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 مدیریت ارتباط با مشتری در نظام بانکی
 مسعود مهرابی

 کارشناس روابط عمومی بانک رفاه
msmehrabi@yahoo.com 

 
 

  چکیده:

اقتصادی، آشنايی با مفهوم مديريت ارتباط با اجتماعی، به ويژه فعالیت های  -در عصر رقابتی کنونی درحوزه فعالیت های انسانی

يکی از مهمترين حوزه  اقتصادی امری حیاتی و ضروری است. مشتری و برخورداری از دانش بازاريابی نوين برای مديران واحدهای

های فعالیت بشری حوزه مالی است که بانک ها، موسسات مالی و اعتباری و نیز شرکت های تامین سرمايه به عنوان فعالان بازارهای 

ر انتقال وجوه، تسريع در روند و فرآيند انجام معاملات د وظیفه تامین سرمايه، نقل و الی وظايف خطیری را برعهده دارند.پولی و م

سطوح خرد و کلان و در نهايت کمک به رشد و توسعه اقتصادی جوامع انسانی از جمله وظايف نهادهای مالی است. ارتباط با مشتريان 

دماتی خ -در بازاريابی کنونی برای تبديل مشتريان گذری به مشتريان وفادار امری ضروری است. به ويژه اين امر برای نهادهای مالی

تر است. اين نهاد ها برای ماندن در گردونه رقابت ناچار به حفظ مشتريان و برقراری ارتباط مديريت شده با نظیر بانک ها حساس 

ها برای ها و سازمانشود که در شرکتهايی گفته می( به همه فرآيندها و فناوریCRMمديريت ارتباط با مشتری)آنها هستند. 

در واقع با حفظ مشتريان سودآور فعلی و جذب  CRMرود. شتريان به کار میشناسايی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمت به م

می توانند  CRMبانک ها با استفاده از  د.شوها در بلند مدت می مشتريان بالقوه موجب افزايش و ثبات در فروش و سود شرکت

تواند دهند. سیستم مديريت روابط با مشتری می چرخه فروش را کوتاهتر و وفاداری مشتری به ايجاد روابط نزديکتر و درآمد را افزايش

هايی را شامل مديريت ارتباط با کمک کند تا مشتريان موجود حفظ شوند و مشتريان جديدی جذب شوند. بانک ها برخی روش

ر می کاه دهد بکارهای خدماتی که کارايی ارتباطات مشتری را بهبود میمشتری، استراتژی سازمانی و ساز ومشتری، تحلیل ارزش 

 داشتن آنها است. مديريت ارتباط با مشتری عملیاتی برند. مديريت ارتباط با مشتری استراتژی ای برای کسب مشتريان جديد و نگه

 است.ها  شرکتسازمان ها و  توسطبی واسطه  به صورت های مرتبط با مشتريان شامل تمام فعالیت

 
 

 "استراتژی سازمانی"، "ارزش مشتری"، "وفاداری مشتری"، "بانک"، "(  CRMمديريت ارتباط با مشتری)" واژگان کلیدی:
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 مقدمه

نقش بازاريابی در موفقیت کسب وکارها در عصر رقابتی امروز امری بديهی است، در عصر حاضر که از آن به عنوان عصر اطلاعات و 

 هم اکنونارتباطات نامبرده می شود هیچ فعالیت اقتصادی بدون داشتن چشم انداز روشن و استراتژی مشخص موفق نخواهد شد. 

با چالش گسترش سهم بازار خود و پیدا  نیز های مختلف سازمان .رقابتی تر تبديل شده است پويا و یدنیای کسب و کار به محیط

 سازمان اين، بر علاوه. هستند مواجه درآمد افزايش جهت  های جديد برای جذب، به دست آوردن، حمايت و حفظ مشتريان کردن راه

، يک ابزار CRM. مديريت ارتباط با مشتری يا هستندو افزايش ارزش سهام خود  نه سربارهزي کاهش بهروری، افزايش دنبال به  ها

 ارزشمند برای کمک به اين تلاش ها است.

ابعاد زندگی بشر را تحت تاثیر قرارداده  تمامیوجود فناوری اطلاعات و ارتباطات و پیشرفت سريع و لحظه ای در حوزه تکنولوژی  

دار و ی، پیچیدگی رفتارخريمصرف گراياست، سازمان های دانش بنیان، کارکنان دانشی، مشتريان آگاه، رقبای هوشیار، تنوع تولید، 

را بر سر دوراهی  فروشنده برخی از نمادهای تحول در حوزه کسب وکاراست. اين نمادها عرصه را بر فعالان بازار تنگ کرده و آنها

موفقیت يا شکست قرارداده است. وجود برنامه و استراتـژی مدون لازمه موفقیت و ماندن در صحنه رقابت و نبود هر يک از آنها به 

 منزله حذف از صحنه و نابودی و شکست است.

ر متر از همه فزونی میزان تقاضا بدر چند سال گذشته به دلیل مشکلات مختلف اقتصادی، اجتماعی و دولتی بودن نظام بانکی و مه

ی از بازارياب مطلوبیعرضه، همواره بانک های کشور مشتری مداری و ارکان آن را مورد بی توجهی قرار داده اند و نتوانسته اند به نحو 

شابه توسط تمامی . مردم به علت عدم توجه و بها ندادن به نیازها و خواسته هايشان و ارائه خدمات يکسان و مکنندنوين استفاده 

 ها نداشته اند. های کشور هیچگونه انگیزه ای برای مراجعه به شعب بانک شعب بانک

ه وضعیت ب ، توقعات مشتريان و همچنین توجه، شناسايی نیاز هاخودپیشاپیش به تجهیز  دبا توجه به تغییرات محیطی، بانک ها باي

. بود خواهد پیروز رقابت میدان در کند برآورد و شناسايی را نیازها اين رقبا از زودتر بتواند هربانکی  ، زيرابازار اهمیت قايل شوند

ای تنگنای رقابت در دنی. استوفاداری مشتريان عنصر اصلی و کلیدی در کسب مزيت رقابتی پايدار برای سازمان ها  حفظ و ايجاد

ه در صنعت بانکداری به شکلی ملموس نمايان کرده است. ب کسب وکار نوين جايگاه بی بديل بازاريابی و مديريت ارتباط با مشتری را

ارتباط با مشتری نیز دستخوش دگرگونی شگرف شده  و تجارت، بازاريابی موازات پیشرفت های صورت گرفته در عرصه های تولید و

؛ امروز واژه هايی مانند است، بازاريابی و ارتباط با مشتريان از حالت سنتی خارج شده و وارد مرحله مدرن و فرامدرن شده است

بازاريابی تک به تک، بازاريابی رابطه مند، مديريت ارتباط با مشتريان، داده کاوی، آينده پژوهی، بازاريابی مستقیم و مانند اينها به 

 د رفت.به چشم می خورند و بدون تعمق در آنها، هرگونه فعالیت بازاريابی به بی راهه خواه بی بانکیوفور در ادبیات بازاريا

تا  شدهيافتن رقابت باعث  تبع آن شدترفتن مرزهای جغرافیايی برای کسب و کار و به و از میان گام نهادن به اقتصاد خدماتی

ها به اين مهم دست يافته اند که حفظ مشتريان  بانکمطرح شود.  ها های بانکمحور اصلی فعالیت و مشتری به عنوان رکن اساسی

 داست. همچنین تحقیقات نشان می ده رضايت آنان کسبحفظ مشتريان،  هفعلی ارزان تر از جذب مشتريان جديد است و بهترين را

 09هه يان در دکه رضايت مشتريان می تواند منجر به نام تجاری معتبر و در نتیجه سودآوری موسسه شود. مديريت ارتباط با مشتر

میلادی همراه با توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات به عنوان يک رويکرد مهم در کسب و کار با هدف بازگشت به بازاريابی فردی 

ی بانکسیستم در ( CRM) مشتری با ارتباط مديريت نقشاست. هدف اين مقاله بررسی  داشته یتکاملتا کنون سیر تعريف شد و 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 
 
 
 
 
 

 

3 
 

، ابتدا به مفهوم مديريت ارتباط با مشتری و سپس اهمیت و مزايا مديريت ارتباط با مشتری در بانک هدفاين به  . برای دستیابیاست

 باشد داشته پیش در مشتری ارتباط مديريت سیستم است ممکن که موانعی  ودر نهايت پرداخته می شودها و اجرای اهداف آن 

 خواهد شد. اشاره

  CRM تاریخچه

پديد آمد و در قالب يک راهبرد کسب و کار به منظور به منظور انتخاب و مديريت  0009با مفهوم امروزی آن از  CRMاصطلاح 

نیاز يک فلسفه مشتری محور و فرهنگ پشتیبانی از فرآيند های موثر بازاريابی،  CRMارزشمندترين ارتباطات با مشتريان تدوين شد. 

. فرهنگ مشتری محور بر مفهومی ساده از ارتباطات يک به يک بین مشتريان و استمات پس از فروش در سازمان فروش و خد

فروشندگان استوار است. اين نگرش، به هر مشتری به چشم يک فرد با خواسته ها، خريدها و نیاز های مربوط به خود نگاه می کند. 

در واقع  CRMرسی و تحلیل قرار می گیرد. ، ارتباط مشتريان با شرکت و نیازمندی های آنها مورد برCRMبا بهره گیری از 

گردآوری و يکپارچه سازی اطلاعات به منظور بهره برداری موثر و هدفدار از آن ها. اين اطلاعات می تواند در  برایفرآيندی است 

 .رابطه با مشتريان، فروش، بازاريابی موثر، حساسیت و نیاز های بازار باشد

 ( CRMتعاریف مدیریت ارتباط با مشتری )

درحقیقت اين  .( يا سیستم مديريت ارتباط با مشتری است Customer Relationship Managementمخفف )  CRMواژه 

تر با آنها منجر شود. درنهايت  ی نیازها و رفتارهای تجاری مشتريان تا به ايجاد روابطی قویرراهبردی است برای جمع آو سیستم

 موفقیت هرکسب وکاراست.رابطه قوی با مشتريان مهمترين رمز 

 CRM ( از سه بخش اصلی تشکیل شده است: مشتریCustomer،) ( روابطRelationship( و مديريت )Management .)

. منظور از روابط؛ ايجاد مشتريان استکننده را دارا نقش حمايت آفرين،کننده نهايی است که در روابط ارزشمنظور از مشتری؛ مصرف

مدار خلاقیت و هدايت يک فرايند کسب و کار مشتری و مديريت عبارت است از استتر از طريق ارتباطی ياد گیرنده وفادارتر و سودمند

ها به مديريت ارتباط با مشتری، اهمیتی استراتژيک داده  و قرار دادن مشتری در مرکز فرايندها و تجارب سازمان. امروز در سازمان

ترين راه افزايش رضايت مشتری، افزايش  يافته با مشتريان، مناسبهنگام و سازمانارتباط بهشده است. در شرايط دشوار رقابت، 

ها، نوعی استراتژی تجاری هاست. با توجه به اين مسائل، مديريت ارتباط با مشتريان در سازمانفروش و در عین حال کاهش هزينه

 رود.شمار میبه

 مشتريان ارائه شده است که در اينجا به تعدادی از آنها اشاره می شود: تاکنون تعاريف زيادی از مديريت ارتباط با

 * CRM ( بازاريابی مبتنی برداده استKunter& Cripps1997). 

* CRMـــت ـــینه کردن کل ارزش دوره حیات آنها اس ـــتريان به منظور بیش ـــعه و تقويت روابط فردی بامش  .به معنی خلق، توس

(Payne2000). 

*CRM  ــتراتژی ــازمان ويک اس ــتريان منتخب، به منظور ايجاد ارزش برتر برای س ــب، حفظ و همکاری با مش  جامع و فرآيندکس

 .(Parvatiyar&Sheth2001مشتری است)

*CRM ـــتری چه می گويد و ما از او چه می دانیم ـــت بر اين مبنا که مش ـــتری اس  کاربرد بازاريابی يک به يک ورابطه با مش

(Peppers,Ropgers&Dorf1999). 

*CRM راری يک پل استراتژيک بین فن آوری اطلاعات و استراتژی های بازاريابی که به ايجاد رابطه ای قتلاشی است در جهت بر

 (.  Glazzer1997)دت بین مشتری و سازمان می انجامدسودبخش و درازم
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 ( CRMفلسفه وجودی ) 

( فراهم کردن بســتری اســت که مشــتريان بتوانند به ســاده ترين روش دلخواه و بدون محدوديت زمانی و  CRMوظیفه اصــلی ) 

مکانی با سـازمان ارتباط برقرار کنند. در اين بسـتر مشـتری احسـاس می کند يگانه مشـتری سـازمان اسـت و نیازهای او به خوبی 

سیستم مديريت ارتباط با مشتری سعی دارد  .شونداطی مرتفع می شناخته شده است و در سريع ترين زمان و مطلوبترين شیوه ارتب

( ايجاب می کند تا  CRMبا بالابردن سطح رضايت مشتری به افزايش سود آوری سازمان در بلندمدت دست يابد. فلسفه وجودی )

 ق روالی مدون به حفظآور شناسايی و جذب شوند و سپس مطابو عمیق با مشتريان، مشتريان سود ضمن تمرکز بر ارتباط نزديک

ست که  شده ا شکیل  شتری ت سه واژه کلیدی مديريت، ارتباط و م شتری از  ستم مديريت ارتباط بام سی شود.  آنان اهتمام ورزيده 

 :ح و مرتبط با ديگری استرقابل ش (CRMهرکدام از آنها بانگرش )

 مدیریت :

مديريت علم و هنر به کارگیری و فعال ســازی تمامی امکانات ســازمانی به منظور جذب، حفظ و پرورش مشــتريان اســت که برای 

ظیفه اســاســی برنامه ريزی، ســازماندهی، هدايت و رهبری وکنترل به خوبی عملیاتی شــوند تا از طريق چهار وتحقق اين مهم  بايد 

سازمان سب و کار در  سازمان حول ايجاد فرآيندهای ک ساز وکارهای عملیاتی  شتری درکانون توجهات قرار گیرد. در واقع همه  ، م

 محور مشتری و مديريت مطلوب انتظارات او در تکاپو هستند.

   ارتباط:

ـــورت  ـــجام، تقويت و تداوم ارتباط به ص ـــتری به منظور حفظ، انس ـــازمان و مش  ايجاد فرآيندها و کانال های ارتباطی میان س

ــت: ارتباط کلامی و ارتباط غیرکلامی،که برد -برد ــند. به طور کلی ارتباط بر دو نوع اس ــتار ادامه روابط باش که طرفین ارتباط خواس

سم مديريت ارتبا سی شتريان، ارتباط غیرکلامی مبتنی بر ابزار فناوری اطلاعات و ارتباطات، به ويژه اينترنت ط ارتباط مورد نظر  با م

 است.

 مشتری :

ــت و در فرهنگ نام ــازمان اس ــد س ــودآوری و رش ــمین کننده بقا، س ــود که تد ــی اطلاو می ش ــتری به کس ــب وکار، مش ه کس

صورت قابل  شتريان به دو  شود. م سانی به او تنظیم می  سازمانی به منظور خدمت ر صولات)کالاها وخدمات( و تمامی امکانات  مح

  تفکیک و تعريف است :

 الف(مشتريان درونی ب(مشتريان بیرونی
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 ( CRMمفاهیم پایه ای در )

 :چرخه عمر مشتری

در سازمان ها برای هرمشتری چرخه عمر قابل تعريف است که شامل تمامی مراحل شناسايی، جذب، ايجاد رابطه و حفظ مشتری در 

 ن شرکتطول مدت زمان ارتباط وی با سازمان است از ديد يک شرکت چرخه عمر يک مشتری تعدادی از مبادلات و تعاملات فیمابی

 و مشتری درکل يک دوره زمانی است که مشتری در رابطه با شرکت باقی می ماند.

 براساس چرخه عمر مشتری، سازمان ها چهارگروه اصلی برای مشتريان در نظرمی گیرند که عبارتند از:

 :(Potential customers)الف(مشتریان بالقوه

اين گروه شامل افرادی می شود که در بازار هدف سازمان قراردارند اما هنوز تبديل به مشتری نشده اند، برای يک بانک تمامی افراد 

ــتند، پس بازار  ــتفاده از خدمات بانکی هس ــان ها از بدو تولد تا زمان مرم نیازمند اس ــتند. همه انس ــتری بالقوه هس يک جامعه مش

ستر سی دقیق، بخش بندی بازار و تعیین خدمات بانکی يکی از گ شنا ست که می توان از طريق بازار سب و کار ا ده ترين بازارهای ک

هداف مورد نظر را محقق  هدف، ا های  کداری کردبازار بان نه دار،  خا نان  کداری ز بان کداری کودک و نوجوان،  بان ثال  به طور م  .

وامع پزشکی، مهندسی،کارگری وکشاورزی و...می توانند نمونه هايی از بزرگسالان، بانکداری دانش آموزان و دانشجويان، بانکداری ج

 بخش بندی بازار باشند و هر يک از گروه های مذکور مشتريان بالقوه سیستم بانکی هستند )رکن بازارشناسی(.

  (:Customers interestedب(مشتریان علاقمند)

که در اثر انجام مذاکرات و معرفی بهینه محصول نظرشان به استفاده از در طی روند بازاريابی برروی مشتريان بالقوه، آن تعدادی 

خدمات سازمان متمايل باشد، مشتريان علاقمند نام دارند، تمايز در ارائه خدمات بانکی می تواند مشتريان بالقوه را تبديل به مشتريان 

 علاقمند کند)رکن بازارسازی (. 

 :(Active Customerج(مشتریان بالفعل)

اين گروه همان مشتريان فعلی هستند که پس از شکل گیری علاقمندی به استفاده از خدمات سازمان، در حال حاضر از خدمات  

-سازمان بهره می برند که بايد در يک واحد بانکی برای حفظ آنان و تداوم انجام معامله تلاش زيادی به عمل آيد )رکن بازارداری 

 (.  CRMاستراتژی مديريت با مشتری 

 :(Former Customerد(مشتریان سابق)

کرده اند از لیست مشتريان حذف شده و يا در لیست سیاه  اين گروه به دلیل بدحسابی ها و زيان های مالی که به سازمان وارد

 سازمان قرارگرفته اند )مديريت خاتمه(.

ر شتری دميد يک شرکت، چرخه عمر يک مشتری يک تعداد از مبادلات بین شرکت و مشتری در کل يک دوره زمانی است که از د

ماند. چرخه عمر مشــتری در کســب وکارهای مختلف با هم متفاوت اســت و بســته به نوع کســب و کار، رابطه با شــرکت باقی می

شتريان و نوع رابطه می صلی درتواند بلند يا کوتاه مدت م سه مرحله ا شد.  شتری را  با شرکت وجود داردرابطه با م . در مرحله اول 

ســـعی می شـــود با اعتبارســـنجی رابطه بین طرفین تقويت وتوســـعه داده مرحله دوم  )تولد(،کندبرای جذب مشـــتری تلاش می
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ری مشتری تا حد ممکن ازمشتری کند با نگهداکه نگهداری نام دارد زمانی است که شرکت سعی میشود)مرحله رشد(، مرحله سوم 

 (.شود )افولو بالاخره اين امکان وجود دارد که رابطه به مشتری دچار فرسودگی شده وحتی در نهايت قطع )بلوغ(  کندسود کسب 

 (CLV) یا ارزش بلندمدت مشتری ارزش دوره حیات مشتری

ضروريات روند بازارابی  شتريان يکی از  ست.  CRMتجزيه و تحلیل ارزش م سودی که ا ساس  شتری، برا در واقع ارزش بلندمدت م

 (.,Hoekstra,1999مشتری درطول زمان برای سازمان ايجاد می کندتعیین می شود)

(CLVبر ارتباط بلندمدت مشتری تاکید دارد و بیان می کند )  که سازمان نبايد برای مشتری بیشتر از سودی که برايش فراهم می

 (.Schmitt,2000آورد، هزينه کند)

گاهی ديگر) يد ندازه گیری CRMاز د ند را ا جاد می ک مان اي خه عمر خود برای ســـاز ـــتری در چر که مش نافعی را  مه م  ( ه

 (.Doyele2000,Dar/Fahey1988می کند)

يک مفهوم بنیادين در مديريت روابط با مشتری ارزش حیات مشتريان است. ايده اولیه اين مساله آن است که مشتريان به طور کلی 

شرکت در کل زمانیرا  سودآوری آنها برای  شاره به که خريد انجام می بايد برمبنای  داوت قرار داد. کلمه دوره حیات ا دهند مورد ق

سبه می ساس ارزش خالص محا سودآوری معمولاً برا سازمان خريد می کنند.  شتريان از  سر  ،شودکل زمانی دارد که م يعنی با ک

شود زيرا در صورت بود و نبود مشتری های ثابت لحاظ نمیدات ناشی از يک مشتری. هزينههای جذب و حفظ مشتری از عايهزينه

سیاراين هزينه شتری يک مقوله ب شت. ارزش حیات م شنده در تئوری-ارمهم در زمینه مديريت روابط خريد ها وجود خواهند دا   فرو

، 0011رديابی کرد. بارسک به سال 0011 ش مشتريان را به سال ز. شايد بتوان مقوله سنجش اراستای ها و عملیات بازاريابی رابطه

سرمايه نگاه کنید»ای تحت عنوان: در مقاله شتريانتان به مثابه يک  ست که ب« به م سانی ا ستین ک سه از نخ نجش طور جدی بحث 

 کردهزمان با ســازمان ارزش مشــتريان را مطرح کرد. مطالعات وی کمک زيادی به فهم مســاله ارزش حیات مشــتريان در روابط ســا

 های ارزش خالص فعلی برای محاسبه ارزش حیات مشتريان استفاده می کنند. است. امروزه، بیشتر نويسندگان، از روش

 مفهوم ارزش مشتری

های درک شده از سوی يک ارزش مشتری عبارت است از منافع درک شده از دريافت يک کالا يا خدمت خاص در مقايسه با هزينه

ارزش مشتری نشان دهنده موازنه بین منافعی است که مشتری در برابر هزينه "ا گروهی از مشتريان. به صورتی دقیق تر مشتری ي

 های روانی(. آورد )مانندپول، انرژی، زمان و هزينهدست میه شود از ارزيابی، دريافت و استفاده از يک کالا ب هايی که متحمل می

 ارزش دوره عمر مشتری

ن چرخه عمر مشتری، ارزش زمان عمر يک مشتری يک مفهوم عمده ديگر است که به سرعت در حال مطرح شدن با مطرح شد

است. ايده اصلی ارزش چرخه عمر مشتری اين است که مشتريان را بايد بر اساس سودآوری آنها برای سازمان مورد قداوت قرار 

به دنبال جذب هر گونه مشتری باشند؛ بلکه آنها  نبايدها  که شرکت از طرفی پژوهشگران و مديران همه بر اين عقیده هستند داد.
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که چگونه برخی از مشتريان برای ما بسیار ارزشمند هستند  نشان داد. مطالعات ای. تی. کیرنی کنندمشتری مناسب را جذب  بايد

زمان عمر که برای هر مشتری جداگانه مورد توانند بر سود سازمان اثر منفی داشته باشند. ارزش که برخی از مشتريان می در حالی

 و برای تفکیک"ممیزی رضايت مشتری"تی. کیرنی در کتاب  کند. ای.انجام چنین کاری کمک می گیرد به ما درمحاسبه قرار می

 تقسیم بندی مشتريان از قیاس با فلزها استفاده کرده است.

کند. یم کسب را سود بیشترين آنها از نیز سازمان و کنندمی دريافت انسازم از را ارزش بیشترين مشتريان ينا :پلاتینی یانمشتر

 .کند ايجاد راهبردی اتحاد بايد آنها درباره سازمان

اهبردی را ر هسته ايجاد برای لازم جوهر اما دارند، اهمیت پلاتینی مشتريان اندازه به تقريباً که هستند مشتريانی :طلایی مشتریان

 .ندارند

 اين اب که است لازم کند.می عرضه برايشان سازمان را خدمات و محصولات از متفاوتی نوع که ستنده مشتريانی :اینقره مشتریان

 .آيد عمل به همکاری و تلاش تدريجی سازی فرهنگ در آنها با و شده برقرار مداوم حداقل رابطه مشتريان

 ننشا تحقیقات. است حرکت حال در غیر سودآوری سمت به سودآوری سمت از مشتريان، سازمان قشر اين برای :برنزی مشتریان

 دهند.می پوشش را آن متغیر و ثابت هایهزينه سازمان هایمشتری از چهارم سه تا دو سوم تنها که دهدمی

 کننده امینت انتخاب سمت به يا و شوند تبديل آور سود مشتريان به مشتريان اين تا کنند پیدا راهی بايد هاسازمان :قلعی مشتریان

 .کنند پیدا سوو ديگر

ارزش  و ی مشتری، ارزش مشتری، حقوو مشتریهای ديگری مانند سودآورگاهی در مطالعات به جای ارزش دوره عمر مشتری واژه

شتری تع رفتهکار ه دوره عمر ب سب در دوره عمر م شتری را به عنوان ارزش فعلی خالص قابل ک ست. کاتلر ارزش دوره عمر م  ريفا

سازمان ايجاد کند. اما به طور کلی میمی شتری در طول دوره عمرش برای  ست که م شی ا شتری ارز توان گفت ارزش دوره عمر م

عارف ت . وجوداستايجاد يک برداشت وزنی از مشتريان به منظور تخصیص بهینه منابع به آنها  کند و هدف اصلی از محاسبه آن،می

ــمختلف از ارزش دوره عمر م ــانگر ديدگاه ،تریش ــوع وجود دارد. لذا اين مفهوم از نش ــبت به اين موض ــت که نس های متفاوتی اس

گويد های متفاوتی تخمین زده شــده اســت. دوره عمر مشــتری میها و مدل های مختلف )مالی و غیر مالی( تعريف و به روشجنبه

وانند به تتواند سود آوری مشتريان بالقوه را که میات میچه اطلاعاتی در دسترس است و چه تصمیماتی بايد گرفته شود. اين اطلاع

شتری، صورت م شوند و اينکه تا چه مدت به  شتريان بالفعل تبديل  وفادار خواهند ماند و چگونه احتمالاً ما را ترک خواهند کرد  م

شی و امیری، شتری  .(0831)مدهو شتری به رقباپیش بینی همچنین  دوره عمر م شخص  و امکان گرايش يک م . کندمی را نیز م

شمند  شرکت ارز شتريان برای  شتری اهمیت فراوانی دارد. از آنجا که همه م سه ارزش دوره عمر م سیله مقاي شتری به و حفظ يک م

شتری و يک مفهوم مهم در بخش سی برای مديريت ارتباط با م سا شتری يک عامل ا ستند، لذا تحلیل ارزش دوره عمر م   ،بندینی

واند تهای مناسب برای مشتريان براساس ارزش دوره عمر مشتری میگیری استراتژیکاره مشتريان است و زمینه بانتخاب و حفظ 

 .شودباعث بهبود اثربخشی و کارايی اقدامات بازاريابی 
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 انواع فناوری در مدیریت ارتباط با مشتریان 

 ملیاتی:ع CRMالف(

سه و خدمت  س شتری محور مانند فروش خودکار، بازاريابی خودکار مو شتری عملیاتی به برنامه های کاربردی م مديريت ارتباط با م

ــود )مانند بانکداری الکترونیک(.  ــتری اطلاو می ش ــوم فرايند تجاری مانند مديريت  CRMبه مش های عملیاتی فعالیت های مرس

 سازی فروش و ارائه سرويس به کارکنان بخش فروش را پوشش می دهند)لورنس ورخودکاسفارش، سرويس به مشتری، بازاريابی، 

 (. 1990ديگران،

 تحلیلی:  CRMب(

اين بخش شامل سیستم هايی است که داده های جمع آوری شده در بخش عملیاتی و ساير داده های منابع ديگر را مورد تجزيه و 

تحلیلی اتخاذ  CRM(. هدف از 1999در يک انبارداده ذخیره می شــوند)نیوول،تحلیل قرار می دهد. داده های جمع آوری شــده 

شده  ستجوی دلايل و الگوها در میان انبوهی از داده های ذخیره  ستفاده از ابزارهای داده کاوی و ج ست که با ا صمیم های بهتر ا ت

شتريان، بازاريابی و  سبی در ارتباط با طراحی، هدف گیری م صمیمات منا شابه اتخاذ کرد)کريل،می توان ت (. 19990ساير موارد م

برای دستیابی به يک ديد کامل از هرمشتری تمام اطلاعات بايد در يک پايگاه داده مرکزی و بین وظیفه ای ذخیره شوند. اين پايگاه 

ت از منابع داخلی و در داده انباره داده نامیده شده و اطلاعات فعلی و قبلی در آن ذخیره می شوند. داده های ذخیره شده ممکن اس

 حین تراکنش با مشتری جمع آوری شوند و يا ممکن است از منابع خارج از شرکت اخذ شوند.

  تعاملی: CRMج(

شتری بود بايد با  CRMاين بخش از  شرکت به م شرکت تاکید دارد ارتباط يک طرفه که قبلا از  شتريان و  سهیل ارتباط بین م برت

شند.  شته با سی دا ستر صمیمات آنها تاثیر دارند د شتريان بايد به اطلاعات موردنیاز خود که برت شود. م ارتباط دو طرفه جايگزين 

CRM (.  1991و شرکت را تحت پوشش قرارمی دهد)گرينبرم، تمام نقاط ارتباطی فی ما بین مشتری یتعامل 

  CRMاصول 

 :هستند زير شرح به ای پايه اصول فرآيند ها و برنامه های کاربردی مديريت ارتباط با مشتری براساس

 شتريانم تک تک کردن گذاری هدف -0

 شخصی ارتباط طريق از مشتری وفاداری حفظ و جذب    -1

 مشتری با مستمر های تماس    -8

 مشتری حیات طول ارزش مفوم براساس مشتری انتخاب    -4
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  CRMاهداف 

 نوعی چارچوب يکپارچه و استراتژی کسب وکار محسوب می شود.  CRMبراساس نظريات نول، بارنت، سويفت، گالبريث و راجرز 

 شناسايی کرده اند که عبارت از:   CRMآنها سه هدف را برای چارچوب سازمانی 

 استفاده از ارتباطات با مشتريان موجود برای افزايش درآمد  -0

 استفاده از اطلاعات يکپارچه شده برای خدمات برتر -1

 معرفی فرايندها و روش های سازگار مکرر -8

 ها عبارت است از: اهداف اصلی اجرای مديريت روابط مشتريان در بانک

 انهای خاص هر بخش از بازار و مشتريشناسايی ارزش -0

 شیوه مورد درخواست آنها برای دريافت اطلاعاتهای دلخواه مشتريان بهارائه ارزش -1

 های مختلف بازار و بهبود فرايند ارتباط با مشتريان هدف. تقسیم بخش8

 مد حاصل از محل کارمزد ارائه خدماتآافزايش در - 4

 افزايش رضايتمندی و وفاداری مشتريان - 1

 دهی به مشتريانهای خدمتسازی کانالبهینه - 1

 شده درخصوص مشتريان قبلیجذب مشتريان جديد با عنايت به تجربیات کسب - 7

 سازی استراتژی و فرايندهای عملیاتمنظور بهینههای مشتريان به مندیکسب نظرات و علاقه - 3

 

  CRMمزایای 

مديريت ارتباط با مشتری زمانی بیشترين تاثیر را خواهد داشت که طراحی آن ساده دست آمده از طريق کاربرد ه مزايای استراتژيک ب

عملکردآن مطمئن باشد. بهترين شیوه که به تحقق اين مهم کمک می کند استفاده از مفاهیم مديريت دانش در طراحی مديريت  و

 لهام گرفت.امعماری مديريت دانش  فزاينده ای از به نحو دحی مديريت ارتباط با مشتری بايارتباط با مشتری است. در طرا

CRM در بانک ها 

کار با ورود به کسب و 0039ت. از سال اس کردهدر طول چند دهه گذشته تغییرات در کانال های تحويل، صنعت بانکداری را متحول 

ظهور کانال های تحويل و سیستم های  رابطه ای و کاربردهای چندگانه آن تغییراتی حاصل و صنعت بانکداری نیز از آن متاثر شد.

شعب بانک، بانکداری اينترنتی و کارت های  به جایبه جای تحويل داری، مراکز تماس  0پرداخت شامل دستگاه های خودپرداز

های الکترونیکی نو ظهور مهاجرت داد. بانک ها موسسات مالی و مالی سنتی، بانک ها را به بازار اعتباری جايگزين تراکنش های

خدماتی اند که در ارتباط مستقیم با مشتريان اقدام به ارائه محصولات و خدمات خود می کنند. لذا در بازار رقابتی امروز، برای اتخاذ 

استراتژی هايی متفاوت از استراتژی های رقبا، ناگزير از جمع آوری اطلاعات رفتاری مشتريان، حتی مشتريان راضی و وفادار، هستند 

نک ها ر رفتار مشتريان در بادر بزرگراه تغییر، چنانچه ما بايستیم، ديگران از روی ما رد خواهند شد )پیتر دراکر(. تغیی زيرا در نهايت

ماهیت پولی فعالیت های آن ها حساسیت بیشتری داشته و نیازمند برنامه ريزی دقیق و به موقع توسط مديران شبکه بانکی  لیلبه د

                                                           
1 ATM 
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حفظ ارتباط شخصی با مشتريان سود آور بانک از طريق حساب  مشتريان در بانک ها می تواند با ايجاد واست. مديريت ارتباط با 

 های مشتری، با استفاده مناسب از فناوری اطلاعات و ارتباطات، فرآيند نظارت بر مشتری، مديريت و ارزشیابی داده حاصل شود. 

حوری را به دست گرفته اند سود بیشتری عايدشان شده است. بنابراين تحقیقات نشان می دهد بانک هايی که استراتژی مشتری م

. ازســوی ديگر تکامل شــوداز گذشــته نبال می  پیروی و اجرای تحول نظام بانکی در راســتای اســتراتژی مشــتری محور جدی تر

سیستم های  سازمان با ا  CRMتدريجی  ستقرار الگوی مشتری مداری در  ين نیاز بانکی جهان مقارن به عنوان تنها راهکار جامع ا

شتريان بانک )و راهکارهای  شد شتر در(  BCRMمديريت ارتباط با م سرعت بی شد. نیاز افراد به  تعاملات زندگی و به  وارد بازار 

 افزايش داد.  BCRMدر جهان بیش از پیش علاقمندی بانکداران و مردم را به  یعه فردگرايتوسبیانی ديگر 

 در بانک ها CRMاهمیت 

ی برده دستیابی به مزيت رقابتی پ به منظوربسیاری از کسب وکارها به اهمیت مديريت ارتباط با مشتری و پتانسیل آن برای سازمان 

که آنها را قادر  هستنداند. اين سازمان ها در حال ايجاد تغییر در فرآيند های کسب وکار خود و همچنین ايجاد راه حل های فنی 

وی تحقیقی که توسط انستیت .را جذب کنند، مشتريان فعلی را حفظ و از دوره زمانی آنها را حداکثر نمايندتا مشتريان جديدی  دکن

از بانک هايی که به نیاز مشتريان خود اهمیت داده  درصد 19برنامه ريزی استراتژيک در واشنتگتن دسی انجام شد نشان می دهد 

 مرکز نلامسئووضوع توجه نکرده اند. طبق تحقیق ديگر توسط باب و دی اسمیت اند تقريبا دو برابر بانک هايی بوده که به اين م

ه مشتری ی کحال در دهد می اطلاع خود بانک مورد در ديگر نفر پنج تا سه به راضی مشتری کنتاکی، در اسمیت بازاريابی تحقیقات

 می کند. بنابراين بها دادن و ارزش گذاشتن به آراناراضی با پانزده تا بیست نفر در مورد تجربه بدی که در يک بانک داشته صحبت 

 و نظرات مردم بهترين سبک بازاريابی محسوب می شود و مهمترين مساله در بانکداری جلب رضايت مشتريان است.

 :BCRMدلایل ظهور 

   CRMالف(تکامل تدريجی سیستم های 

 ب(نتايج مثبت مشتری گرايی در بانک ها

 ج(رونق وتوسعه تجارت الکترونیک در جهان 

 به سرعت بیشتردر تراکنش ها بشر د(نیاز

بانکداران به خوبی می دانند برای تحول نظام بانکی سنتی، ساختارها و استراتژی های مطلوب و مدرن مشتری محور، نیاز به زمان و 

سنتی به  بانکداری رابط بردباری دارند. در شکل از بانکداری  شود. يکی تغییر  ست تحولاتی جدی در ارکان بانک ايجاد  ه مند، لازم ا

درجه ای به مشتری اصطلاحی  819درجه ای به مشتری است. نگاه  819از اين تحولات اساسی گسترش زاويه ديد و حاکمیت نگاه 

شت ست که بیانگر در اختیار گرفتن تمامی طلاعات م سازی آن ها به منظورتا ست. صمیم گیری درری و ذخیره  شان ا  تعاملات با اي

برای مثال نگاه به مانده حســاب مشــتری يا میانگین موجودی وی در يک بازه زمانی هیچگاه برای تصــمیم گیری به منظور اعطای 
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تمامی اطلاعات و تعاملات با مشتری  BCRMتری براساس سیستم های شدرجه ای به م 819درنگاه  تسهیلات کافی نبوده است.

درجه ای در بانک ها  819مجموع آنها تصمیم گیرنده بانکی را به نتیجه گیری نزديک تر می کند. اجرای نگاه  وذخیره سازی شده 

 محقق شده است. BCRMتاکنون فقط از طريق جرای 

 است: BCRMموارد زير از طريق اجرای بهینه ومطلوب  یبانکدار پیشرو نیازمند آن است ارتقا آنچه امروز

 وشناخت کامل آنهاآگاهی ازمشتريان -0

 تماس با مشتريان فعال ودارای ظرفیت-1

 بازگشت سرمايه از هر مشتری -8

 شرايط متفاوت و عادلانه  طريق ايجاد خشنودی مشتريان از-4

      BCRMمزیت ها وفواید اجرای 

 افزايش ارتباط، سودآوری، وفاداری و ماندگاری مشتريان -0

 عرضه خدمات به صورت جانبی و پیرو-1

 فروش چندکاناله خدمات بانکی -8

 اجرای مطلوب تراکنش های بانکی -4

 بانکی منابع بهینه سازی استفاده از-1

 کاهش هزينه های عملیاتی -1

 تمرکز ويژه برمشتريان سودآور-7

 ايجاد بانک مشتری محور-3

 افزايش اثربخشی بازاريابی-0

 کشف فرصت های جديد بازار -09

 کاهش وابستگی به افراد-00

 کاهش ريسک بانک -01

 

  مزایای مدیریت ارتباط با مشتری برای بانک ها

 شود:تواند مزايای بیشماری برای بانک ها فراهم کند که به برخی از آنها اشاره مینظر قراردادن مديريت ارتباط با مشتری میمد   

غیب آنان تر استفاده از اين رويکرد، حفظ مشتريان فعلی واز آنجا که يکی از مهمترين دارايی يک بانک مشتريان آن هستند، با  -0

 مجدد زمینه ساز بقای بانک است که هدف اصلی هر بانکی است. ه هایبه مراجع

مت شود تا بانک ها به سای فراهم میاز جنبه ديگر، با ورود فناوری اطلاعات به بانک ها زير چتر مديريت ارتباط با مشتری، زمینه -1

های پردازش اطلاعات شمند و دانش محور حرکت کنند و يا به کارگیری نرم افزارهای مديريت ارتباط با مشتری، هزينهبانک های هو

را کاهش دهند و ارتباطات با مشتريان در زمان کمتر و با سرعت بیشتری صورت گیرد که نتیجه نهايی آن، افزايش قدرت رقابتی 

 بانک در محیط پرتلاطم امروزی است.
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يت ديگر اين است که مديريت ارتباط با مشتری، با جمع آوری اطلاعات کامل مشتريان در يک پايگاه داده، امکان طبقه بندی مز -8

تواند در رسیدن به هدف مديريت ارتباط با مشتری را که اين می سازدا و معیارهای بانک فراهم میمشتريان را براساس راهبرده

آيند، لذا حذف مشتريان غیر وجود میه برای افزايش ارزش دارايی سهامداران و ذينفعان ب تسهیل کند. توضیح اين که موسسات

 تواند منجر به افزايش سود و کاهش هزينه در بانک ها شود، مگر اين که ملاحظاتی در اين میان وجود داشته باشد.سودآور می

اد محیط مناسب، زيبا، گرم و صمیمی همراه با امکانات مطلوب در يک نگرش کلی، ارتباطات انسانی همراه با احترام به مشتری، ايج

ها و نیازهای مشتريان، عمل و فعالیت در جهت ارضای اين نیازها و برآوردن اين در محیط شعب برای مشتری، توجه به خواسته

ريان جديد و ... همه و همه ها، توجه وافر به کیفیت خدمات و ارتقا سطح آنها، توجه به مشتريان فعلی درجهت جذب مشتخواسته

شود تا بانک ضمن ايجاد رضايت مشتری، سطح وفاداری وی را به بانک افزايش داده و علاوه بر کسب منافع بیشتر، در  سبب می

 تر داشته باشد.میدان رقابتی نیز حدوری بهتر و قوی

ته زير دس را به شرح هستند ها آن رعايت به ملزم مشتری با ارتباط مديريت در ها بانک که اصولی و قواعد(1994آرمسترانگ) و کاتلر

 بندی کرده اند:

 مشتريان و بازار از بخش هر خاص های ارزش شناسايی-0

 اطلاعات دريافت برای آنها درخواست مورد شیوه به مشتريان دلخواه ها ارزش ارائه-1

 هدف مشتريان با ارتباط فرايند بهبود و بازار مختلف های بخش تقسیم-8

 خدمات ارائه کارمزد محل از حاصل درآمد افزايش-4

 مشتريان وفاداری و رضايتمندی فزايش-1

 مشتريان به دهی خدمت های کانال سازی بهینه-1

 قبلی مشتريان خصوص در شده کسب تجربیات به عنايت با جديد مشتريان جذب-7

 عملیات ای فرآيند و استراتژی سازی بهینه منظور به مشتريان های مندی علاقه و نظرات کسب-3

 : یر استدیریت ارتباط مشتری به شرح ذمسائل عمده شکست م برخی

شواری -0 سوسياندازه گیری و ارزش گذاری فوا د سوس يفوا .د نامح شتری وجود  در مديريت اندکید مح مديريت ارتباط م

 .دارد

 شکست در تشخیص و تمرکز بر روی مشکلات ويژه کاری - 1

 حمايت فعال مديريت ارشدفقدان  -8

ی يک ابزار مشتر با مديريت ارتباط .افیت مزايا و قابلیت های کاربردیبازار ضعیف کارکنان به دلايل مختلفی نظیر عدم شف -4

 .به يک فروشنده کمک موثری نمی کند ،مديريتی است ولی در جهت فروش بیش تر

 .تعريف نشده اند که به طور واضحتلاش برای خودکار کردن فرايندهايی  -1

را به شرح زير  تباط مشتری برای جلوگیری از شکستچگونگی اجرای مديريت ار (011-010، 0831توربان وديگران )

 دسته بندی کرده اند:

 .دهید انجام مشتريان به سازمان پاسخگويی نحوه تشخیص برای دقیق بررسی يک -0

 .بگیريد نظر در را شريک،/  کانال مديريت و بازاريابی خدمات، فروش، مشتری، ارتباط مديريت اصلی جزء 4 -1
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یفیت دقت به ک ؛ تنها کمیت را مد نظر قرار ندهید و ازيت ارتباط مشتری تصمیم گیری کنیدعیارهای ارزيابی مديرم درباره -8

 .حصول اطمینان کنید

 .بگیريد نظر در را سازمان اهداف به نیل در مشتری ارتباط مديريت افزار نرم کمک چگونگی -4

ــمیم راهبرد يک درباره -1 ــید يا مديريت ام فرايندهای: کنید گیری تص ــتری را بهبود بخش ط رتباوجود مديريت ارتباط مش

 .مشتری را مهندسی مجدد کنید

 .کنید ارزيابی را فروش نیروی و مشتريان، محل در خدمات مشتريان، با مرتبط های عامل ويژه به و سطوح تمامی -1

 .ويت بندی کنیداول مهم چندان نه و مطلوب ضروری،: شکل به را سازمان های نیازمندی -7

 شرط کافی، داشتن روابط ماندگار با مشتری است

هدف در اين طرز تفکر جديد، مديريت روابط با مشتريان است و فرض براين است که مشتری نه فقط به دلیل محصول متمايز و 

گر، کند. به عبارت ديحصولات، خريد میممنطبق با نیازهايش، بلکه به دلیل تعلق خاطر به روابطش با عرضه کنندگان خدمات يا 

 منطبق با نیازهای مشتری شرط لازم است، ولی لزوماً شرط کافی برای کسب و تداوم وفاداریداشتن محصولات و خدمات متمايز و 

 مشتری نیست. شرط کافی، داشتن روابط ماندگار با مشتری است.

ت ند به دسکنهای کاربردی در بانکداری نوين استفاده میيکی از مهمترين دلايلی که بانک ها از برنامههمانطور که پیشتر بیان شد 

های شود. برنامه نامیده می« مديريت ارتباط با مشتری»آوردن و حفظ بلند مدت مشتری و ارزش گذاری برای وی است که 

تواند برای پشتیبانی از کل فرآيندهای مشتری مدار در بانک ها، در هر اندازه و سطحی شامل بازاريابی، جذب می CRMکاربردی

منظور حفظ قدرت رقابتی، همه سازمان ها به دنبال راهی برای توسعه، ه فاده شود. امروزه بنقدينگی و ارائه خدمات به مشتری است

ای از مشتری، محصول، اطلاعات و خدمات در طول مدت بازاريابی و فروش خدمات و پشتیبانی و واحدهای حفظ و نگهداری مجموعه

 استوار هستند. CRMباشند که بر توسعه محصول می

 ی استراتژی مدیریت ارتباط با مشترینکات مهم در اجرا

مديريت ارتباط با مشتری معمولا با تغییر فرايند تجاری و معرفی تکنولوژی اطلاعات جديد سر و کار دارد، همچنین رهبری موثر 

م ن چشکند، زيرا رهبران بر محیط خارجی سازمان نظارت می کنند. آنها اغلب در بهترين نقطه برای تعیی نقش مهمی را ايفا می

علاوه، رهبران در تعیین و نظارت بر عملکرد و ه گیرند. ب انداز و جهت استراتژيک پروژه های مديريت ارتباط با مشتريان قرار می

 .(Pinto  &Slevin, 1987) نفوذ، قدرت و تاثیر گذاری هستندتوانمندسازی و انگیزش پرسنل کلیدی دارای 

ها بايد يک رويکرد کل گر  های مختلف تجارت و کسب و کار وارد می شود، سازمان بخشهمانطور که مديريت ارتباط با مشتری به 

، مديريت ارتباط با مشتری را در قلب يک سازمان با فرايندهای رويکرد کل گرا.( Girishnakar, 1987کار برند )ه و سیستماتیک را ب

 .(Ciborra  &Faille, 2000ار می دهد )های مديريت ارتباط با مشتری يکپارچه قر تجاری مشتری گرا و سیستم

 مديريت ارتباط با مشتری را بايد بر فراز سیستم مديريت نگريست. رويکردهای کل گرا نسبت به مديريت ارتباط با مشتری، به سازمان

. نندکگون توجه های ارتباطی با مشتريان گونا طور موثری به نقاط تماس يا کاناله کند تا هماهنگی ايجاد نموده و ب ها کمک می

 .(Peppard, 2000)های مختلف فروش نیز وجود دارد البته، مسائل و مشکلات مربوط به تفاوت تجربیات مشتری از کانال

ها گزينه های کمی دارند اما هنگامی که  بانکمنبع يابی موضوع ديگر مربوط به اجرای مديريت ارتباط با مشتريان است. تعدادی از 

کسب اطلاعات مشتری از منابع منبع يابی خارجی)، ر مديريت ارتباط با مشتری باشندلازم برای توسعه نرم افزاآنها فاقد منابع 

که توسعه نرم افزار مديريت  خارجی( يک بخش مهمی از راه حل مديريت ارتباط با مشتری است. زمان بندی نیز مهم است، هنگامی
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هايی برای پاسخگويی سريع و مناسب به آن وجود  طولانی مدت باشد، بايد پاداش ارتباط با مشتريان در داخل می تواند يک فرايند

 .(Howle, 2000داشته باشد)

 ( باید دنبال کرد عبارتند از:  CRMاقداماتی که بانک ها در اجرای مدیریت ارتباط با مشتری )

با اشاره به اهداف به دست آمده )مانند افزايش تعداد مشتريان، افزايش سودآوری، در هر مشتری   CRM های طرح شناسايی -0

 و غیره(

  غیره و مشتريان تعداد سود، رشد نظر از نوآوری هر برای گیری اندازه قابل اهداف تعیین -1

 (CRMی )مشتر با ارتباط مديريت مناسب انتخاب و بررسی -8

 

 نتیجه گیری

ــید که امروز  ــده می توان به اين نتیجه رس ــت ولیکن اجرای آن ديگر  CRMبا توجه به مطالب ارائه ش ــت، ارزان نیس ــان نیس آس

 نتايج ملموس و قابل توجهی را استقرار يابدمزيت ساز است بنابراين اگر اين سیستم به خوبی   CRMاختیاری هم نیست. طبیعت 

( کاهش هزينه های American Bankدر بانک امريکن ) BCRMاوردهای اجرای به دســت می دهد. برای مثال يکی از دســت

ــتری از  ــتريان از  11تا  19دلار به  019دلار تا099جذب هرمش ــتان هزينه جذب مش ــت يا در انگلس پوند 11به 018دلار بوده اس

ستراتژی برای بانککاهش يافته است.    سیستم مديريت روابط با مشتری میها مشتری مداری است.  سودمندترين و مناسبترين ا

صلی بوده و در  شتريان محور ا شوند. در نظام بانکی، م شتريان جديدی جذب  شوند و م شتريان موجود حفظ  تواند کمک کند تا م

ــتری تحقق يابد.  ــتری بايد در راهبرد مديريت روابط با مش ــت. اهداف مش ــايت، توجه و جذب آنهاس واقع همه کارها برای طلب رض

 مداری های نو، بازاريابی و مشتریپذيری هر کسب و کاری است. بانکداری امروز شیوه( مسئولیتCRMروابط با مشتری ) مديريت

ــرويسموثر، ارائه تکنولوژی ــتری را میهای نو، س تر عمل کند در طلبد که هر بانکی در اين امور موفقدهی و خدمات مورد نظر مش

ـــد.و ماندگاری منابع و در نتیجه دوام و بقای دائمی آن بانک با بهره بازار رقابتی موجب جذب منابع بالا  فناوری وری بالا خواهد ش

ن بهتر اطلاعاتی چون شــتربخشــی آن از طريق به اشــتراک گذا( با تســهیل ارتباط با مشــتريان و افزايش ســرعت و اثITاطلاعات)

نه بهبود عملکرد و نوآوری در و اعتباری، تامین اعتبار و... زمی خدماتی که ارائه می شــود، چگونگی ارائه اين خدمات، شــرايط مالی

ــود ارائه خدمات و اطلاعات  ؛ه خدمات را فراهم می کندئارا از طريق اينترنت از جمله مهمترين خدماتی که از اين طريق ارائه می ش

ستگاه های خودپرداز و پايانه های فروش و کارت های اعتباری وو موبايل و همین ست...  طور د صرفه جويی در هزينه ها و  ا که در 

( در CRM، البته در صورتی که اين خدمات به درستی ارائه شوند. در رابطه با مديريت ارتباط با مشتری )هستندزمان بسیار مفید 

سیار  بانک ست که حائز ها، توجه به اين نکته ب ست و نه خدمات قابل ارايهCRMاهمیت ا سط يک  ، يک راهبرد تجاری بانک ا تو

يک مزيت رقابتی و يک ضرورت در صنعت بانکداری امورز است. بنابراين پیشنهاد می شود دست اندکاران   BCRMاجرای  بانک.

سیستم مديريت ارتباط با  صنعت بانکداری با تمرکز برمشتری و ستقرار  سب از جمله ا ستراتژی های منا نیازهای او با به کارگیری ا

اه خود در بازاررقابتی در راستای ارتقا سهم و سود آوری موسسه تحت مديريتشان با تحلیل درست و به مشتريان ضمن تقويت جايگ

 موقع محیط، حسن تدبیر و نگاهی جامع گام های موثری بردارند.   
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