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  چكيده
هم  پژوهشجامعه آماري اين . پردازدميدر بانك ملت ) CRM(سازي مفهوم مديريت ارتباط با مشتري پياده ارائه الگوي يكپارچهبه  پژوهشاين 

 CRMگيرد، چرا كه هدف بررسي صورت نمي پژوهشگيري در اين نمونه. است و هم مشتريان آن تهراناستان روابط عمومي بانك ملت كاركنان 
تحليل با استفاده از آمار  در اين تحقيق، تجزيه و. صورت مطالعه موردي صورت پذيرفته استبنابراين تحقيق به .در ساختمان مركزي بانك ملت است

پيرسون و  تحليل همبستگيهاي مركزي و پراكندگي، ها از توزيع فراواني، شاخص براي تحليل داده. انجام شد Spssافزار  استنباطي و استفاده از نرم
 تغييرات: ها نتايج تحقيق نشان داد كهبا توجه به تجزيه و تحليل داده .بندي متغيرها از آزمون فريدمن استفاده شده استو جهت رتبه tآزمون 
ثير معنادار و مثبتي تأ مشتري با ارتباط مديريت موفق اجراي و سازيپياده در سازماني ساختار تغييرات و تكنولوژيكي تغييرات سازماني، فرهنگ
  .دارند

  .مديريت ارتباط با مشتري، فرهنگ سازماني، ساختار سازماني، تكنولوژي: كليدي كلمات

  مسئلهمقدمه و بيان . 1

موقع، كيفيت خوب و كنندگان تحويل بهها از توليددر گذشته مشتري
حور بود و تجارت بيشتر رابطه م. ارزاني كالا و خدمات را انتظار داشتند

 هبا توزيع در سطح گسترد. توزيع قدرتمند بودند هها در زنجيرواسطه
محصول به  هخدمات و توسع ه، رقابت اصلي بر حفظ ارائ  محصولات

مشتري و تسهيل خريد مشتري بود نه حفظ و نگهداري رابطه با 
ي پويا و پيچيده كسب ها در محيطاما امروزه، سازمان. مشتريان موجود

ها افزايش يافته، چرخه عمر كنند، رقابت بين سازمانو كار مي
افول  هتر به مرحل ها سريععمر سازمان همحصولات كاسته شده و دور

الاهايي با كيفيت كنندگان كموارد بسياري، توليد در. رسد ش ميخوي
 گيرد كنند و اين مشتري است كه تصميم خريد را ميمشابه توليد مي

]1[.   
مديريت ارتباط با مشتري يك راهبرد تجاري براي ايجاد ارزش دو سويه 

كند، دانش است كه تمام جوانب مشخصات مشتري را شناسايي مي
دهد و برداشت آورد، روابط را با مشتري شكل ميميوجود مشتري را به

همين خاطر به. كندها را درباره محصولات يا خدمات سازمان ايجاد ميآن
ها بر ها نيز كه اساس كار آندر بانكبررسي چنين مفهوم با ارزشي 
  .مشتري است بسيار ضروري است

  
  
  مباني نظري تحقيق. 2

  (CRM)مديريت ارتباط با مشتري  2-1
 1990عنوان يك عبارت نوين در اواسط دهه مديريت ارتباط با مشتري به

ترين مباحث تجارت عنوان يكي از مهمبه CRMاگرچه . رواج يافت
. ، اما هيچ تعريف مشترك و واضحي از آن وجود ندارداستالكترونيك 

گران به شرح زير از زبان متخصصان و تحليل CRMبعضي از تعاريف 
  :باشد  مي
 و فرآيندها تركيب عنوان تحت را CRM، 1998 سال در 1دولكو

 و كوَُتا كالا .كندمي تعريف مشتري مورد در كاري هايتكنولوژي
 هاياستراتژي يكپارچگي عنوانبه را CRM ،2000 سال در 2رابينسون
 از جلوگيري براي عاملي را آن و نموده معرفي خدمات و بازاريابي فروش،
 يكپارچگي نقش به و دانندمي مشتريان هدربار بعدي تك ديد ايجاد

 افزايش هدفا ب CRM اجراي در مختلف هايدپارتمان و فرآيندها
  .]9[ دارند اشاره مشتري، به خدمات

                                                 
* mehrabijavad@qiau.ac.ir 
1 . Kodwel 
2 . Kala kuta and Robinson 
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  در بانك ملت) CRM(سازي مفهوم مديريت ارتباط با مشتري ارائة الگوي يكپارچة پياده/ ران جواد محرابي و همكا

٦٢ 
 

 خدمات هارائ درباره  CRMكه  داردمي بيان ،2001 سال در 3دودس
 ،2001 سال در ،4سويفدر .است سازماني سطوح همه در مشتريان به بهتر

 CRMدر مشتري رفتار ثيرأت و فهم براي سازماني رويكرد عنوانبه را 
 و وفاداري ،ظحف، جذب در بهبود منظوربه سازمان، با وي ارتباطات
، 2001 سال در 5پارواتيار و شت .است كرده تعريف مشتري سودآوري

CRM با مشاركت و حفظ جذب، فرآيند و جامع استراتژي« عنوانبه را 
 است، مشتري و سازمان براي بالاتر ارزش ايجاد جهت انتخابي مشتريان

 و مشتري خدمات فروش، بازاريابي، هايبخش يكپارچگي شامل كه
 هارائ در ثرؤم و بيشتر ييآكار به دستيابي براي سازمان مينتأ زنجيره
  .]9[ دانكرده تعريف» است مشتري به ارزش
 :كندمي توصيف صورت اين به را CRM، 2004 سال در 6استرانگ آرم

 هارائاز طريق  سودآور مشتريان با رابطه نگهداري و ايجاد كلي فرآيند«
  ]11[ ».نآنا بيشتر رضايت جلب و مشتريان به بيشتر ارزش

 به. است مشتريان پيرامون سازمان يك طراحي فرآيند CRM ،واقع در
 هر در اصلي تمركز عنوانبه مشتري هايخواسته و نيازها كه ايهگون

 در سازمان غم و هم CRM  در. شود گرفته نظر در سازماني گيريتصميم
 مشتري، بر متمركز سازمان يك خلق از هدف. شودمي خلاصه مشتري
 اين .تاس وي با ارتباط زمينه در مشتري و سازمان متقابل ارزش افزايش
 و مشتري حفظ نرخ بهبود ميزان است از عبارت سازمان نظر از ارزش

با  .هاستهزينه كنترل و بيشتر ييآكار ،حال عين در و درآمد افزايش
 از پيش حتي را، مشتري هايخواسته و نيازها توانمي CRMاستفاده از 

 به قادر سازمانها مزيت، اين از استفاده با و نمود شناسايي شوند، بيان آنكه
 و خدماتي هايهزينه كاهش و درآمد خلق مشتري، وفاداري ميزان افزايش
  .شوندمي عملياتي
 مديد مدتهاي از آن اصول اما .تاس نوين مفهوم يك  CRMگرچه
 را مشتريان با نزديك ارتباطات همواره بازاريابان،. است داشته وجود
 ساليان براي چشمگيري طوربه نيز مشتري سودآوري. اندكرده ترويج

 مبناي بر هاسازمان از بسياري زيرا. است بوده نظر مد متمادي
 گيرد،مي قرار مشتري مقابل در كه ارتباطي كانال خطوط يا محصول

 براي انبوه سازيسفارش مفهوم مشابه، طريق به. اندشده سازماندهي
 موارد تمام .تاس بوده مطرح موضوع ادبيات در دهه يك به نزديك

 يك نه و آرزوها شكل به نظري مفاهيمي حد در اساساً شده ذكر
 هايپيشرفت دليلبه ،امروزه ولي بودند مانده باقي تجاري، واقعيت
 به فرد ارتباطات وعده ارتباطات، و اطلاعات وريافن در گرفته صورت
 پذيرامكان سفارش انبوه توليد و مشتري ارزش تحليل و تجزيه فرد،

  .]5[ است گرديده
 CRMخدمات هارائ با كه باشديم مشتري بر متمركز تجاري استراتژي 
 راCRM  برخي. دهدمي افزايش را او وفاداري مشتري، هر به ترشخصي

                                                 
3 . Dodes 
4 . Suifder 
5 . Shet & Parvatiyar 
6 . Armstrang 

 جذب، شناسايي، شامل كه دانند؛مي مديريتي رويكرد يك عنوانبه
 جهت در و هميشگي صورتبه مشتري با موفق ارتباط حفظ و توسعه
 در افزايش پنج درصد كه داده نشان هاپژوهش. است سودآوري افزايش
 در را سازمان براي ارزش در افزايش نود و پنج درصد مشتري، حفظ

 .]6[ داشت برخواهد
مديريت ارتباط با مشتري از اهرم فناوري براي هماهنگي تعاملات سازمان 

هاي پيشرفت. جويدولاني مدت بهره ميبا هدف بنا كردن وفاداري ط
تكنولوژيك در دهه گذشته كسب و كار را به ارتباطات با مشتري تبديل 

اي است كه از قدرت ارتباط با مشتري راهبرد كاري ريتمدي. كرده است
هاي كاري شركت با هدف ساختن منظور تلفيق تمام جنبهفناوري به

  .]14[ بردوفاداري طولاني مدت مشتري سود مي
  مشتري با ارتباط مديريت عملكرد چگونگي 2-2

 سازمان بيروني طاتارتبا با مرتبط وظايف بين CRMبسته هاي نرم افزار 
 داخلي ارتباطات با مرتبط وظايف و مشتري خدمات و بازاريابي فروش، نظير

 قـاط ن« از استفاده با انساني منابع و لجستيك عمليات، مالي، نظير سازمان
 برقـرار  ارتبـاط  گـردد، مـي  طراحـي  مشـتري  و سـازمان  بين كه» ارتباطي

 ممكـن  مشـتري  و بنگاه بين ارتباطي كانالهاي يا ارتباطي نقاط. نمايند مي
 بازاريابي هايفعاليت معمولي، پست الكترونيك، پست اينترنت، شامل است

 نقاط اين از استفاده با .باشد فروشگاه ،تبليغات فاكس، تماس، مراكز تلفني،
 جمـع  اطلاعـات . گـردد مـي  آوريجمع مشتري خصوص در لازم اطلاعات

  قـرار  تحليـل  و تجزيـه  مورد جداگانه صورتهب مشتري هر براي شده آوري
 توسعه و پژوهش و توليد ،مالي توسط كه سازمان دروني وظايف( گيردمي

 ـ، مشـتريان  از يـك  هـر  اطلاعات آناليز از پس و )شودمي انجام  صـورت هب
 توسـط  كـه  سـازمان  بيرونـي  وظايف. گيردمي صورت ريزيبرنامه جداگانه
 و ارتباطي نقاط بين ارتباط )1( شكل] 3. [پذيردمي انجام بازاريابي و فروش
 بـه  توجـه  بـا  حاضـر  حـال  رد .دهـد مي نشان را سازماني مختلف وظايف
 زيـادي  كيفيـت  و كميت توانند مي سازمانها اطلاعاتي، نوين هايفناوري

 اخـذ  منظوربه را آنها و نموده آوريجمع را مشتري با مرتبط هايداده از
 در امـا  .نماينـد  تبـديل  شده پردازش اطلاعات به استراتژيك تصميمات

 مـورد  اطلاعـاتي  چـه  :باشندمي روبرو زير اساسي سؤالات با ،فرآيند اين
 ايـن  و شود آوريجمع بايد اطلاعات اين كساني چه مورد در ؟است نياز

 گونـه همـان  .گـردد  مديريت بايد چگونه آتي هاياستفاده براي اطلاعات
 نقطـه  مشـتري  شناسـايي  است شده داده نشان )1( شماره شكل در كه

 شـده  شـناخته  مشتري ،اساس اين بر. است CRM در ها فعاليت شروع
 او بـا  ارتبـاط  هنحو با مرتبط اطلاعات و فردي مشخصات كه است كسي

 بـا  توانـد مي بنگاه مشتري، شناسايي از پس .ددار وجود بنگاه داخل در
 درك سـابقه،  در موجـود  اطلاعـات  از اسـتفاده  و پـردازش  آوري،جمـع 
 خلـق  او بـراي  ايعادلانـه  ارزش و آورده دسـت هب نيازهايش از عميقي
 بـه  آنهـا  از تعـدادي  ،مشـتريان  بـا  بنگـاه  روابـط  هتوسع همراه به. نمايد

  ]12. [شودمي گفته اصلي مشتريان آنها به كه نمايندمي رشد سطحي
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  ]CRM]3 نماي كلي سيستم : )1(شكل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 واقعاً كه باشندمي مشتريان كل از كوچكي همجموع اصلي مشتريان

 اين بر. نمايندمي خلق بنگاه براي زيادي ارزش و بوده بنگاه به وفادار
 در راهبردي تصميمات از يكي عنوانبه اصلي مشتريان تعريف ،اساس
 :كرد تعريف زير صورتهب توانمي را اصلي مشتريان شود،مي گرفته نظر

 سودآوري، در او نقش طريق از او ارزش كه است كسي اصلي مشتري
 بايد. گرددمي تعريف هاايده قوي رهبري يا بلندمدت فعالانه روابط
 دارا را فوق خصوصيات تمام مشتري يك تا نداردمي لزو كه داشت توجه
 از تعدادي بلكه .شود شناخته اصلي مشتري يك عنوانبه تا باشد

 مشخصات از يكي حتي يا مشخصه دو فقط است ممكن اصلي مشتريان
  .]4[ باشد دارا را فوق

 بر علاوه، كليدي مشتريان شناسايي براي كه داشت توجه بايد همچنين
 نظير معاملاتي غير اطلاعات ،سازمان با فرد معاملات با مرتبط اطلاعات
 اطلاعات .گردد آوريجمع بايد نيز او بازخور يا جديد مشتريان معرفي
 دسته سه به توان مي آنها محتواي به توجه با را مشتريان با مرتبط
  :كرد تقسيم

 بازخورهاي - 3 سازماني اطلاعات -2 مشتريان اطلاعات -1
   مشتري غيرمعاملاتي

 با مرتبط هايداده و فردي مشخصات شامل مشتريان اطلاعات
 اطلاعات نوع ترينرايج اطلاعات نوع اين است مشتري معاملات

 مشخصات ثبت با بنگاه. باشدمي CRM اجراي در شده آوريجمع
    تكرار و خريد الگوي سودآوري، فروش، حجم تواندمي فردي
 مؤسسات و هابانك ،نمونه براي. آورد دستهب را مشتري هايبرتري

 از را سودآور مشتريان مشتري، توسط حساب افتتاح از پس اعتباري
 با مرتبط اطلاعات دوم، هدست. دهندمي تميز سودآور غير مشتريان

 نگاه از كه باشدمي سازماني اطلاعات ساير و خدمات محصولات،
 ارتباطي هايرسانه طريق از اطلاعات نوع اين. است مفيد مشتري

 مورد مشتري آگاهانه گيريتصميم براي و بوده هارائ قابل مختلف
 پست پست، طريق از را فوق اطلاعات تواندمي بنگاه. است نياز

 صفحات يا) ARS( 7اتوماتيك پاسخگويي سيستم الكترونيكي،
 غيرمعاملاتي بازخورهاي اطلاعات از سوم نوع . نمايد فراهماينترنت 
. است غيره و ادعاها ،هاپيشنهاد شكايات، شامل كه است مشتري

 تعامل كه چرا دگرد درج مشتري هسابق در بايد اطلاعات نوع اين
 شامل اطلاعات نوع اين كه آنجا از. نمايندمي تقويت را مشتري
 در تواندمي ،است مشتري مستقيم پيشنهادهاي و نيازها شكايات،

 اساسي فرآيندهاي بهبود يا جديد خدمات و محصولات هتوسع
  .]4[ گيرد قرار استفاده مورد سازماني

   ثر در موفقيت مديريت ارتباط با مشتريمؤعوامل  2-3
 تمامي براي استراتژيك ضرورت يك عنوانبه مشتري با ارتباط مديريت
 رضايت افزايش سبب تواندمي آن ثرؤم اجراي كه چرا . باشدمي هاسازمان
 خريد تكرار و بيشتر فروش نتيجه در و هاآن جذب و وفاداري مشتري،

 كه چرا دارند مشكل CRM اجراي در سازمانها از عضيب .]10[ گردد
 هاياستراتژي يعني. است تكنولوژيكي صرفاً مقوله اين به هاآن نگرش

  كه حالي دردانند، يكي مي  CRMتكنولوژي با را مشتري با ارتباط مديريت
CRM ابزار كه است كاري ايمسئله بلكه نيست تكنولوژيكي مسئله يك 

 با و شود طراحي شود، داده اختصاص آن به بايد اطلاعات تكنولوژي
هاي شكست پروژه نرخ .]9[ شود هماهنگ كاري هاياستراتژي و عملياتها
CRM  يا توقف كه است واضح پر. باشدمي شصت و پنج درصد از بيش 
 براي كه است مطلب اين فهم عدم هنتيج در اغلب هاپروژه اين شكست
 عدم، 2005 سال در سيگالا .]2[ لازم است هاييفعاليت چه  CRMاجراي

                                                 
7 .Atomatic Response system 
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٦٤ 
 

ه ب باعث را مشتري با ارتباط مديريت ثرؤم اجراي براي چارچوبي وجود
  .]9[ داندمي هاييشكست چنين آمدن وجود

 سازمان يك دارائي بهترين مشتريان شد، اشاره هم قبلاٌ كه همانطور
 در را شدن محور مشتري اهميت ها،سازمان افزايش به رو تعداد و هستند
 درباره دانايي بايد هاسازمان همچنين. دهدمي نشان امروز رقابتي دنياي

 مختلف وظايف( سازماني درون صورتبه را خدمات و محصولات مشتريان،
 ،بنابراين .كنند ايجاد) مشتريان با تماس نقاط( بيروني صورتبه و )سازمان
 موفقيت مهم فاكتورهاي به نسبت يافتن آگاهي سمت به سازمان مديران
  .]6[ شوندمي كشيده خود مشتريان با ارتباط مديريت
 براي ضروري قاعده يك عنوانبه را CRM، 2002 در سال گامسون
    ، قلمداداست بيشتري پيشرفت و توسعه نيازمند يي كههاسازمان

 مهم بسيار را  CRMكليدي ابعاد شناسايي ،زمينه اين در و كندمي
 .]11[ داند مي

نه عامل را براي موفقيت ) 2006( " 8ليندگرين و همكارانشآدام "
CRM نشان داده شده است )2(كه در شكل دانند لازم مي.  

  ]7[ تيموفق در موثر عوامل: )2( شكل
  
  

  
  
  
  
  
  
  

راي ببعد از مطالعه ادبيات مربوط و با استفاده از جزئيات مدل مذكور 
در . شدهايي تعيين و سنجش هر يك از عوامل فوق شاخص تسهيل ارزيابي

  :كنيدهاي آنها را مشاهده ميزير هريك از عوامل و شاخص

اقدام به انتخاب مشتري، تحليل دوره حيات : 9استراتژي مشتري .1
 .روابط با مشتريان با ارزش هتوسع و بندي مشتريانطبقه مشتري و

ثبت مشخصات مشتري، تحليل نقاط : 10استراتژي تعامل با مشتري .2
هاي با استراتژي مشتري، توسعه كانالتماس با مشتري، هماهنگي 

 .كسب اطلاعات از مشتري و تعامل

بهبود كيفيت براي افزايش سهم بازار، : 11استراتژي خلق ارزش .3
ها جهت ايجاد ارزش شناسايي نيازهاي مشتريان، بهبود مستمر فعاليت

 .افزوده

                                                 
8. Adam Lindgreen and colleagues 
9. Customer strategy  
10. Customer-interaction strategy  

ايجاد فرهنگ مشتري محوري در سازمان، ايجاد فرهنگ : فرهنگ .4
  .ادارهپذير و پاسخگو به تغيير، پاكيزگي و طراحي  سازماني تطبيق

سيستم پاداش مناسب، كاركنان توانمند، مشاركت كاركنان، : دافرا .5
آموزش كاركنان، پشتيباني، تعهد و درگيري مديريت  ،رضايت كاركنان

 .ارشد

هاي فرآيندي و متمركز بر مشتري، يكپارچگي تيم: ساختار سازماني .6
 .استاندارد هاي و ارتباطات بين واحدي، تعريف رويه، ارائوظيفه فرا

يكپارچگي تكنولوژيكي و بين ، ITزير ساخت : 12فناوري اطلاعات .7
 ،تحليلي ، استفاده از ابزارهاي)عملياتي(ها، برنامه كاربردي سيستم

هاي مديريت اطلاعات، مديريت تماس، استفاده از ابزارهاي مشاركتي
 .مشتري

هاي سازماني، كيفيت خدمات و محصولات و فعاليت: 13فرآيند .8
آمدگويي، كسب آشنايي، گذاري، خوشفرآيندها، هدفكپارچگي ي

  .بازگرداني و توسعه مشتري، مديريت مشكلات

ايي براي هقابليت يادگيري پويا، رويه: 14مديريت دانش و يادگيري .9
گذاري دانش مشتري، هايي براي به اشتراكايجاد دانش مشتري، رويه

دانش مشتري و به كارگيري دانش مشتري، بازنگري ههايي براي برويه
 . روز رساني آن

ها، شرايط يا عنوان ويژگيهب 15(CSF)عوامل حياتي در موفقيت 
د، ندرستي پشتيباني و مديريت شوهكه چنانچه ب هستندمتغيرهايي 

اي بر موفقيت شركتي كه در صنعتي خاص د اثر قابل ملاحظهنتوانمي
بندي ويتولجهت شناسايي و ا CSFمدل . كند داشته باشدرقابت مي

كه  رهمانطو .شودهاي فني استفاده مي نيازهاي كسب و كار و سيستم
هاي ثابتي نمونه CSFكنند، ادعا مي 2001در سال  16سامزر و نلسون

هستند كه به توسعه مرزهاي بهبود فرآيند كمك نموده و اگر بر حسب 
سازي مورد نظر قرار گيرند، اثر بيشتري  اهميت در هر مرحله از پياده

  . خواهند داشت
مجموعه اي  CRMنيز اشاره شد،  CRMهمانطور كه در بخش تعاريف 

از عوامل است كه در اثر تعامل مؤثر و هماهنگ با يكديگر به موفقيت 
CRM كه در  را در اين بخش سعي داريم تا اين عوامل. شوندمنجر مي

ند به تفصيل شرح دهيم تا نسبت به مؤثر CRMپياده سازي موفق 
اجزاي مدل نهايي آشنايي بيشتري كسب شده و اهميت هر يك از اين 

  .عوامل در جايگاه خاص خود روشن گردد

                                                                               
11. Value-creation strategy  
12. Information Technology  
13. Process  
14. Knowledge management and learning  
15.critical success factors 
16. Somers & Nelson 

 مديريت دانش ساختار سازماني

 استراتژي مشتري

 فرهنگ

 افراد

 استراتژي خلق ارزش

 فناوري اطلاعات

 فرايند
 استراتژي تعامل با مشتري

مديريت ارتباط با 
 مشتري
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بعد از مطالعه و بررسي ادبيات مربوط، تنها دو تحقيق يافت شد كه 
 ته بال. داشتند CRMسعي در شناسايي عوامل مؤثر در موفقيت 

ثير آنها در أد هريك از اين عوامل و اهميت و تدر مورتحقيقات زيادي 
 -اي - و ال) 2006(آدام ليندگرين. وجود دارد CRMسازي موفق پياده

از يك ديدگاه كل نگر براي تعيين همه عوامل كليدي ) 2006( 17مندوزا
آدام ليندگرين و . اندمشتري استفاده كرده موفقيت مديريت ارتباط با

اند داده هاي ارزيابي مديريت ارتباطات ارائي را برمدل) 2006(همكارانش 
ميان يك سازمان و مشتريانش  CRMبرگيرنده ابعاد كليدي  كه در

عامل كليدي در پياده  10بر اساس تحقيق ليندگرين  .]7[ دباشمي
فرآيند مديريت ارتباط، ، افراد، فرهنگ: عبارتند از CRMسازي موفق 

، نام تجاري ، سازمان، استراتژيمديريت دانش، تكنولوژي اطلاعات
  . استراتژي مشتري، استراتژي تعامل با مشتري و استراتژي ايجاد ارزش

مدلي مبني بر عوامل كليدي  2006مندوزا و همكارانش نيز در سال 
پيشنهاد نمودند كه مورد  CRMسازي استراتژي  پياده) CSFs(موفقيت 

عامل  13اين مدل از . ييد شدأر تعنوان مدلي معتببه تصديق قرار گرفت و
عنوان تواند به ها تشكيل شده است كه ميشاخص جزئي آن 55به همراه 

را دارند   CRMاستراتژيسازي هايي كه قصد پيادهي براي سازمانراهنماي
را پوشش   CRMاستراتژيبعد كليدي از هر  3اين عوامل . شوداستفاده مي

توانيد مي )1( در جدول. تكنولوژيعامل انساني، فرآيند و : دهندمي
  .]8[ اطلاعات بيشتري از اين مدل پيدا كنيد

هـاي  ها بايد گامشركت ،مشتري با ارتباط مديريتبراي موفقيت در زمينه 
  : زير را بردارند

تعريف نيازمنديهاي شركت، شناسايي مسـايل و راهكارهـاي آنهـا و     .1
 .سازي آن راهكارها تصميم بر چگونگي پياده

مذاكره با مشتريان و كاركنان و اطمينان از پذيرش كاركنان،  .2
محصولات  هارائ. خدمات بهتر به مشتريان براي حفظ وفاداري آنها

سازد، تغيير از محصول محوري  سودآور كه انتظارات آنها را برآورده مي
 هبه مشتري محوري، ايجاد روابط بلندمدت و دو طرفه سودآور با هم

 .ذينفعان
. رتباطات بين واحدي و پشتيباني در سطح شركتتشويق ا .3

. CRMو سيستم پروژه  18اختصاص يك مدير ارشد مشتري
 .گذاري در ابزارهاي تحليلي سرمايه

  :انتخاب محصولي با خصوصيات زير .4
  .كندمي ر مبارزات بازاريابي را تسهيلاي كه تمايز دتكنولوژي) الف
هاي فروش موجود و آينده را مديريت كه كانال CRMمعماري ) ب

  . نمايد 
كاوي  با فرآيندهاي داده 19هاي جلوي باجه يكپارچه نمودن سيستم .5

هاي مرتبط با  تنها بايد از داده. براي ديد واحد از مشتري 20پشت باجه

                                                 
17. L.A.Mendoza 
18 . Customer Classy Overseer  
19.  Front – End   

هاي ديگر اده كرد و هرجا لازم است از دادهمباحث كسب وكار استف
 .استفاده نمود

كاوي و  هاي جديد و قديم، داده مركزي براي داده هادد هايجاد يك انبار .6
ها  داده كارها، استاندارد كردن هاي داده مختلف براي راهتحليل آنها، ايجاد مدل

  .هاي با كيفيت و استفاده از داده براي كاهش مشكلات استخراج داده
گيري و نظارت بر تغيير رفتار مشتري  مكانيزه نمودن فرآيند تصميم .7
بيني رفتارهاي كليدي  در جهت پيش 21ه عوامل هوشمندوسيلهب

 .مشتري
هاي مشتريان جديد اي براي كشف ديدگاه استفاده از تحليل خوشه .8

 .كننده بيني هاي پيشو بهبود حفظ مشتري از طريق مدل
 .هاي تحليليكارگيري مدلو به سنجشساخت،  .9

خدمات شروع تغيير رفتاري براي مبارزات تبليغاتي سودآور با  .10
 .22رويدادي

تعريف اهداف واضح و قابل سنجش كسب و كار براي هر فاز و  .11
 .  ROIگذاري با نظارت بر  محدود كردن سرمايه

تر براي نظارت بر پيشرفت  شكستن اهداف كلي به اهداف جزئي .12
 .آنها
يادگيري از اشتباهات . سازي الگوگيري رضايت مشتري قبل از پياده .13

 .ي كمك به بهبودهاي آيندههاي مبارزات برا و موفقيت
 ]13[ تحليل پايگاه داده مشتري .14

  ]8[ مندوزا و ديگرانعوامل كليدي موفقيت از ديدگاه : )1(جدول
رديف عوامل كليدي موفقيت  تكنولوژي فرآيند  افراد
X   1 حمايت و پشتيباني مديران عالي رتبه 
X X  2 اي هاي چند وظيفهايجاد تيم 
X    3 تعريف اهداف
X X  4 هاي داخلي انسجام ميان بخش
X  X   ابلاغ استراتژيCRM 5 به كاركنان
X   6  تعهد كارمندان
  X 7 مديريت اطلاعات مشتري
 X X  8 خدمات مشتريان
 X X  9 اتوماسيون فروش
 X X  10  اتوماسيون بازاريابي 
X X X  11 حمايت از مديران عملياتي 
X  X 12 مديريت تماس با مشتري 
  X 13 هاي اطلاعاتي يكپارچگي سيستم 

  پژوهشهاي فرضيه .3

  :فرضياتي كه در اين تحقيق مورد بررسي قرار مي گيرند عبارتند از
  :اصلي يهفرض

                                                                               
20.  Back Office  
21. Intelligent Agents  
22. Event Service  
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سازي و اجراي تغييرات سازماني در راستاي مشتري مداري، در پياده 
جذب مشتريان جديد يا در ) CRM(موفق مديريت ارتباط با مشتري 

  . ثير داردملت تأ حفظ مشتريان موجود بانك

  :هاي فرعيفرضيه
سازي و مداري، در پيادهمشتري زمينهدر تغييرات ساختار سازماني . 1

در جذب مشتريان ) CRM(اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري 
  .ثير دارديا حفظ مشتريان موجود بانك ملت تأجديد 

سازي و مداري، در پيادهمشتري زمينهدر تغييرات تكنولوژيكي . 2
در جذب مشتريان ) CRM(اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري 

  .ثير دارديا حفظ مشتريان موجود بانك ملت تأجديد 
سازي و مداري، در پيادهدر راستاي مشتريتغييرات فرهنگ سازماني . 3

در جذب مشتريان جديد ) CRM(تري اجراي موفق مديريت ارتباط با مش
  .ثير داردك ملت تأيا حفظ مشتريان موجود بان

  پژوهشروش . 4

 هدر بانك ملت و ارائ CRMبررسي  پژوهشكه هدف از اين  آنجااز 
) CRM(سازي مفهوم مديريت ارتباط با مشتري  پياده هالگوي يكپارچ

چون  .استپيمايشي و همبستگي حاضر از نوع  پژوهشباشد، لذا مي
شوند، اين آوري ميآماري جمع هك مقطع زماني از جامعها در يداده

  .استاز نوع مقطعي  پژوهش
استان روابط عمومي بانك ملت جامعه آماري اين تحقيق هم كاركنان 

از آنجا كه تعداد كاركنان روابط . باشدمي و هم مشتريان آن تهران
شود اما به انجام نمي گيريمورد آنها نمونه عمومي محدود است لذا در

ورت تصادفي از ميان صگيري بهنهعلت زياد بودن تعداد مشتريان نمو
مورد آن  90پرسشنامه توضيح شد كه  140تعداد  .گيردآنها صورت مي

ميزان . مورد ديگر بين مشتريان توضيح گرديد 50بين كاركنان و 
شرايط تاي آن  80مورد بوده كه  85بازگشت پرسشنامه از كاركنان 

پرسشنامه توضيح شده  50از . لازم جهت تجزيه و تحليل را دارا بودند
مورد آن شرايط لازم  30تاي آن برگردانده شد كه  47بين مشتريان 
  .داشتندبراي تحليل را 

اي و ميداني استفاده شده آوري اطلاعات از دو روش كتابخانهبراي گرد
و روش ميداني مربوط به  پژوهشاي در ادبيات كتابخانه روش. است
كارگرفته شده هب پژوهشييد يا رد فرضيات آوري اطلاعات براي تأجمع

است و براي گردآوري اطلاعات هم از پرسشنامه و هم از مصاحبه 
 .استفاده شده است

سـوال   31بخـش و   2شـامل   پژوهشن پرسشنامه طراحي شده براي اي
، 5تـا   1ي ليكـرت، از  اگزينـه  5در ايـن پرسشـنامه از طيـف    . باشدمي

لازم به ذكر است كه متغيرهاي بيـان شـده در ايـن    . استفاده شده است
  .برگرفته از ادبيات نظري و پژوهشي تحقيق است پژوهش

  

  روايي و پايايي پرسشنامه .5

مديران ارشدي كه در بانك (كارشناسان امر  رااعتبار اين پرسشنامه  
و اساتيد دانشگاه بررسي ) دخالت داشتند CRMسازي  ملت در پياده

بعد از اصلاحات و تعديلات لازم در نهايت اعتبار پرسشنامه  و كردند
  .ييد شدتأ

 همچنين جهت محاسبه پايايي پرسشنامه طراحي شده از روش آلفاي
توان بر اساس فرمول زير مقدار  كرونباخ استفاده شده است كه مي

  :ضريب آلفا را محاسبه كرد
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محاسبه شده  871/0ضريب آلفاي كرونباخ براي سوالات پرسشنامه 
  .است

  ها روش تجزيه و تحليل داده .6

. انجام شد Spssافزار آماري  ، تجزيه و تحليل با استفاده از نرمپژوهشدر اين 
هاي مركزي و پراكندگي، ها از جدول توزيع فراواني، شاخصبراي تحليل داده

بندي متغيرها از آزمون و جهت رتبه tتحليل همبستگي پيرسون و آزمون 
  . فريدمن استفاده شده است

  توصيف آماري سازه هاي مدل 1- 6
در جدول زير ميانگين و انحراف معيار ساختار، فرهنگ، تكنولوژي 

 همهشود ميانگين طور كه در جدول ديده ميهمان. ستآورده شده ا
بيشترين ميانگين مربوط به تكنولوژي و . است 3عوامل بالاتر از 

انحراف معيار . باشدبه فرهنگ سازماني مي كمترين ميانگين مربوط
ساختار سازماني و فرهنگ سازماني تيز با هم برابر است و تكنولوژي 

  .ترين ميزان انحراف معيار را داردكم
  متغيرهاميانگين و انحراف معيار : )2(جدول 
  انحراف معيار  ميانگين  عامل

  7/0  59/3  ساختار سازماني
  6/0  7/3  تكنولوژي

  7/0  54/3  فرهنگ سازماني

  آزمون فرضيه ها 2- 6
سازي پيادهمداري، در راستاي مشتريدر تغييرات فرهنگ سازماني : 1فرضيه 

در جذب مشتريان جديد ) CRM(و اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري 
  .ثير داردحفظ مشتريان موجود بانك ملت تأيا 

  : شود صورت مقابل تعريف ميبه H1و H0فرض  1براي فرضيه 
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مداري، مشتري زمينهبيانگر آن است كه عامل فرهنگ سازماني در  H0فرض 
در جذب ) CRM( يارتباط با مشتر تيريموفق مد يو اجرا يسازادهيدر پ
و در مقابل  .دردا ريثأموجود بانك ملت ت انيحفظ مشتر اي ديجد انيمشتر

موفق  يو اجرا يساز ادهيدر پبيانگر آن است كه اين عامل   H1فرض 
نشان  )3(نتايج اين آزمون در جدول . ثير نداردي تأارتباط با مشتر تيريمد

  :داده شده است
و  97/5(بدست آمده  tهمانطور كه در نتايج ديده مي شود، بدليل آنكه 

 H0بزرگتر است، بنابراين فرض ) 64/1(جدول  tدر دو گروه از ) 30/5
ه به تجزيه و تحليل آماري، توان نتيجه گرفت كه با توجييد شده و ميتأ

در  ،يمدار يمشتر زمينهدر  يعامل فرهنگ سازمانثيرگذاري فرض تأ
در دو ) CRM( يارتباط با مشتر تيريموفق مد يو اجرا يسازادهيپ

  . شودييد ميگروه تأ

سازي و ي، در پيادهمشتري مدار زمينهتغييرات تكنولوژيكي در :  2فرضيه 
در جذب مشتريان جديد ) CRM(اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري 

  .ثير داردمشتريان موجود بانك ملت تأ يا حفظ
  :شود به صورت مقابل تعريف مي  H1 و H0فرض  2براي فرضيه 
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 ،يمدار يمشتر زمينهدر  يكيتكنولوژ راتييتغبيانگر آن است كه  H0فرض 
در جذب ) CRM( يارتباط با مشتر تيريموفق مد يو اجرا يسازادهيدر پ

و در مقابل  دارد ريثأموجود بانك ملت ت انيحفظ مشتر اي ديجد انيمشتر
  ايو اجر يساز ادهيعامل در پ نيآن است كه ا انگريب H1فرض 

) 4(نتايج اين آزمون در جدول . ندارد ريثأت يارتباط با مشتر تيريموفق مد
  : نشان داده شده است

و  43/8(بدست آمده  tشود، بدليل آنكه همانطور كه در نتايج ديده مي
 H0بزرگتر است، بنابراين فرض ) 64/1(جدول  tدر دو گروه از ) 17/7

ه به تجزيه و تحليل آماري، گرفت كه با توجتوان نتيجه تأييد شده و مي
  در  ،يمدار يمشتر يدر راستا تكنولوژيعامل ثيرگذاري فرض تأ

در دو ) CRM( يارتباط با مشتر تيريموفق مد يو اجرا يسازادهيپ
  .ييد مي شودگروه تأ

در راستاي مشتري مداري، در          تغييرات ساختار سازماني :  3فرضيه 
در جذب )CRM(اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري سازي و پياده

  .ثير داردبانك ملت تأمشتريان جديد يا حفظ مشتريان موجود 
 

3μبراي آزمون  tنتايج آزمون : )3(جدول  3μدر مقابل  ≤   در فرهنگ سازماني در دو گروه >
  

  3= مقدار آزمون   
 .Sig  آزادي درجه t  انحراف معيار ميانگين

 

 73/0 54/3  فرهنگ سازماني
97/5  79  000/0  

30/5  29  000/0  

  
3μبراي آزمون  tنتايج آزمون : )4(جدول  3μدر مقابل  ≤   در دو گروهدر تغييرات تكنولوژيكي  >

   3=مقدار آزمون  
 ميانگين

 
  .Sig  درجه آزادي  t پاسخ دهندگان  معيار انحراف

 

 69/0 70/3  تكنولوژي 
  000/0  79  43/8 كاركنان

  000/0  29  17/7  مشتريان

  : شود به صورت مقابل تعريف مي  H1 و H0فرض  3براي فرضيه 
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در  ،يمدار يمشتر زمينهدر  بيانگر آن است كه ساختار سازماني H0فرض   
 در جذب ) CRM( يارتباط با مشتر تيريموفق مد يو اجرا يسازادهيپ

  
  
 

و در مقابل  دارد ريثأموجود بانك ملت ت انيحفظ مشتر اي ديجد انيمشتر
موفق  يو اجرا يسازادهيعامل در پ نيآن است كه ا انگريب  H1فرض 

نشان  )5(نتايج اين آزمون در جدول . ندارد ريثأت يارتباط با مشتر تيريمد
  : داده شده است 
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3μبراي آزمون  tنتايج آزمون : )5(جدول 3μدر مقابل  ≤   در ساختار سازماني >
  3= مقدار آزمون 

  انحراف  ميانگين
 معيار

 پاسخ دهندگان
  
T  

  درجه 
  آزادي

  
Sig.  

 

 73/0 59/3 ساختار سازماني
  000/0  79  13/7 كاركنان

  000/0  29  57/4 مشتريان

و  13/7(بدست آمده  tشود، بدليل آنكه ديده ميهمانطور كه در نتايج 
 H0بزرگتر است، بنابراين فرض ) 64/1(جدول  tاز  در دو گروه) 57/4

ه به تجزيه و تحليل آماري، توان نتيجه گرفت كه با توجتأييد شده و مي
در  ،يمدار يمشتر يدر راستا ساختار سازمانيعامل ثيرگذاري فرض تأ

در دو ) CRM( يارتباط با مشتر تيريموفق مد يو اجرا يسازادهيپ
  . شود ييد ميگروه تأ

  نتيجه گيري  .7

ح شده هاي مطرها مشخص شد كه تمام فرضيه فرضيه در فرآيند آزمون
-ها و تجزيـه و تحليـل  با اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه پژوهشدر 

 فرهنگ تغييراتاين بدان معني است كه . اند هاي انجام شده تأييد شده
ــازماني، ــرات س ــوژيكي تغيي ــرات و تكنول ــاختار تغيي ــازماني س       در س

ثير معنـادار و  تـأ  مشـتري  بـا  ارتباط مديريت موفق اجراي و سازيپياده
  .مثبتي دارند

هاي تجزيه و تحليل شده مي توان نتيجـه گرفـت    در ضمن بر اساس داده
تغييــرات  اول، ثيرگــذارأت عامــل يفرهنگــكــه از ديــد كاركنــان تغييــرات 

 سـوم  ثيرگـذار أت عامل يتكنولوژتغييرات  و دوم ثيرگذارأت عامل يساختار
در تحليـل همبسـتگي   . را در اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري دارد

بـا اجـراي موفـق    ) ساختاري، تكنولـوژيكي، فرهنگـي  (بين اين تغييرات
CRM ها، دو بـه دو   در جامعه آماري مشخص شد كه تمام اين شاخص

اين بدان معني است كه بين . داري دارند با هم همبستگي مثبت و معني
%). 81(و تغييرات ساختاري رابطه مثبتـي وجـود دارد   تغييرات فرهنگي

رابطـه مثبـت وجـود    % 76و تغييرات تكنولوژيكي  فرهنگي تغييراتبين 
  فرهنگي، تغييرات ساختاري و تغييرات تكنولوژي با بين تغييرات . دارد

رابطه  %91و  %93، %93اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري بترتيب 
  .معنادار و مثبتي وجود دارد

 اول، ثيرگذارأت عاملي ساختاردر ضمن بر اساس نظر مشتريان تغييرات 
 عامــل يتكنولــوژتغييــرات  و دوم ثيرگــذارأت عامــل يفرهنگــتغييــرات 

 ايـن  .دارد مشـتري  با ارتباط مديريت موفق اجراي در سوم را ثيرگذارأت
 رابطـه  سـاختاري  تغييرات و فرهنگي تغييرات بين كه است معني بدان

 و سـاختاري  تغييـرات  فرهنگـي،  تغييرات بين %).72(دارد وجود مثبتي
 ـ مشتري با ارتباط مديريت موفق اجراي با تكنولوژي تغييرات  ترتيـب هب

  .دارد وجود مثبتي و معنادار رابطه% 64 و% 87 ،86%
سـازي و اجـراي   پيـاده دهـد كـه   نشـان مـي   پژوهشبه طور كلي نتايج 

اثربخش و موفقيت آميز مفهوم مديريت ارتباط با مشتري در سازمان ها 
مستلزم درك روشن و تعريف مشخصي از اين مفهوم، طراحي و تـدوين  

 محيطي و سـازماني يـا عناصـر   و هماهنگي آن با ابعاد  CRMاستراتژي 
مـديريت  . است) ار، تكنولوژي، فرهنگ سازمانيساخت(تغيير در سازمان 

واحـدهاي   بايست تماميا مشتري مفهوم فرابخشي است كه ميارتباط ب
سازمان در آن درگير باشند و از آن حمايـت نماينـد و لـذا منحصـر بـه      

نيـز خلـق و    دف آنشود، هاريابي و يا فن آوري اطلاعات نميكاركرد باز
كسب مزيت رقابتي پايدار براي سازمان و ارزش افزوده بـراي مشـتريان   

بنابراين اگر استفاده از مديريت ارتباط با مشتري در سـازمان  . مي باشد
رقابتي براي سازمان منجـر  به ارزش افزوده براي مشتريان و خلق مزيت 
ف منـابع و زمـان   اي جز اتلانشود، تأكيد بر اجراي آن در سازمان نتيجه

  .نخواهد داشت
  

  پژوهشنتايج آزمون فرضيه هاي : )6(جدول 

 فرضيه هاي تحقيق

a 
 

 ثير نداشتنتأ  ثير داشتنتأ
 نتيجه آزمون

{ 3:0 ≥μH { 3:1 <μH  
سازي ودر راستاي مشتري مداري، در پيادهتغييرات ساختار سازماني .1

يا حفظ اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري در جذب مشتريان جديد 
  .ئيد شدتأ a r  .ثير داردمشتريان موجود بانك ملت تأ

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

61-71)1389( 4مجله مديريت توسعه و تحول   

٦٩ 
 

سازي و اجرايدر پيادهتغييرات تكنولوژيكي در راستاي مشتري مداري،.2
يا حفظ مشتريان موفق مديريت ارتباط با مشتري در جذب مشتريان جديد 

  .ئيد شدتأ a r  .ثير داردموجود بانك ملت تأ

سازي و اجرايتغييرات فرهنگ سازماني در راستاي مشتري مداري، در پياده.3
يان موفق مديريت ارتباط با مشتري در جذب مشتريان جديد يا حفظ مشتر

  .ئيد شدتأ a r  .ثير داردبانك ملت تأ موجود

هرچه سازمان از محصول گرايي به سمت مشتري گرايي حركت نمايـد،  
جهـت اجـراي اثـربخش و    . مـي باشـد   CRMنيازمند استفاده بيشتر از 

موفقيت آميز مديريت ارتباط با مشتري بايد استراتژي آن را با تغييرات 
محيطـي همگـام بـوده و بـا اسـتراتژي رقـابتي سـازمان نيـز          و تحولات

اين هماهنگي نه تنها از اتلاف منابع و زمـان جلـوگيري   . هماهنگ باشد
همچنـين بـا گـذر از    . گـردد نيـز مـي   نمايد، بلكه موجب هم افزايـي مي

ها بايد با سازماندهي مجدد بـه  گرايي، سازمانگرايي به مشتريولمحص
اري پويـا و ارگانيـك بـا ارتباطـات افقـي و همـه       سوي استفاده از ساخت

جانبه حركت نموده و فرهنگ سازماني انعطاف پـذيري و كـارآفريني را   
هاي نوظهور كـه موجـب   همچنين از تكنولوژي. ق نمايندترغيب و تشوي
  .شوند، استفاده نمايندخش با مشتريان ميارتباطات اثرب

تـدوين صـحيح و    ،CRMبنابراين اين تحقيق درك صـحيح مفهـوم از   
با تغيير و تحـولات محـيط    CRMمناسب آن، هماهنگي و همراستايي 

ختارهاي پويـا و  سازماني و استراتژي رقابتي سازمان و نيز استفاده از سا
هاي روز آفرين و نيز تكنولوژيپذير و كارهاي انعطافارگانيك با فرهنگ

در  CRMسـازي موفـق   بخش را به عنـوان اسـتراتژيك پيـاده   آمد و اثر
  .نمايد ها معرفي ميسازمان

  تحقيق مدل. 8 

الگـوي يكپارچـه    ،پـژوهش هـاي   در اين قسمت با توجه به نتايج و يافته
آميز مديريت ارتبـاط بـا مشـتري در بانـك     سازي و اجراي موفقيتپياده

اجـراي موفـق    جهـت تغييـرات مهـم سـازماني در     بنـدي  اولويتملت و 
ــا مشــتري  ــاط ب .نشــان داده شــده اســت )3(در شــكل  مــديريت ارتب

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 جهتتغييرات مهم سازماني در  بندي اولويتسازي و اجراي موفقيت آميز مديريت ارتباط با مشتري در بانك ملت و الگوي يكپارچه پياده): 3(شكل 
  اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري

سازي مديريت ارتباط با مشتريپياده  

ارزش افزوده براي 
 مشتري و سازمان

افزايش بهره وري 
نازماس  

٣

استفاده (تغيير تكنولوژي
)از تكنولوژي نوظهور

٢

تغيير ساختاري 
سوي حركت پويا به (

)سازماني پويا

1 

تغيير فرهنگ 
 ايجاد فرهنگ(سازماني

)پذيرانعطاف  
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اين موضوع . ويژگي تغييرات فرهنگي رتبه اول را دارد )3(مطابق شكل 
 بانـك ملـت بـراي موفقيـت در اجـراي ايـن برنامـه        بيانگر اين است كه

بايستي به آموزش كاركنان خود در اين زمينـه، دادن اختيـار كـافي بـه     
. شويق آنها بـه احتـرام گذاشـتن بـه مشـتري و غيـره روي آورد      آنان، ت

ــژوهش هــاياســتفاده از  ــازار در ز پ مينــه مســائل مشــتري مــداري،      ب
ز مشتري در بانك هاي دوره اي و گسترش فرهنگ پشتيبان انظرسنجي

اجراي موفق مـديريت ارتبـاط بـا     زمينههاي ديگر در از مهمترين روش
بانـك ملـت در   . ساختاري در رتبه دوم قرار داردتغييرات  .مشتري است

مين آنها بايستي سيستمي كسب نيازهاي مشتريان و با هدف تأ راستاي
حمايت مديران  .حمايت كننده و پشتيبان از مشتري در خود ايجاد كند

گيري از دانش كاركنان در اين زمينـه كمـك شـاياني    از اين مهم و بهره
ي متفاوت محصولات و خـدمات خـود،   طراح به كه يصورت در .مي كند

كيد بر رساني و تبليغات متفاوت و تأطلاعگيري از سيستم متفاوت ابهره
توانند اجراي موفـق   نام تجاري بانك ملت در راستاي مشتري مداري مي

 .طور چشمگيري افـزايش دهـد  هسيستم مديريت ارتباط با مشتري را ب
هـاي نـوين پـردازش    روشعلاوه بر موارد فوق بايد سيسـتم مجهـز بـه    

اطلاعات شود زيرا امروزه همه افراد از بانك ها به علت تبـديل سيسـتم   
 . دستي به ماشيني شكايت دارند

-روش گيري ازهرهب. تغييرات تكنولوژي نيز اولويت آخر را دارا مي باشد
اري هــاي نگهــدآوري اطلاعــات، اســتفاده از سيســتمهــاي نــوين جمــع

رساني دقيق در مورد لزوم، استفاده از اينترنت، عاطلاعات به منظور اطلا
هـاي متعـدد در راسـتاي مشـتري     توماسيون اداري، برگزاري كنفرانسا

ركنان و مشـتريان از مهـم تـرين    مداري و مديريت ارتباط با آن براي كا
توان در بخش تغييرات تكنولـوژي بـه آن اشـاره    هايي است كه ميروش
  .كرد
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ترين هاي تحقيق مشخص شد كه مهمبا بررسي و تجزيه و تحليل داده

عامل در بخش فرهنگي فقدان آموزش نيروي انساني در مورد مشتري 
به . ري استمداري و عدم استفاده از اصول مديريت ارتباط با مشت

اي از مشتريان  شود كه در ابتدا تعريف دوبارههمين خاطر پيشنهاد مي
داشت، و در ادامه به تعريف عملياتي تمامي مراحل مديريت ارتباط با 

و در نهايت به آموزش . مشتري در راستاي مشتري مذكور بپردازد
گيري بهره. روي آورد دارند قرار مشتري با برخورد نقطه در كهكاركنان 

 هايستفاده از كلاساز اساتيد مجرب در زمينه مشتري مداري، ا
هاي مديريت ارتباط با مشتري و درك اين فرهنگ كه آموزشي سيستم

مشتري براي حيات سازمان ضروري است؛ مي تواند كمك زيادي به 
 . اجراي موفق اين سيستم در سازمان كند

به مشتريان بوده ابزارهاي نويني در راستاي خدمت رساني  هاوب سايت
مين نيازهاي مشتريان را تأترين هزينه توانند با كمو در هر لحظه مي

كنند، نظر آنها را مورد بررسي قرار دهند و اطلاع رساني مورد نياز را 

با وجود مهم بودن اين ابزار در كسب دانش مشتريان و . ارائه دهند
؛ سهولت طراحي و نبود اطلاعات نه چندان كشور هايبانك دركاركنان 

 اطلاعشود كه مي اي باعثدر كنار مشكلات شبكه ها؛مفيد در آن
هاي وب بسياري از بخش. ناسبي صورت نگيردبا سرعت م رساني
گونه اطلاعات مفيدي در هيچ تواننميدر دست ساخت بوده و ها سايت

به همين خاطر بايستي از علوم . مورد مشتري مداري در آنها يافت
رتباط با مشتري در طراحي بازاريابي و مشتري مداري، اصول مديريت ا

ها استفاده شود كه مشتري را در پاي كامپيوتر نگه داشته و سايت وب
تناسب . الات مطرح شده در مورد خود كنده پاسخگويي به سؤمجبور ب

تري نيز كمك زيادي طراحي سايت با اهداف اصلي بانك در راستاي مش
 .كندبه اين مهم مي

ايـن  قديمي بودن نيروي كار فعال در سيستم بانكي كشـور بسـياري از   
انـد و توانـايي يـادگيري    با تحصيلات كم به كار گماشـته شـده  كاركنان 

 هـاي جديـد و اصـول   عدم اطمينان به برنامه. ا ندارندهاي جديد رشرو
تـرين  هـاي آموزشـي مهـم    جديد در كار، گذارندن وقت خـود در برنامـه  

  .هاستنقايص سيستم آموزشي در بانك
هـا موجـب كـاهش    در بانـك  نانبالابودن حجم كار و عدم تشويق كارك

ساعات طولاني كار و . شديد انگيزش شغلي آنان در يادگيري شده است
تكراري بودن آن مانع از ايجاد تنوع در كار شده و فرد را با سرخوردگي 

هـا از  شـود كـه در بانـك   به همين خاطر توصيه مـي . كرده استمواجه 
ويقي هـاي تش ـ غلي براي افزايش انگيـزش و برنامـه  هاي گردش شبرنامه

هاي جديد اسـتفاده  ها و تكنولوژيها، روشبراي افزايش يادگيري برنامه
 همين امر ميزان انگيزش براي يادگيري در افراد را افزايش داده و. كنند

 گونـاگون را در اختيـار سـازمان     هايبعد از مدتي كارمنداني با مهارت
  .گذاردمي
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