارتباط با مشتري از جملاه اولويات  

ي و اردد )ناظماااگاا وب مااياار محساااوكاا ر كسااباهاا

اط بااا ال مااديريت ارتباا ا(. بااا تكاماا 1391اران، اهمكاا

عناوان   كارگیري و اداره كردن آن به ري، چگونگي بهامشت

هاا تباديل شاده اسات      تارين مسائله باراي شاركت     مهم

(Soltani & Navimipour, 2016 .)   اين كاه ماديريت

هاا   ارتباط با مشتري چگونه و چه قدر بر عملكرد شاركت 

هايي ايان   گذارد و از چه روش در صناي  مختلف تأثیر مي

ترين معضالات در   گیرد به يكي از مهم تأثیرات صورت مي

هاي مختلف باياد   اين اواخر تبديل شده است  لذا شركت

رايط مفهوم مديريت ارتباط با مشتري را باه اقتضااي شا   

حاكم بر صنعت خود بررسي كنند و تأثیر اين ابازار را در  

عملكرد خود مورد سنج  قرار دهند )دهقاني سلطاني و 

 (.1398همكاران، 

هاي  هدف مديريت روابط مشتري، توسعه وابستگي

ها و مشاتريان اسات و در    ماندگار و بلندمدت بین شركت

ريان واق ، مقصود اصلي آن ايجاد وفااداري در باین مشات   

(. در Dalir et al., 2017باشاد )  ساودآور ساازمان ماي   

محور است كاه باا    يك استراتژي مشتري CRMحقیقت 

ارزشمندترين دارايي يك تجارت كه هماناا مشاتريان آن   

است، سروكار دارد و به همه فرايندهاي تجاري مربوط به 

كند، هم براي شاركت و هام باراي     مشتري رسیدگي مي

كند و براي ارائاه ايان ارزش و باه     زايي مي مشتري ارزش

اجرا درآوردن اين استراتژي، از تكنولوژي اطلاعات بهاره  

انگیزتارين   شاود شاگفت   موجب ماي  CRMگیرد  بنابراين  مي

محاور   محور به تمايز مشتري تحول كه انتقال از تمايز محصول

  (Dachyar & Manik, 2018).است، رخ دهد 

: فرايناد ايجااد و   بازاريابي ديجیتال عبارت اسات از 

حفظ روابط مفید متقابل با مشتريان از طرياق ابزارهااي   

منظور افازاي  ساهولت تباادل     نوين ارتباطي و آنلاين به

نحوي كه اهداف هار دو طارف را    محصولات و خدمات به

محقااق سااازد. بازاريااابي ديجیتااال، عملكاارد و فرايناادي 

روز  باه مديريتي است كه با استفاده از ابزارهاي مختلف و 

موجود، سعي در ارائه و فروش بیشتر محصاولات و ارائاه   

خاادمات يااك سااازمان دارد و ارتباااط ايجاااد شااده بااین 

دهااد.  هاااي اقتصااادي را افاازاي  مااي مشااتريان و بنگاااه

بازاريااابي ديجیتااال همچنااین از ابزارهاااي بازاريااابي     

هايي از قبیال بازارياابي از طرياق     الكترونیك شامل روش

يا ايمیل، بازاريابي از طريق موتورهاي  1يپست الكترونیك

هاي مختلاف، بازارياابي    جستجو، بازاريابي از طريق سايت

هاي اجتماعي، بازاريابي از طرياق   از طريق شبكه و رسانه

 باشد. هاي مجازي استفاده مي و ساير محیط 2پیام كوتاه

بازاريابي ديجیتاالي بخشاي از تجاارت الكترونیاك     

هاااي  اده از اينترناات و فناااورياساات و بااه مفهااوم اسااتف

ديجیتالي وابسته باراي دساتیابي باه اهاداف بازارياابي و      

باشاد. در   حمايت از مفهوم بازاريابي به شاكل ناوين ماي   

عمل، بازاريابي الكترونیاك، ديجیتاالي ياا اينترنتاي كاه      

هاااي زياادي بااا هام دارنااد  شاامل اسااتفاده از     مشاابهت 

هااي   مانناد شابكه  هاي ديگار   سايت شركت و فناوري ب ‎و

هاي ترويجي آنلاين اسات.   اجتماعي و تركیب آن با روش

تار از هار    اينترنت، عامل تجاري مهمي اسات كاه ساري    

فناوري ارتباطي ديگري رشد كرده و بازارهااي جهااني را   

اي متحول نموده اسات.   هاي رسانه بیشتر از ساير فناوري

ترونیاك  در واق ، بازاريابي ديجیتالي بخشي از تجارت الك

هاااي  اساات و بااه مفهااوم اسااتفاده از اينترناات و فناااوري

ديجیتالي وابسته باراي دساتیابي باه اهاداف بازارياابي و      

باشاد. در   حمايت از مفهوم بازاريابي به شاكل ناوين ماي   

عمل، بازاريابي الكترونیاك، ديجیتاالي ياا اينترنتاي كاه      

هاااي زيااادي بااا هاام دارنااد شااامل اسااتفاده از  مشااابهت

هااي   هاي ديگار مانناد شابكه    شركت و فناوريسايت  وب

هاي ترويجي آنلاين اسات   اجتماعي و تركیب آن با روش

 (.1393)حیدري و شريفیان، 

                                                      
1- Email Marketing 

2- Massage Marketing 
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اقدامات ديجیتال ماركتین  يك سازمان اساساً كل 

بار ايان،    گیارد. عالاوه   هاي بازاريابي را دربر ماي  استراتژي

ي يك سازمان در اقادامات بازاريااب   CRMهاي  استراتژي

كننااد  زياارا  ديجیتااالي خااود، بساایار كارآمااد عماال مااي

طور گسترده توسط بازاريابان براي  هاي اجتماعي به رسانه

نوبه خود موجاب بهباود    شوند كه به بازاريابي استفاده مي

هااي   شود. در حال حاضر، رسانه روابط با مشتريان نیز مي

شاود و   ديجیتال، قدرتمندترين رسانه در نظر گرفتاه ماي  

تواند توسط بازاريابان مناسب براي تقويات   قدرت مي اين

 .(Patel, 2018)ارتباط با مشتري مورد استفاده قرار گیرد 

 

 تحقيق  روش -8

 ساتم یس توساعه ارائاه مادل    ،هدف از اين پژوه 

CRM است تالیجيد يابيبازار يها ياستراتژ با تأكید بر .

ك به هدف و ماهیت، اين پژوه  از نظر روش، ي با توجه

همچنین از آنجاا كاه ايان تحقیاق     است.  كیفيپژوه  

از نظار هادف،   سات.   ، اكتشافي ابود طراحي مدلصدد در

را عاالاوه باار جنبااه يااك پااژوه  كاااربردي اساات  زياا 

هاا   شركتبراي نیز بخشي و علمي، جنبه كاربردي  آگاهي

جامعاه  . داشات ها خواهاد   خصوص بانك ها و به و سازمان

و  CRMشااگاه در حااوزه اسااتادان دانآماااري مطالعااه، 

بازاريابي ديجیتال و همچنین مديران ارشاد باناك شاهر    

در  آشنا به مديريت ارتباط با مشتري و بازاريابي ديجیتال

ها اداماه پیادا    تهران بوده است. حجم نمونه تا اشباع داده

نفار از خبرگاان وارد مطالعاه شادند. پروتكال       12كرد و 

بوده است. روايي و  مصاحبه شامل چهار سؤال با پاسخ باز

معیاار از   5پايايي مصاحبه طبق معیار مقبولیت انجاام و  

معیار مقبولیت براي ابزارهاي كیفي در ايان تحقیاق    11

 انساجام  پژوهشاگر،  رعايات شاد كاه شاامل حساسایت     

يافته  يك شدن تكرار نمونه، دنكر متناسب شناسي، روش

 مطلعین بوده است. بازخورد از استفاده و

نظريااه  بخاا  كیفاايداسااتفاده بااراي راهباارد مور

بناادي اطلاعااات   بنیاااد )گراناادد تئااوري( و طبقااه   داده

 يكدگاذار آوري شده از خبرگان تحقیق بوده است.  جم 

 ي ومحاور  يكدگاذار ، باز يكدگذار مرحله سه در ها داده

 انجام شد. يانتخاب يكدگذار

 نيتر كينزد اختصاصكدگذاري باز عبارت است از: 

 يها داده از بخ  هر يمعن با جزء نيرت كوچك به مفهوم

 و اسات  ابعاد يدارا مفهوم هر يكل طور به. هشد يگردآور

 نجاا يا در كاار  ياصل بخ . است فیط يدارا زین بعد هر

 يكدگاذار  توسط كه باشند مي میمفاه ييشناسا و نییتع

 يهاا  داده مجموعه يبررس با مطالعه نيا در. شد انجام باز

 نیحا  در هاا  مقولاه  از يا موعاه مج ،هاا  مصاحبه از حاصل

 يكدگاذار  باا  و بعاد  مرحلاه  در. شاد  جاديا باز يكدگذار

 گاروه  هار  در( ياصال  مقوله) ها مقوله نيا از يكي يمحور

 هماه  و گرفات  قارار  ياكتشاف مطالعه روند محور عنوان به

 .شد مرتبط آن به ينظر طور به دسته آن گريد يها مقوله

 يسااز  كپارچاه ي نحوه پژوه ، دنايفر از يانیب يانتخاب يكدگذار

 پاژوه   روند ریس ان،یب گريد به و آنها بيتهذ و ها مقوله

 تاازه  میمفااه  خود كه است نيا يتئور گراندد هنر. است

 يهاا  داده نیبا  فقط نكهيا نه ،كند فيتعر را آنها و كشف

 نيا ا در. كناد  برقرار وندیپ موجود  یپ از میمفاه و خود

 شده يگردآور يها داده وعهمجم مرور با پژوهشگر مرحله

. بازشناساد  را آن در مستتر میمفاه كه خواهد كرد تلاش

 پژوهشاگر  رازيا   شاود  يم دهینام بازكدگذاري  مرحله نيا

 در .پردازد يم میمفاه يگذار نام به يتيمحدود چیه بدون

 میمفااه  ينامگاذار  به باز يذهن با پژوهشگر باز يكدگذار

. شاود  ينما  قائال  هانآ دادتع يبرا يتيمحدود و پردازد يم

 يگاردآور  داده مجموعاه  هيا تجز ،بااز  يكدگذار از هدف

 .است ممكن يمفهوم ياجزا نيتر كوچك به شده

 بااه كااد اختصاااص نااديفرا يمحااور يكدگااذار در

 و شود يم خارج باز كاملاً حالت از داده در موجود میمفاه

 واقا   دردر ايان تحقیاق   . ردیگ يم خود به دهيگز يشكل

 در ياصال  يمحورها پژوهشگر باز يكدگذار جامان از پس

 را يكدگاذار  بعاد  مرحلاه  و مشاخص  را ها داده مجموعه

همچنین در پژوه  حاضار   داد. انجام محورها نيا حول

 میمفااه  و كادها  باه  توجاه  باا  پژوهشگر يانتخاب يكدگذار در

 ناد يفرا شاتر یب اساتحكام  باه  قبل مرحله دو در شده ييشناسا
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 كه است موفق يصورت در تنها يذاركدگ. پرداخت يكدگذار

 .باشد همراه ها داده مجموعه با مستمر تعامل با

وضعیت موجود هار مؤلفاه   در بخ  كمي مطالعه، 

آمده  دست موجود در مدل در بانك شهر براساس نتايج به

از بررسي سؤالات پرسشنامه بخ  كماي باا اساتفاده از    

 مورد بررسي قرار گرفت.  tآزمون 

 

 ي تحقيقها يافته -1

 کدگذاري باز و محوري

 در وتحلیال  تجزياه  دوم مرحله محوري، كدگذاري

مرحلاه،   نايا   از هادف  اسات.  بنیااد   داده پاردازي  نظرياه 

 مرحلاه  شاده در  تولیاد  هااي  طبقاه  باین  رابطه برقراري

 طبقه محوري با ها طبقه ساير ارتباط است. باز كدگذاري

 از بارتندع كه باشد داشته تحقق تواند مي عنوان در ش 

اقدامات، شارايط   راهبردها و محوري، پديده عليّ، شرايط

پیامدها. لذا با نظر اساتید و  و اي شرايط زمینه گر، مداخله

آماده باه    دسات  هااي باه   كارشناسان امر، از كلیه شاخص

ها پرداخته شاد. از تحلیال كیفاي محتاواي      مقوله تعیین

 مقولاه  46طبقه )مقولاه اصالي( و    11 ها، تعداد مصاحبه

 گرديده است. ارائه 1در جدول  كه آمد ستد به فرعي

 

 هاي اصلي و فرعي پژوهش مقوله -5جدول 
 ها  مصاحبه مقوله فرعي مقوله اصلي

 زيرساخت

 نوين هاي فناوري كارگیري به -

 ها زيرساخت -

 بندي دسته و صحیح اطلاعات و ها داده -

 شده 

هاي كار اسات   ها از اولويت امروزه در سازمان CRMثل هاي نويني م كارگیري فناوري به نظر من به

هاي خیلي خوب  باشد. اين كار احتیاج دارد كه تكنولوژي ها بسیار مهم مي و براي رقابت بین سازمان

هااي فنااوري    هم احتیاج به زيرساخت CRMها، كامل و كافي باشد، چون  طور كلي زيرساخت و به

را در ساازمان داشاته باشایم و     CRMهااي   م آخارين نساخه  هاي ديگر كه بتوانی دارد و زيرساخت

اي را براي تمامي مشتريان، چاه مشاترياني كاه خیلاي      بندي شده ها و اطلاعات صحیح و دسته داده

 خوب هستند و چه مشترياني كه براي سازمان اهمیت كمتري دارند، داشته باشند.

 محیط سازماني

 افازاري،  نرم و افزاري سخت هاي سیستم -

 ابزارها سازي كپارچهي

 از اسااتفاده بااراي كاركنااان آمااوزش -

 فرايناادهاي و روابااط طراحااي سیسااتم

 افاازاري ناارم سیسااتم در كااار گااردش

CRM 

طراحااي خاادمات قاباال عرضااه بااه     -

 مشتريان

وكار  هاي بهبود كسب توسعه بررسي راه -

 و افزاي  درآمد

طور كلاي، ناوعي    افزاري به يا نرم افزاري هاي سخت شوند كه سیستم باعث مي CRMابزارهايي مثل 

هاايي كاه    هاي ارتباط با مشتري در ساازمان و آن  سازي صورت پذيرد و بسیاري از سیستم  يكپارچه

اصلاً با مشتري سروكار دارند با هم يكپارچه و لینك شوند. لازمه اين كار است كه كاركنان آماوزش  

كنند  مثل طراحي روابط، فرايندهاي گردش استفاده  CRMهاي  خوبي ببینند تا بتوانند از سیستم

ها بايد آموزش داده شود تا سازمان بتواند به نحو احسن  همه اين CRMافزاري  كار. در سیستم نرم

 ها استفاده كند. و آخرين برنامه CRMافزارهاي  از نرم

 بنادي از  به نظر من لازمه طراحي خدمات قابل عرضه به مشاتريان ايان اسات كاه ماا ياك دساته       

وكاار را   هااي بهباود كساب    ها را مديريت كنیم و براساس آن راه مشتريان داشته باشیم و بتوانیم آن

 CRMهااي   داشته باشیم و بتوانیم درآمد سازمان را افازاي  دهایم. باه هماین دلیال باا برناماه       

ي مختلف ها ها را در دسته هاي مشتريان را انجام دهیم و آن توانیم پردازش، تحلیل و تفسیر داده مي

بنادي كنایم و بادانیم كاه كادام باراي ساازمان اهمیات بیشاتري دارد و ساازمان روي آن            تقسیم

 گذاري كند. سرمايه

 مداري مشتري

 هاااي داده تفساایر و تحلیاال پااردازش، -

 مشتريان

 مشتري به پاسخ براي پويا ساختار -

 مشتريان جديد نیازهاي كشف -

 كلیدي مشتريان به رساني خدمت -

 مشتريان نیازهاي و علايق ييشناسا -

 مشتري با ارتباط ايجاد -

هاي مشاتريان از اهمیات خیلاي خاصاي در ياك عصار         به نظر من پردازش و تحلیل و تفسیر داده

رقابتي برخوردار است  زيرا تمامي اين اطلاعات بايد در يك ساختار پويا باشاد تاا بتاوانیم بهتارين     

وانیم نیازهاي جدياد مشاتريان را كشاف كنایم. ايان كشاف       موق  بدهیم و بت پاسخ به مشتري را به

هاي بهتري به خصوص به مشاتريان كلیادي    رساني شود كه بتوانیم خدمت نیازهاي جديد، باعث مي

طور كلي  ها را شناسايي كنیم و بدانیم كه مشتريان چه نیازهايي دارند و به داشته باشیم و علائق آن

 ايجاد ارتباط با مشتري مسئله بسیار مهمي خواهد بود. ارتباط با مشتري نبايد قط  گردد و

 يمناب  انسان

 مشتريان اعتماد جلب -

 تجربه با رهبري -

 تجربه با كاري تیم -

 ها پوي  مديريت سامانه -

هدف كلي براي هر سازماني اين است كه اعتماد مشتريان  را جلب كند. پاس ماديريت و رهباري    

شاود كاه بتواناد     باعاث ماي   CRMهااي   ل كند. استفاده از سیستمسازمان بايد خیلي با تجربه عم

هاي كاري خیلي باتجربه را به كاار بگیارد.    هاي بهتري در اين زمینه داشته باشد و تیم گیري تصمیم

 CRMهااي   هاا انجاام گاردد و سیساتم     پس بايد مديريت پوي  توسط ساامانه ماديريت پاوي    

را در اين امر كماك كنناد تاا ارتبااط باین ساازمان و       هاي كاري  توانند رهبري و همچنین تیم مي

 مشتري بهتر شكل گیرد
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 ها  مصاحبه مقوله فرعي مقوله اصلي

 مديريت ارتباط

 تجاري هوش و داده تحلیل سامانه -

 Big Data سمت به حركت -

 سیساتم  هااي  فعالیات  بودن اتوماتیك -

CRM 

 CRM سیستم  مستمر نظارت -

 سیساتم   كال  مناساب  عمال  سرعت -

CRM 

 هاا  داده ديگار  چاه  و مشاتريان  به مربوط هاي داده چه داده، تحلیل هگون هر كلي طور به من نظر به

 حركات  و تجااري  هوش و داده تحلیل سامانه. باشد اثرگذار بسیار سازمان موفقیت روند در تواند مي

 هااي  سیساتم  هااي  فعالیات  باودن  اتوماتیك ديگر طرف از و حجیم هاي داده و ديتا بی  سمت به

CRM شاكل  كاه  رونادي  در همچنین. باشد اثرگذار مشتري با ارتباط تمديري در خیلي تواند مي 

 باياد  زيارا  داريم  CRM هاي سیستم روي بر مختلف هاي بخ  در مستمر نظارت به نیاز گردد مي

 را مشاتري  باا  ارتبااط  و كند شناسايي لحظه در را نیازها بتواند تا باشد داشته مناسب عمل سرعت

 .ندهد دست از را كلیدي مشتريان و بردارد قدم نیازها آن وش پ براي بتواند سازمان تا دهد شكل

 كیفیت خدمات

 CRM سیستم  هاي داده كیفیت -

 CRM سیستم  اي دوره بررسي -

 هاااي گااروه نیازهاااي بهتاار شااناخت -

 مشتريان مختلف

 نیااز  و اعتمااد  جلاب  هااي  راه شناخت -

 خدمات كیفیت رصد طريق از مشتري

هااي   هاي سیساتم  ها در مورد داده روزرساني ا مدنظر قرار گیرد. آخرين بهه همیشه بايد كیفیت داده

CRM   هااي   اي سیساتم  براي سازمان بسیار حیاتي خواهد بود  به همین جهت باياد بررساي دوره

CRM  هااي مختلاف مشاتريان را     با مديريت ارتباط با مشتري انجام بگیرد تا بتواند نیازهاي گاروه

بهتر بشناسد تا بتواند با پوش  دادن همه آن نیازها و پیشنهادهايي كه باه  ها را  شناسايي كند و آن

ها بتواند در جهت برآورده كردن نیااز مشاتريان و    دهد، جلب اعتماد كند و با رصد آن نیاز ها مي آن

 تر سازمان قدم بردارد. ارائه خدمات بهتر و با كیفیت

مديريت و 

 ريزي برنامه

 كیفیت و وعتن هاي استراتژي انتخاب -

 بهبود و اصلاح ريزي برنامه -

 مشتريان نیازهاي و رفتارها بیني پی  -

 بااراي درساات هاااي گیااري تصاامیم -

 وكار كسب هاي ريزي برنامه

كناد، از قبیال انتخااب     بارد و انتخااب ماي    هايي كاه ساازمان باه كاار ماي      در اين زمینه استراتژي

كماك كناد.    CRMند خیلي در راساتاي سیساتم   توا ها مي هاي تنوع، كیفیت و انواع آن استراتژي

تواناد در   گیرد همه مي هاي بهبودي كه براي سازمان انجام مي ريزي هاي اصلاحي، برنامه ريزي برنامه

باراي   CRMهااي   كاارگیري سیساتم   كننده باشد. تمامي اين مراحال و باه   كمك CRMراستاي 

ريازي   هااي درسات باراي برناماه     گیاري  مبیني رفتار و نیازهاي مشتريان است تا بتوانیم تصمی پی 

هاي مالي و ... داشته باشاد و باه ايان دلیال ارتبااطي باین مشاتري و ساازمان          وكار و برنامه كسب

 گیرد. مدت يا بلندمدت( شكل مي )كوتاه

مديريت 

 استراتژيك

 اندازها چشم و اهداف تعیین -

 سیسااتم بااراي مناسااب پشااتیباني -

CRM 

 شااتريانم بااه متفاااوت پیشاانهادهاي -

 گوناگون

 نیااز  و رفتاار  به نسبت بانك راهنمايي -

 مشتري

اندازهاي آتي را كاملاً شافاف نماياد و    سازمان بايد اهداف خود را در اين زمینه مشخص كند  چشم

چاه از لحااظ ارتقاا و     CRMهاي  مديريت بايد كل مناب  انساني را در جريان بگذارد. براي سیستم

مناسب صورت  بسیارهاي   ها، بايد پشتیباني چه از نظر يكپارچگي سیستم روزرساني و چه از لحاظ به

را داشاته باشاد و پیشانهادهاي متفااوتي باه مشاتريان        CRMروزترين سیساتم   گیرد تا بتواند به

تواند نیاز متفااوت داشاته باشاد. باناك در زمیناه رفتاار و نیااز         مختلف دهد  چون هر مشتري مي

هااي لازم را ارائاه    خصوص به مشتريان كلیدي راهنماايي  نده باشد و بهكن مشتري بايد بتواند كمك

 دهد.

 بازاريابي

 مشتري يك آنلاين رفتار رديابي -

 مشتريان صحیح بندي دسته -

 مشتريان در رضايت جلب -

 مشتريان توسعه و وفادارسازي -

رفتاار را داشاته   توانیم براي مشتريان مختلاف، ردياابي آنلايان     دانیم كه مي مي CRMدر سیستم 

خصاوص نیازهااي كااري در حاال      ها از نظر مالي و از نظر نیازهاي ديگر و به باشیم و بدانیم كه آن

بنادي صاحیح از    حاضر در چه وضعیتي هستند و به چاه چیازي نیااز دارناد. بناابراين ياك دساته       

آورده كناد  در واقا    تواند در اين زمینه به ما كمك كند تا سازمان بتواند نیااز او را بار   مشتريان مي

شود تا وفادارسازي مشتري زودتر  جلب رضايت را در مشتري پديد آورد. اين جلب رضايت باعث مي

كناد   انجام گیرد و تعداد مشتريان وفادار بیشتر گردد. همچنین به حفظ و جلب مشتريان كمك مي

 و به اين ترتیب پروسه توسعه مشتريان انجام شود.

 بازاريابي

 تعاملي زاريابيبا بهبود -

 وكار كسب بازار در بانك جايگاه توسعه -

 مستمر بهبود -

كند، يك جور بهبود بازاريابي تعااملي   با تعاملي كه بین مشتري و سازمان ايجاد مي CRMسیستم 

دهاد.   وكار و حتي در ذهن مشتريان توسعه مي را دربر خواهد داشت و جايگاه بانك را در بازار كسب

د كه بهبود مستمري در روابط شكل بگیرد و همیشه مشتري بانك يا سازمان را باه  شو اين باعث مي

عنوان يك راهنما در كنار كارهاي مالي و كاري خود ببیند و از او كمك بخواهد و همیشه نیازهااي  

 خود را با بانك يا سازمان مطرح كند.

 عملكرد

 خريد منجربه رفتار توسعه و ايجاد -

 ديجیتال سودآور هاي تراكن  افزاي  -

 يااك از سااودآوري كااردن حااداكثر -

 مشتري

 درآمد افزاي  -

 نفعان ذي براي سودآوري -

هايي كه منجر به خريد يا شايد افتتاح حساب يا كارهاي ديگار در   به نظرم توسعه رفتارها در زمینه

ي ساازمان  يابد. از طرفي برا بسیار افزاي  مي CRMها شود، احتمال آن توسط  بسیاري از سازمان

تواند  كند. سازمان يا بانك مي هاي ديجیتال افزاي  پیدا مي خصوص تراكن  هاي سودآور به تراكن 

دست آورد و چندين بار از آن سود ببرد، كما ايان كاه خاود     حداكثر سودآوري را از يك مشتري به

وق  كار خود ياك ساود   م اندازي به موق  و راه تواند از آن بانك با دريافت راهنمايي به مشتري هم مي

دوجانبه را اعمال كند. به اين ترتیب هم براي بانك و سازمان و هام باراي مشاتري ايجااد افازاي       

نفعااني كاه در    اين است كه سودآوري براي تمامي ذي CRMدرآمد گردد. بنابراين يكي از اهداف 

 اين جهت مطرح هستند، داشته باشد.
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 يا نهيزم طيشراهاي  مقوله

س نتاااايج كدگاااذاري ثانوياااه پاااژوه ،  براساااا

هاا،   ، زيرسااخت هاي نوين كارگیري فناوري بههاي  شاخص

هااي مختلاف مشاتريان و     شناخت بهتار نیازهااي گاروه   

ساازي   و يكپارچاه  افازاري  افزاري و نرم سخت هاي سیستم

 باراي ارائاه مادل   اي در  هاي زمیناه  عنوان مقوله ابزارها به

هااي   ه اساتراتژي براي توساع  CRMسازي سیستم  بهینه

 انتخاب شدند.بازاريابي ديجیتال در عصر پست مدرن 
 

 يا نهيزم طيشرا يها مقوله -2جدول 

 مقوله فرعي پارادايم نمونه مصاحبه

هاا   امروزه در سازمان CRMهاي نويني مثل  به نظر من به كارگیري فناوري

باشاد.   ماي ها بسایار مهام    هاي كار است و براي رقابت بین سازمان از اولويت

هااي خیلاي خاوب و باه طاور كلاي        اين كاار احتیااج دارد كاه تكنولاوژي    

هااي   هم احتیاج به زيرساخت CRMها، كامل و كافي باشد، چون  زيرساخت

را  CRMهااي   هاي ديگر كه بتوانیم آخرين نساخه  فناوري دارد و زيرساخت

اي را  بندي شاده ‎ها و اطلاعات صحیح و دسته در سازمان داشته باشیم و داده

باراي تمااامي مشااتريان، چاه مشااترياني كااه خیلاي خااوب هسااتند و چااه    

 مشترياني كه براي سازمان اهمیت كمتري دارند، داشته باشند.

 طيشرا

 يا نهیزم

 هاي نوين كارگیري فناوري به

 ها زيرساخت

 هاي مختلف مشتريان شناخت بهتر نیازهاي گروه

 ،افااازاري افااازاري و نااارم ساااخت هااااي سیساااتم

 سازي ابزارها يكپارچه

 

 هاي شرايط عليّ مقوله

براسااااس نتاااايج كدگاااذاري ثانوياااه پاااژوه ،  

هاي آموزش كاركناان باراي اساتفاده از سیساتم      شاخص

طراحااي روابااط و فرايناادهاي گااردش كااار در سیسااتم  

، ، طراحي خدمات قابل عرضاه باه مشاتريان   CRMافزاري  نرم

فزاي  درآماد،  وكار و ا هاي بهبود كسب توسعه بررسي راه

هاي مشاتريان، باه عناوان     پردازش، تحلیل و تفسیر داده

ساازي   ارائه مدل جهات بهیناه  هاي شرايط عليّ در  مقوله

هاااي بازاريااابي  بااراي توسااعه اسااتراتژي CRMسیسااتم 

 انتخاب شدند.ديجیتال در عصر پست مدرن 
 

 يعلّ طيشرا يها مقوله -3جدول 

 مقوله فرعي پارادايم نمونه مصاحبه

افزاري باه   افزاري يا نرم‎هاي سخت شوند كه سیستم باعث مي CRMابزارهايي مثل 

هااي ارتبااط باا     سازي صورت پذيرد و بسیاري از سیساتم  طور كلي، نوعي يكپارچه

هايي كه اصلاً با مشتري سر و كار دارند با هام يكپارچاه و    مشتري در سازمان و آن

ركنان آموزش خوبي ببینند تا بتوانناد از  لینك شوند. لازمه اين كار اين است كه كا

استفاده نمايند  مثل طراحي روابط و فرايندهاي گاردش كاار.    CRMهاي  سیستم

ها بايد آموزش داده شود تا سازمان بتواند باه   همه اين CRMافزاري  در سیستم نرم

 ها استفاده كند. و آخرين برنامه CRMافزارهاي  نحو احسن از نرم

 يعلّ طيشرا

 ش كاركنان براي استفاده از سیستمآموز

طراحي روابط و فرايندهاي گردش كار در 

 CRMافزاري ‎سیستم نرم

 طراحي خدمات قابل عرضه به مشتريان

كار و و هاي بهبود كسب‎توسعه بررسي راه

 افزاي  درآمد

 هاي مشتريان پردازش، تحلیل و تفسیر داده

 

 محوري  هاي پديده مقوله

 هااي  يج كدگذاري ثانوياه پاژوه ، شااخص   براساس نتا

ساختار پويا براي پاسخ به مشتري، كشف نیازهاي جدياد  

رساني به مشاتريان كلیادي، شناساايي     مشتريان، خدمت

علايق و نیازهاي مشتريان، ايجاد ارتباط با مشتري، جلب 

ها، سامانه تحلیل  اعتماد مشتريان، سامانه مديريت پوي 

باا   ، رهبريBig Dataبه سمت داده و هوش تجاري، حركت 

هااي   تجربه، تیم كاري با تجربه، اتوماتیك باودن فعالیات  

، سارعت  CRM، نظارت مستمر سیساتم  CRMسیستم 

هاااي  ، كیفیاات دادهCRMعماال مناسااب كاال سیسااتم 

، شناخت CRMاي سیستم  ، بررسي دورهCRMسیستم 

هاااي مختلااف مشااتريان، شااناخت  بهتاار نیازهاااي گااروه

اد و نیاز مشتري از طريق رصد كیفیت هاي جلب اعتم راه

ارائه مادل  در  يمحور دهيپدهاي  خدمات به عنوان مقوله

 هااي  براي توسعه استراتژي CRMسازي سیستم  جهت بهینه

 انتخاب شدند.مدرن  بازاريابي ديجیتال در عصر پست
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 يمحور  دهيپد يها مقوله -8جدول 

 مقوله فرعي پارادايم مصاحبه نمونه

لازمه طراحي خادمات قابال عرضاه باه     به نظر من 

بنادي از   مشتريان، ايان اسات كاه ماا ياك دساته      

هاا را ماديريت    مشتريان داشته باشیم و بتاوانیم آن 

وكاار را   هااي بهباود كساب    كنیم و بر اساس آن راه

داشته باشیم و بتاوانیم درآماد ساازمان را افازاي      

 CRMهاااي  دهاایم. بااه همااین دلیاال بااا برنامااه  

هاااي  زش، تحلیاال و تفساایر دادهتااوانیم پااردا مااي

هااي   هاا را در دساته   مشتريان را انجام دهایم و آن 

بندي كنیم و بدانیم كه كادام باراي    مختلف تقسیم

سازمان اهمیات بیشاتري دارد و ساازمان روي آن    

 گذاري كند. سرمايه

 يمحور  دهيپد

 ساختار پويا براي پاسخ به مشتري

 كشف نیازهاي جديد مشتريان

 ساني به مشتريان كلیدير خدمت

 شناسايي علايق و نیازهاي مشتريان

 ايجاد ارتباط با مشتري

 جلب اعتماد مشتريان

 ها سامانه مديريت پوي 

 سامانه تحلیل داده و هوش تجاري

 Big Dataحركت به سمت 

 رهبري باتجربه

 تیم كاري باتجربه

 CRM هاي سیستم اتوماتیك بودن فعالیت

 CRMنظارت مستمر سیستم 

 CRMسرعت عمل مناسب كل سیستم 

 CRMهاي سیستم  كیفیت داده

 CRMاي سیستم  بررسي دوره

 هاي مختلف مشتريان شناخت بهتر نیازهاي گروه

 هاي جلب اعتماد و نیاز مشتري از طريق رصد كیفیت خدمات شناخت راه

 

 تهاي راهبردها و اقداما مقوله

براسااااس نتاااايج كدگاااذاري ثانوياااه پاااژوه ،   

هاااي تنااوع و كیفیاات،  هاااي انتخاااب اسااتراتژي شاااخص

بیني رفتارها و نیازهااي   ريزي اصلاح و بهبود، پی  برنامه

هااي   ريزي هاي درست براي برنامه گیري مشتريان، تصمیم

اناادازها، پشااتیباني  وكااار، تعیااین اهااداف و چشاام كسااب

نهادهاي متفااوت باه   ، پیشا CRMمناسب براي سیستم 

مشتريان گوناگون، راهنمايي بانك نسبت به رفتار و نیااز  

بنادي   مشتري، رديابي رفتار آنلاين يك مشتري و دساته 

راهبردهاا و  هااي   عناوان مقولاه   به گريد صحیح مشتريان

 CRMساازي سیساتم    بهینه برايارائه مدل در  اقدامات

ر عصار  هااي بازارياابي ديجیتاال د    براي توسعه استراتژي

 انتخاب شدند.مدرن  پست

 راهبردها و اقدامات يها مقوله -1جدول 

 مقوله فرعي پارادايم مصاحبه نمونه

 خیلاي  اهمیت از مشتريان هاي  داده تفسیر و تحلیل و پردازش من نظر به

 اطلاعاات  ايان  تماامي  كه چرا است، برخوردار رقابتي عصر يك در خاصي

 باه  را مشاتري  باه  پاساخ  بهترين بتوانیم تا باشد پويا ساختار يك در بايد

 كشاف  اين. كنیم كشف را مشتريان جديد نیازهاي بتوانیم و بدهیم موق 

 بهتاري  هااي  رسااني  خادمت  بتاوانیم  كاه  شاود  ماي  باعث جديد، نیازهاي

 شناساايي  را هاا  آن علاياق  و باشیم داشته كلیدي مشتريان به خصوص به

 باا  ارتبااط  كلاي  طاور  باه  و دارند نیازهايي چه مشتريان كه بدانیم و كنیم

 مهماي  بسایار  مسائله  مشتري با ارتباط ايجاد و گردد قط  نبايد مشتري

 .بود خواهد

راهبردها و 

 اقدامات

 هاي تنوع و كیفیت انتخاب استراتژي

 ريزي اصلاح و بهبود برنامه

 بیني رفتارها و نیازهاي مشتريان پی 

 وكار هاي كسب ريزي هاي درست براي برنامه گیري تصمیم

 اندازها تعیین اهداف و چشم

 CRMپشتیباني مناسب براي سیستم 

 پیشنهادهاي متفاوت به مشتريان گوناگون

 راهنمايي بانك نسبت به رفتار و نیاز مشتري

 رديابي رفتار آنلاين يك مشتري

 بندي صحیح مشتريان دسته
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 گر هاي شرايط مداخله مقوله

اس نتاااايج كدگاااذاري ثانوياااه پاااژوه ،  براسااا

جلاب رضاايت در مشاتريان، وفادارساازي و      هاي شاخص

توسعه مشتريان، بهبود بازاريابي تعاملي، توساعه جايگااه   

عنااوان  كااار و بهبااود مسااتمر بااهو بانااك در بااازار كسااب

 باارايارائااه ماادل در  گاار مداخلااه طيشااراهاااي  مقولااه

هااي   يبراي توساعه اساتراتژ   CRMسازي سیستم  بهینه

 انتخاب شدند.مدرن  بازاريابي ديجیتال در عصر پست

 

 گر مداخله طيشرا يها مقوله -0جدول 

 مقوله فرعي پارادايم نمونه مصاحبه

 شافاف  كااملاً  را آتي اندازهاي‎چشم كند  مشخص زمینه اين در را خود اهداف بايد سازمان

 چاه  CRM هااي  سیساتم  براي. دبگذار جريان در را انساني مناب  كل بايد مديريت و نمايد

 باياد  هاا،  سیساتم  يكپاارچگي  نظار  از چاه  و روزرسااني  باه  لحااظ  از چاه  و ارتقاا  لحاظ از

 داشاته  را CRM سیساتم  روزتارين  باه  بتواناد  تا گیرد صورت مناسب خیلي هاي  پشتیباني

 نیااز  تواناد  ماي  مشاتري  هار  چون دهد  مختلف مشتريان به متفاوتي پیشنهادهاي و باشد

 و باشاد  كنناده  كماك  بايد بتواند مشتري نیاز و رفتار زمینه در بانك. باشد داشته متفاوت

 .دهد ارائه را لازم هاي راهنمايي كلیدي مشتريان به خصوص به

 طيشرا

 گر مداخله

 جلب رضايت در مشتريان

 وفادارسازي و توسعه مشتريان

 بهبود بازاريابي تعاملي

 وكار سبتوسعه جايگاه بانك در بازار ك

 بهبود مستمر

 

 هاي پيامدها مقوله

براسااااس نتاااايج كدگاااذاري ثانوياااه پاااژوه ،  

هاي ايجاد و توسعه رفتار منجر به خريد، افازاي    شاخص

هاي سودآور ديجیتال، حداكثر كردن ساودآوري   تراكن 

نفعان  از يك مشتري، افزاي  درآمد و سودآوري براي ذي

 منظاور  باه ارائاه مادل   در  امادها یپهااي   عناوان مقولاه   به

هااي   براي توساعه اساتراتژي   CRMسازي سیستم  بهینه

 انتخاب شدند.مدرن  بازاريابي ديجیتال در عصر پست

 

 امدهايپ يها مقوله -8جدول 

 مقوله فرعي پارادايم نمونه مصاحبه

 ياا  حساب افتتاح شايد يا خريد به منجر كه هايي زمینه در رفتارها توسعه نظرم به

 خیلاي  CRM توساط  آن احتماال  شاود،  هاا  ساازمان  از بسیاري در يگرد كارهاي

 خصااوص باه  سااودآور هااي  تااراكن  ساازمان  بااراي طرفاي  از. يابااد ماي  افازاي  

 ساودآوري  حداكثر تواند مي بانك يا سازمان. يابد مي افزاي  ديجیتال هاي تراكن 

 خاود  هكا  ايان  كماا  ببرد، سود آن از بار چندين و آورد دست به مشتري يك از را

 موقا   به اندازي راه و موق  به راهنمايي دريافت با بانك آن از تواند مي هم مشتري

 و سازمان و بانك براي هم ترتیب اين به. كند اعمال را دوجانبه سود يك خود كار

 CRM اهاداف  از يكاي  بناابراين . گاردد  درآمد مشتري، منجر به افزاي  براي هم

 هساتند،  مطارح  زمیناه  اين در كه نفعاني يذ تمامي براي سودآوري كه است اين

 .باشد داشته

 امدهایپ

 ايجاد و توسعه رفتار منجربه خريد

 هاي سودآور ديجیتال افزاي  تراكن 

 حداكثر كردن سودآوري از يك مشتري

 افزاي  درآمد

 نفعان سودآوري براي ذي

 

 کدگذاري گزينشي

 تیا از اهم هاا  داده قیتلف ادي،یپردازي بن هيدر نظر

پس ازگاردآوري   قیتحق نديبرخوردار است. در فرا ادييز

نوبت باه ارائاه مادل،    نها آ ریو تفس لیوتحل هيها، تجز داده

رسد. در گاام اول باا    مي قیبندي تحق و جم  ريیگ جهینت

 شا  آماده در   دست هاي به موجود، داده تیوضع يبررس

 ال. در گاام دوم باه دنبا   شوند ميبندي  طبقه ياصل مقوله

ساازي سیساتم    مدل بهیناه  يطراح كه براي میهست ناي 

CRM هاي بازاريابي ديجیتاال در   براي توسعه استراتژي

براساس مدل نظري گزينشي كدگذاري  مدرن، پستعصر 

مادل   رائاه در گاام ساوم باه ا    تيا و در نها میرا انجام ده

 شا  ها با طبقه محاوري در   ارتباط ساير طبقه .ميبپرداز

 طيشارا  :تحقق داشته باشد كه عبارتند از تواند عنوان مي

راهبردهااا و گار،   شاارايط مداخلاه  ،يمحاور  دهيا پد ،يعلّا 

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
iu

ea
m

.9
.3

4.
19

 ]
 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

34
52

87
0.

14
00

.9
.3

4.
2.

0 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 iu

ea
m

.ir
 o

n 
20

25
-1

0-
19

 ]
 

                            13 / 18

http://dx.doi.org/10.52547/iueam.9.34.19
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.23452870.1400.9.34.2.0
https://iueam.ir/article-1-1679-fa.html


 1411 بهار ،چهارمو سي شماره/ شهري مديريت و ااااااااااااااااااااا اقتصاداااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا 32

 

 نیاایبعااد از تع ا.اماادهیو پ يا نااهیزم طياقاادامات، شاارا

 نیای تع هيا نظر يهاا، در مرحلاه بعاد طبقاات اصال      مقوله

 هیا و كارشناساان امار، از كل   انداباا نظار اسات   . شاوند  يم

 يمحتاوا ي فا یك لیا باه دسات آماده از تحل    يها شاخص

 باارايارائااه ماادل در  شاااخص 46هااا، تعااداد  مصاااحبه

هااي   براي توساعه اساتراتژي   CRMسازي سیستم  بهینه

 گرفته شده است. كار همدرن ب بازاريابي ديجیتال در عصر پست

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

 

 

 تاليجيد يابيبازار يها يتراتژاس با تککيد بر CRM ستميس توسعهمدل پارادايمي  -5شكل 

 

 

آموزش كاركنان براي استفاده از سیستم 

طراحي روابط و فرايندهاي گردش كار در 

  CRMافزاري سیستم نرم

 احي خدمات قابل عرضه به مشتريانطر

كار و وهاي بهبود كسبتوسعه بررسي راه

 افزاي  درآمد

هاي ل و تفسیر دادهپردازش، تحلی

 مشتريان

علّيشرايط   

 ساختار پويا براي پاسخ به مشتري

 كشف نیازهاي جديد مشتريان

 رساني به مشتريان كلیدي خدمت

 ايي علايق و نیازهاي مشتريانشناس

 ايجاد ارتباط با مشتري 

 جلب اعتماد مشتريان

 ها سامانه مديريت پوي 

 سامانه تحلیل داده و هوش تجاري 

 Big Dataحركت به سمت 

 تجربه رهبري با

 تجربه تیم كاري با

  CRMهاي سیستم اتوماتیك بودن فعالیت

  CRMنظارت مستمر سیستم 

 CRMیستم سرعت عمل مناسب كل س

 CRMهاي سیستم كیفیت داده

 CRMسیستم  ايبررسي دوره

هاي مختلف شناخت بهتر نیازهاي گروه

 مشتريان

هاي جلب اعتماد و نیاز مشتري شناخت راه

 از طريق رصد كیفیت خدمات

 پديده محوري

 هاي تنوع و كیفیتانتخاب استراتژي

 ريزي اصلاح و بهبودبرنامه

 بیني رفتارها و نیازهاي مشتريانپی 

هاي درست براي گیريتصمیم

 وكارهاي كسبريزيبرنامه

 اندازهاتعیین اهداف و چشم

 CRMپشتیباني مناسب براي سیستم 

 پیشنهادهاي متفاوت به مشتريان گوناگون

راهنمايي بانك نسبت به رفتار و نیاز 

 مشتري

 رديابي رفتار آنلاين يك مشتري

 بندي صحیح مشترياندسته

 

 تراهبردها و اقداما

 ايجاد و توسعه رفتار منجر

 به خريد 

هاي افزاي  تراكن 

 سودآور ديجیتال

حداكثر كردن سودآوري از 

 يك مشتري

 افزاي  درآمد 

 نفعانسودآوري براي ذي

 پيامدها

 هاي نوينكارگیري فناوريبه

 سازي ابزارها، يكپارچهافزاريافزاري و نرم سخت هايها، سیستمزيرساخت

 هاي مختلف مشتريانشناخت بهتر نیازهاي گروه

 ايشرايط زمينه

 جلب رضايت در مشتريان

 وفادارسازي و توسعه مشتريان

 بهبود بازاريابي تعاملي

 كاروتوسعه جايگاه بانك در بازار كسب

 بهبود مستمر

  گرمداخله طيشرا
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 و پيشنهاد گيري نتيجه -0

 ساتم یس توساعه ارائاه مادل   هدف از اين تحقیاق،  

 يهاا  ياساتراتژ  باا تأكیاد بار    مديريت ارتباط با مشاتري 

نتايج نشان داد كه  در بانك شهر است. تالیجيد يابيبازار

هفت مقوله اصالي در مادل پاارادايمي شاامل بازارياابي،      

ي، زيرسااااخت، عملكااارد، ماااديريت و محااایط ساااازمان

جهات  ريزي، كیفیات خادمات و ماديريت ارتبااط      برنامه

 يهاا  يتوساعه اساتراتژ   يبرا CRM ستمیس يساز‎نهیبه

اين نتايج، منطباق   .باشد با اهمیت  مي تالیجيد يابيبازار

(، البصاري و  1398هااي بختیااري و بختیااري )    بر يافته

( و 1398)اساادي و همكاااران   (، بنااي1398همكاااران )

 ( بوده است. 2119آشیكول و بیكر )

كاارگیري   باه هاي  نتايج تحقیق نشان دادند شاخص

هاا، شاناخت بهتار نیازهااي      ، زيرساختهاي نوين فناوري

افزاري و  سخت هاي هاي مختلف مشتريان و سیستم گروه

هااي   سازي ابزارها، به عناوان مقولاه   و يكپارچه افزاري نرم

وزش كاركنان براي اساتفاده از  هاي آم اي و شاخص زمینه

سیسااتم طراحااي روابااط و فرايناادهاي گااردش كااار در  

، طراحاي  مديريت ارتبااط باا مشاتري   افزاري  سیستم نرم

هااي   خدمات قابل عرضه به مشتريان، توسعه بررساي راه 

وكاار و افازاي  درآماد، پاردازش، تحلیال و       بهبود كسب

رايط هااي شا   هاي مشتريان، به عناوان مقولاه   تفسیر داده

براي  CRMسازي سیستم  ارائه مدل جهت بهینهعليّ در 

انتخااب شادند.   هاي بازاريابي ديجیتاال   توسعه استراتژي

ساختار پويا براي پاسخ باه مشاتري، كشاف     هاي شاخص

رسااني باه مشاتريان     نیازهاي جدياد مشاتريان، خادمت   

كلیاادي، شناسااايي علايااق و نیازهاااي مشااتريان، ايجاااد 

لب اعتماد مشتريان، سامانه مديريت ارتباط با مشتري، ج

ها، سامانه تحلیل داده و هوش تجاري، حركات باه    پوي 

، رهبري با تجربه، تیم كاري با تجرباه،  Big Dataسمت 

ماديريت ارتبااط باا    هاي سیساتم   اتوماتیك بودن فعالیت

، نظارت مستمر سیساتم، سارعت عمال مناساب     مشتري

اي  دوره هااي سیساتم، بررساي    كل سیستم، كیفیت داده

هاااي مختلااف  سیسااتم، شااناخت بهتاار نیازهاااي گااروه 

هاي جلب اعتماد و نیاز مشاتري از   مشتريان، شناخت راه

 دهيا پدهااي   طريق رصد كیفیت خدمات، به عنوان مقوله

هاااي انتخاااب   بااا اهمیاات هسااتند. شاااخص   يمحااور

ريزي اصلاح و بهبود،  هاي تنوع و كیفیت، برنامه استراتژي

هااي   گیري و نیازهاي مشتريان، تصمیمبیني رفتارها  پی 

وكار، تعیاین اهاداف و    هاي كسب ريزي درست براي برنامه

، CRMاندازها، پشاتیباني مناساب باراي سیساتم      چشم

پیشنهادهاي متفاوت باه مشاتريان گونااگون، راهنماايي     

بانك نسبت به رفتار و نیاز مشتري، رديابي رفتاار آنلايان   

، گااريد تريانبناادي صااحیح مشاا يااك مشااتري و دسااته

ارائاه مادل   در  راهبردهاا و اقادامات  هااي   عنوان مقوله به

بااراي توسااعه   CRMسااازي سیسااتم   جهاات بهینااه 

مادرن   هاي بازارياابي ديجیتاال در عصار پسات     استراتژي

جلاب رضاايت در مشاتريان،     هاي انتخاب شدند. شاخص

وفادارسازي و توسعه مشتريان، بهباود بازارياابي تعااملي،    

وكار و بهبود مستمر به  انك در بازار كسبتوسعه جايگاه ب

هاي ايجاد و  و شاخص گر مداخله طيشراهاي  عنوان مقوله

هاي سودآور  توسعه رفتار منجر به خريد، افزاي  تراكن 

ديجیتااال، حااداكثر كااردن سااودآوري از يااك مشااتري، 

عنااوان  نفعااان بااه افاازاي  درآمااد و سااودآوري بااراي ذي

 دند.، انتخاب شامدهایپهاي  مقوله

سازي سیستم مديريت ارتباط باا   طور كلي بهینه به

مشتري براي بهباود و تساهیل بازارياابي باراي ساازمان      

گیرد و در اين زمینه طبیعي است كاه محایط    ميصورت 

سااازماني و جااو آن و همچنااین بساایاري از امكانااات و   

تواناد مهام باشاد. اينكاه      هاا ماي   تجهیزات و زيرسااخت 

 CRMريازي باراي    به برناماه  مديريت سازمان تا چه حد

زماان باا توساعه     دهد نكته مهمي اسات. هام   اهمیت مي

سیسااتم مااديريت ارتباااط بااا مشااتري، ارتقاااي كیفیاات 

خدمات و عملكرد سازمان بايد انجام گیارد تاا مشاتريان    

عماالاً از محصااولات و خاادمات راضااي باشااند. مااديريت 

سازمان بايد نق  رهبر را در مديريت ارتباطاات در ايان   

ها به لحاظ گساترش و   نگرش شركتزمینه داشته باشد. 
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افزاي  فضاي رقابتي، ناگزير باه ساوي افازاي  رضاايت     

  مشتري و كسب سود بیشتر متمركز شده است.

با نگاهي به اقدامات بانك شهر در رابطه باا توساعه   

مديريت ارتباط با مشتري در ابعاد مختلف كه با تأكید بر 

شود،  زاريابي ديجیتال دنبال ميهاي ديجیتال و با فناوري

آفريناي باراي    توان متوجه شد كه هم از لحااظ ارزش  مي

اين بانك و هم به جهت تغییر سطح انتظاارات مشاتريان   

هاا   باعث ايجاد تحول شده است و يكپارچگي اين سیستم

باعث شده تا خود بانك هم از مزايااي چناین سیساتمي    

ناسااب دهااي م بناادي مشااتريان و ساارويس بااراي طبقااه

تار   د. همچنین پاسخگويي بهتر و سري كناستفاده بهینه 

تر با آنها باعاث شاده    به سؤالات مشتريان و ارتباط راحت

هااي خاوبي در ايان زمیناه      كه بانك شهر بتواند موفقیت

 دست بیاورد.   به

هااي   با توجه به اينكه نتايج نشان دادند كاه مؤلفاه  

رد، مديريت و بازاريابي، محیط سازماني، زيرساخت، عملك

 ريازي، كیفیات خادمات و ماديريت ارتبااط باراي       برنامه

 يبارا  ماديريت ارتبااط باا مشاتري     ستمیس يساز نهیبه

اهمیات دارناد،    تاال یجيد يابيبازار يها يتوسعه استراتژ

گاردد كاه باراي توساعه سیساتم ماديريت        پیشنهاد مي

ارتباط با مشتري، به همه فاكتورهاي مؤثر توجاه شاود و   

باشد. به اين صورت كاه   كز بر مشتري مهم نميصرفاً تمر

 ستمیس يساز نهیبهيكپارچگي بین همه اجزاي مرتبط با 

مديريت ارتباط باا مشاتري در ساازمان برقارار باشاد تاا       

مدت در راستاي توسعه سیساتم انجاام    انداز طولاني چشم

 از CRMسیساتم   آينده، شود. همچنین نظر به اينكه در

 ياك  باه  تبديل و كند مي استفاده بیني پی  براي ها داده

 رشاد  هاايي  در اين راستا سازمان شود و مي پرواكتیو ابزار

 بهتار  خود رباتیك دستیار اين از بتوانند كه كرد خواهند

هاي ديگر كشور  گردد كه بانك كنند پیشنهاد مي استفاده

باه عناوان ناوآوري     CRM ستمیسسازي  در زمینه بهینه

 يهاا  ياي دارا نيتر از مهم يكيكه  از آنجاباز، اقدام كنند. 

و  يفعل انيآن هستند، حفظ مشتر انيسازمان مشتر كي

 يسااز بقاا   ناه یمجدد، زمدريافت خدمات آنان به  بیترغ

ورود  باا  .اسات  يهر سازمان يسازمان است كه هدف اصل

ارتباط  تيريچتر مد ريها در ز اطلاعات به سازمان يفناور

ها به سامت   تا سازمان دشو يفراهم م يا نهیزم ،يبا مشتر

محاور حركات كنناد و باا      هوشمند و دانا   يها سازمان

 ،يارتبااط باا مشاتر    تيريماد  يافزارهاا  نارم  يریكارگ به

پردازش اطلاعات را كاه  دهند و ارتباطاات   يها نهيهز

صاورت   يشاتر یدر زمان كمتر و با سارعت ب  انيشتربا م

مان سااز  يقدرت رقابت  يآن، افزا يينها جهیكه نت ردیگ

هاا و مؤسساات    باناك  .اسات  يپرتلاطم امروز طیدر مح

 تيريماد  ساتم یس كاارگیري  توانند با به خدمات مالي مي

 انياطلاعات كامال مشاتر   يآور  ي و جمارتباط با مشتر

را بار   انيمشاتر  يبناد  داده، امكاان طبقاه   گاهيپا كيدر 

سااخته و  ساازمان فاراهم    يارهاا یاساس راهبردهاا و مع 

 انيمشااتر بیااترغ و عاادم حااذف، كاااه  سااپس بااا  

در  ناه يساود و كااه  هز    يمنجر باه افازا   رسودآوریغ

 .دنشو سازمان

 

  منابع -8

(. بررسااي تااأثیر مااديريت ارتباااط بااا 1398اصااولي، بهبااود. )

اناداز   فصالنامه چشام  هاا.   مشتري بر باازارگرايي باناك  

 .12-1(، 11)2حسابداري و مديريت، 

 تبلیغات اثربخشي تأثیر (.1397. )شهراد پديدار، فرزانه  اورك،

 واساطه  نقا   باه  توجاه  با مشتريان نگرش بر بازاريابي

CRM . مااديريت،  المللااي  بااین  كنفاارانس  سااومین 

 .پويا حسابرسي و حسابداري

هااي زيرسااختي و    (. نق  قابلیات 1398آقايي، محمدصابر. )

مداري در بالا بردن كیفیت اطلاعات مشتري در  مشتري

المللااي  رانس باایناولااین كنفاا. CRMهاااي  سیسااتم

هاااي نااوين حسااابداري، بانكااداري و بازاريااابي و   روش

 هاي اخیر در علوم انساني. پیشرفت

(. اساتراتژي  1398بختیاري، حسین  بختیاري، محمدحسن. )

مديريت ارتباط باا مشاتري بار توساعه مزيات رقاابتي       

 .56-47(، 6)6مجله نخبگان علوم و مهندسي، پايدار. 

حسیني، سید حمید  مشابكي، اصاغر     البصري، بشیر  خداداد

(. طراحي مدل عملكرد بازاريابي 1398احمدي، پرويز. )
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بانك: تبیین نق  كیفیت خدمات بانكداري الكترونیك 

هاي مديريت ارتباط باا مشاتري، باا نقا       و استراتژي

نشريه علماي راهبردهااي بازرگااني،    گر فرهن . ‎تعديل

26(13 ،)38-19. 

وند، محمادعلي  حیادرزاده هنزاياي،    اسدي، مهدي  عبدال‎بني

(. ارائاه مادل   1398كامبیز  خاون سایاوش، محسان. )   

مديريت ارتباط با مشتري در صنعت بانكاداري )حاوزه   

بانكداري شركتي( با تمركز بر حقوق شهروندي و رفتار 

. مجلاه اخالاق   بنیااد ‎شهروندي ساازماني رويكارد داده  

 .242-255(، 1)9زيستي، 

(. 1397ني امیري، ساید محماود. )  پیروي، محمدحسن  حسی

بررسااي عواماال حیاااتي موفقیاات مااديريت ارتباااط بااا 

 .96-111(، 13)4فصلنامه پارس مدير، مشتري. 

(. طراحاي  1398تقوي سنوك ، ندا  اصغري آژياري، باباك. )  

 .مدل بازارياابي الكترونیكاي باراي توساعه اكوتوريسام     

 (،5)2هاي گردشگري و توسعه پايدار،  فصلنامه پژوه 

27-32. 

(. تاادوين 1391نیااا، الهااام. )‎حقیقاات منفاارد، جاالال  ساارايي

استراتژي نظام مديريت ارتباط باا مشاتري باا رويكارد     

مجله ماديريت  كارت امتیازي متوازن در شركت ساپكو. 

 .119-144(، 11)6بازاريابي، 

(. مقايساه بازارياابي   1393حیدري، لیلا  شريفیان، اسماعیل. )

تبال ايران، انگلساتان و يوناان.   هاي فو تحت وب باشگاه

 .146-131(، 23)6نشريه مطالعات مديريت ورزشي، 

(. 1397زاده، علاي. )  خوبیان، محبوبه  خوبیان، مهدي  حسین

بار   (CRM)بررسي تأثیر مديريت ارتباط باا مشاتري   

گار توانمندساازي    وفاداري مشاتريان باا نقا  تعاديل    
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