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 چکيده

با توسعه مفاهیم مرتبط با بازاریابی، نگرش سازمان ها به مشتریان در جهت ایجاد روابط پایدار 

نیز در مسیر تغییر قرار گرفته است. بانک ها و موسسات اعتباری نیز از این قاعده مثتثنی نیستند. 

ه ته اند کدر این میان بیشتر سازمان ها توجه خود را بر پیاده سازی صرف نرم افزار معطوف داش

خود باعث ایجاد مشکلات فراوانی به دلیل عدم توجه به زیرساخت فرآیندی آن شده است. این 

 سازد. مهم ضرورت تدوین فرآیندهای مرتبط را آشکار می

بعد  1متغیر در قالب  51مطالعه ادبیات تحقیق و پیشینه سایر تحقیقات منجر به شناسایی 

باطات، آمادگی سازمانی، آمادگی منابع انسانی، آمادگی اصلی آمادگی فناوری اطلاعات و ارت

محیط خارجی و در نهایت آمادگی اطلاعاتی گردید. پژوهش مورد نظر از نوع پیمایشی بوده و 

کارشناس در سطح شبکه  501در ادامه با استفاده از ابزار پرسشنامه نسبت به اخذ نظرات 

تک نمونه  tاسمینروف،  –ایی نظیر کولموگروف هبانکهای خصوصی اقدام و با استفاده از آزمون

ای و فریدمن این گونه نتیجه گیری شد بانکهای خصوصی کشور از آمادگی لازم جهت پیاده 

سازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری برخوردار است. این آمادگی در حوزه های سازمانی، 

سازمان از آمادگی لازم در  ، اطلاعتی و نیروی انسانی بوده ولی محیط خارجیICTزیرساخت 

 این عرصه برخوردار نبوده و نیازمند توجه بیشتر است.

 .آمادگی سازمانی، مدیریت ارتباط با مشتری، فرآیند :يديکل واژگان
 

  

ی 
دار

ساب
 ح

ت و
یری

مد
در 

ی 
رد

ارب
 ک

ی
 ها

ش
وه

پژ
م(

نج
ل پ

سا
(

 

ره 
ما

ش
71 

ر  
بها

  /
79

11
 

ص 
 /

71
– 7

 

 3، مجيد درویش2، عليرضا موتمنی1اشکان عيوق

 استادیار، مدیریت تولید و عملیات، دانشگاه شهید بهشتی. 5
 ، مدیریت تولید و عملیات، دانشگاه شهید بهشتی.دانشیار 1
 کارشناسی ارشد، مدیریت اجرایی گرایش استراتژی. 3
 

 نام نویسنده مسئول:
 مجيد درویش

ارزیابی ميزان آمادگی بانک هاي خصوصی کشور جهت استقرار 

 سيستم مدیریت ارتباط با مشتري

 3/55/5331تاریخ دریافت: 

 3/5/5333تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه
در ان ، نظرات و اعتراضات آندر دنیای رقابتی امروز، بانک ها برای حفظ مشتریان خود بایستی بیشترین توجه را به نیازها

صدایی است  ،، صدای مشتریداشته باشند و باید بدانند که در امر بانکداریو مؤسسات اعتباری خدمات بانکی  انواع ارتباط با

نظرسنجی  ،، تعامل مناسب با مشتریانکه سیاست های بانک می بایست بر پایه آن شکل گیرد. در مواردی مانند تکریم مشتریان

گاهی به موقع به شکایات آنان ، آ ناسب دوطرفه با مشتریان، بررسی مشکلات مشتریان و رسیدگیاز مشتریان ، داشتن رابطه م

، بالا بردن کیفیت و سرعت ارائه خدمات ، تطبیق سیاست های بانک با نیازهای مشتریان، بررسی از رضایتمندی مشتریان

انک ها در امر حفظ مشتریان نماید و این امر امکان می تواند کمک بسیار زیادی به ب …صحت خدمات ارایه شده به مشتریان و

پذیر نمی شود مگر اینکه بانک ها بپذیرند که توجه به مشتریان رمز ماندگاری آنها است. این رویکرد تنها زمانی می تواند 

 عملیاتی گردد که بتوان فرآیندهای مورد نیاز عرصه مشتری مداری را شناسایی نمود.

موسوم به بازاریابی پایگاه  10میلادی متداول شد، اگرچه این مفهوم در دهه  30ری در اواسط دهه مدیریت ارتباط با مشت

های اطلاعاتی بود. این مفهوم به صورت یک گروه تعریف می شود که بایستی با همه مشتریان سازمان به منظور ایجاد دیتابیس 

امروزه،برنامه های  مدیریت ارتباط با مشتری می توانند از مزیت  هایی مملوء از اطلاعات درباره مشتریان تعامل داشته باشند.

های فناوری های جدید استفاده کنند. برنامه های  مدیریت ارتباط با مشتری می تواند از فناوری برای جمع آوری و پردازش 

ناوری، علم ری امروزه به دلیل فاطلاعاتی که قادر به پیش بینی رفتار مصرف کننده است استفاده کنند. مدیریت ارتباط با مشت

کامپیوتر و اینترنت وجود دارد. مدیریت ارتباط با مشتری را می توان به روش های متعدد تعریف کرد. مناسب ترین تعریف 

 ,Alina Elenaبرای مدیریت ارتباط با مشتری به صورت زیر است:مدیریت ارتباط با مشتری یک راهبرد کسب و کار است )

2016.) 

ها رکتش ،د معاصر که توسط جهانی شدن، افزایش رقابت و پیشرفت در ارتباطات و فناوری اطلاعات شناخته گردیدهاقتصا

. نمایدهای بازاریابی سنتی و اتخاذ یک رویکرد مشتری محور با تمرکز بر روابط مدیریت مشتری میرا وادار به کنارگذاشتن آموزه

را به عنوان هسته مرکزی کسب و کار شناخته و معتقد است که عامل موفقیت  امروزه در دنیای تجارت، مدیریت مشتریان

 سازمان وابسته به رابطه موثر مدیریت با آنها می باشد. 

مدیریت ارتباط با مشتری عبارت است از یک رویکرد استراتژیک گسترده که با خلق ارزش بهبود یافته صاحبان سهام از 

به ایجاد وحدت میان ظرفیت  CRMشتریان  کلیدی و نیز بخشهای مشتری ارتباط دارد. طریق توسعه ارتباطات مناسب با م

بالاخص، به  CRMفناوری اطلاعات و استراتژیهای بازاریابی رابطه ای به منظور ارائه روابط سودمند و بلندمدت می پردازد. 

ازی بهتر استراتژیهای بازاریابی رابطه ای می تقویت فرصتهای استفاده از داده ها و اطلاعات برای درک مشتریان و پیاده س

پردازد. این امر مستلزم یکپارچگی چندوجهی میان قابلیتهای مردم، عملیات، فرآیندها و بازاریابی است که از مسیر اطلاعات، 

 (.Payne, 2005فناوری و کاربردها ایجاد می گردد )

 %33شوند ولی با شکست مواجه می CRM پروژه های %76شرکت مشاهده گردید که بیش از  300در یک بررسی از 

بازگشت سرمایه دارند. در این میان بیشتر سازمان ها توجه خود را بر پیاده سازی صرف نرم افزار معطوف  %61دیگر در هرسال، 

تدوین داشته اند که خود باعث ایجاد مشکلات فراوانی به دلیل عدم توجه به زیرساخت فرآیندی آن شده است و ضرورت 

های خصوصی نیازمند بررسی بیشتر درخصوص نحوه پیاده سازی سیستم  کفرآیندهای مرتبط را آشکار می سازد. شبکه بان

مدیریت ارتباط با مشتریان است که تاکنون به طور باید و شاید مورد توجه قرار نگرفته است. از این منظر تعیین میزان آمادگی 

ی کور از اهمیت ویژه ای برخوردار است. در تحقیق حاضر مدل مفهومی زیر برای نحوهسازمان ها در استقرار فرآیندها مذ

 ارزیابی بانکهای خصوصی جهت استقرار سیستم مدیریت ارتباط با مشتری ارائه شده است.
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 : مدل موتولا و براکر در سنجش آمادگی الکترونيکی سازمانی1شکل 

 

 سوال اصلی:

 به چه میزان است؟ CRMآمادگی بانکهای خصوصی کشور به منظور پیاده سازی 

 سوالات فرعی:

  آمادگی  زیرساختICT  بانکهای خصوصی کشور به منظور پیاده سازیCRM به چه میزان است؟ 

  آمادگی محیط خارجی بانکهای خصوصی کشور به منظور پیاده سازیCRM به چه میزان است؟ 

  آمادگی اطلاعاتی بانکهای خصوصی کشور به منظور پیاده سازیCRM به چه میزان است؟ 

  آمادگی نیروی انسانی بانکهای خصوصی کشور به منظور پیاده سازیCRM به چه میزان است؟ 

  آمادگی سازمانی بانکهای خصوصی کشور به منظور پیاده سازیCRM به چه میزان است؟  

 

 مبناي و چارچوب نظري تحقيق
مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری که در نظریه بازاریابی رابطه ای ریشه دارد مبتنی بر این باور یقینی است که توسعه 

وفاداری است، و مشتریان وفادار بیش از سایر مشتریان سودآور هستند روابط با مشتریان بهترین شیوه حفظ آنها و ایجاد 

(Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016 .) 

مدیریت ارتباط با مشتری عبارت است از یک رویکرد استراتژیک گسترده که با خلق ارزش بهبود یافته صاحبان سهام از 

به ایجاد وحدت میان ظرفیت  CRMی مشتری ارتباط دارد. طریق توسعه ارتباطات مناسب با مشتریان  کلیدی و نیز بخشها

بالاخص، به  CRMفناوری اطلاعات و استراتژیهای بازاریابی رابطه ای به منظور ارائه روابط سودمند و بلندمدت می پردازد. 

 ریابی رابطه ای میتقویت فرصتهای استفاده از داده ها و اطلاعات برای درک مشتریان و پیاده سازی بهتر استراتژیهای بازا

پردازد. این امر مستلزم یکپارچگی چندوجهی میان قابلیتهای مردم، عملیات، فرآیندها و بازاریابی است که از مسیر اطلاعات، 

 (.Adrian, 2005فناوری و کاربردها ایجاد می گردد )

 .در مشتری، نیاز به تغییر را درک کردنسازمان ها با تغییر مسیر از راهبرد کسب و کار تولید محور به سوی راهبرد تمرکز ب

برای باقی ماندن در صحنه رقابت کسب و کارهای امروز، نه تنها  باید مشتریان جدید جذب کنند بلکه باید مشتریان آن ها 

قبلی خود را نیز نگه دارند و وفاداری آن ها را حفظ کنند. مدیریت ارتباط با مشتری یکی از راهبردهای اساسی برای حفظ 

ر دنیای کسب و کار نیز به شمار می آید. در سال های اخیر، واژه مدیریت مشتری است که از سودمندترین راه های رقابت د

لوژی اطلاعات، و غیره توجه زیادی به خود جلب ودر حوزه های مختلف مانند بازاریابی، تکن "مدیریت ارتباط با مشتری"در 

 (. Bagheri Ghalenooie & Khorrami Sarvestani, 2016) کرده است

 آمادگی سازمانی

آمادگی زیرساخت  آمادگی نیروی انسانی

ICT 

 آمادگی اطلاعاتی آمادگی محیط خارجی

 آمادگی الکترونیکی
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اصلی مدیران کسب و کار و معماران فناوری نیز شده است. اصولاً تعریف و پیاده سازی فرآیندهای  اکنون فرآیند نگرانی

تولیدی، ساده تر از صنایع خدماتی است. در صنایع خدماتی چون بانک، خدمت بسته به اینکه درکجا و توسط چه  کسی ارائه 

ده کُند بانکداری از مدیریت فرآیندی است، درحالی که گردد، متغیرتر است. سوالی که در این حوزه مطرح است، استفامی

 صنایع دیگر بخوبی آن را مورد بهره برداری قرار داده اند.

یک  5فناوری که از این دنیای جدید پشتیبانی می نماید، می بایست قادر به ترکیب مشخصه ها باشد. یک فرآیند متوالی

ی عملیاتی مختلف و سیستم های نرم افزاری است. یک فرآیند ممکن است راه برای عبور از مرزهای تعیین شده توسط واحدها

نیاز به حرکت از عملیات و فناوری واحدهای خدمت مشتری، از طریق تیم های ریسک، به سمت واحدهای عملیاتی، پیش از 

ل توجه است. سازمانها در این زمینه قاب 1رفتن به حسابداری و گزارش دهی داشته باشد.در این مقوله، معماری خدمت محور

 نوعاً یکی از دو رویکرد زیر را برای تطبیق یک چارچوب فرآیندی مورد توجه قرار می دهد:

انطباق کامل/طراحی مجدد: پیاده سازی یک چارچوب استاندارد و تاحد ممکن کامل و استفاده از آن بعنوان تنها چارچوب 

 فرآیندی سازمان. 

 APQCروش پوششی: اتصال چارچوب موجود سازمان به یک استاندارد جهانشمول نظیر 

فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری شامل تمام فعالیتهایی که درون یک شرکت در جهت تاثیرگذاری بر کیفیت و 

روه طبقه بندی شده که عبارتند گ 3استمرار ارتباط با مشتری اتفاق می افتد می شود. فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری در 

از: فرایندهای تحویل )فعالیتهای مرتبط با فروش، پشتیبانی خدمات، ترفیع بازاریابی و شکایات مشتریان(، فرایندهای پشتیبانی) 

فعالیتهایی که کانون توجهشان به این موضوع است که بازار برای افزایش وفاداری مشتریان به چه چیزهایی نیاز دارد( و 

گروه دیگر و ایجاد ارزش که منتهی  1رایندهای تحلیل) شامل فعالیتهای تحلیل داده های به دست آمده از طریق فرایندهای ف

 (.Santouridis & Tsachtani, 2015به نوآوری در خدمت می شود( )

ت الها، فرآیند مدیریوجهی نیز فرآیند توسعه استراتژی، فرآیند خلق ارزش، فرآیند یکپارچه سازی کان 1در طبقه بندی 

نیز فرآیندهای عملی،  3اطلاعات و فرآیند ارزیابی عملکرد مورد توجه است. طبقه بندی فرآیندها براساس مدل دونپورت

 (.Keramati .et. al., 2010مدیریتی را نام می برد ) مدیریتی و فرآیندهای  فرآیندهای

تخاب های بسیاری برای انن فعالیتهایی را تسریع می بخشد. چارچوبآغاز به کار با یک چارچوب فرآیندی یا مدل منبع چنی

است. چارچوب طبقه بندی فرآیندی، به رده بندی فرآیندهای  APQCوجود دارد که یکی از آنها مدل تدوین شده توسط 

ن پرداخته است. ایمیان عملکردی )فراصنعتی( کسب و کار با هدف ایجاد امکان قیاس عینی عملکرد درون و یا میان سازمانها 

تدوین شده است، به تشریح اقدامات درون یک  IBMوری کیفیت امریکاو طبقه بندی که بصورت مشترک توسط مرکز بهره

صنعت از طریق برشماری و تعریف فرآیندها و نیز فعالیتهای مرتبط می پردازد. این مدل دارای دو بخش اصلی است. در بخش 

طبقه از فرآیندهای مدیریتی و پشتیبانی تشریح شده  6ی )عملیاتی( و در بخش دوم و پایین، طبقه از فرآیندهای کلید 1اول 

است.  در چارچوب فوق، حوزه استراتژیک بعنوان یک فرآیند کلیدی در طبقه بالایی قرار گرفته است و نه در طبقه فرآیندهای 

، وظیفه، سطح 1، فعالیت، سطح 4، فرآیند، سطح 3طح ، گروه فرآیند، س1، طبقه فرآیند، سطح 5پشتیبانی و مدیریتی: سطح 

 ، زیروظیفه. طبقه بندی این فرآیندها در شکل زیر آمده است.7

طبقه از فرآیندهای کلیدی )عملیاتی( و در بخش دوم و  1دارای دو بخش اصلی است. در بخش اول  APQCمدل  

فعالیت در این طبقات تعریف  177فرآیند و  167گروه،  71 طبقه از فرآیندهای پشتیبانی تشریح شده است. مجموعاً 6پایین، 

 شده است:

 

 

                                                           
1End to end 
2Service oriented architecture (SOA) 
3 Davenport 
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 فرآیندهاي کليدي و عملياتی
 انداز و استراتژی )تعریف چشم انداز کسب و کار، توسعه استراتژی فرآیندهای مرتبط با تدوین، اجرا و کنترل چشم

 کسب و کار و مدیریت ابتکارات استراتژیک(

  رتفوی خدمات و محصولات و نیز توسعه خدمات و ومدیریت محصولات و خدمات )مدیریت پفرآیندهای مرتبط با

 محصولات(

 ( های موجود، توسعه استراتژی بازارها، مشتریان و قابلیت شناختفرآیندهای مرتبط با بازاریابی محصولات و خدمات

 های بازاریابی و فروش( بازاریابی و فروش، توسعه و مدیریت برنامه

 ریزی منابع و مصارف و تحویل خدمات بانکی به مشتریان(دهای مرتبط با تحویل خدمات و محصولات )برنامهفرآین 

  فرآیندهای مرتبط با مدیریت خدمات مشتریان )تعامل با مشتریان، مدیریت اطلاعات مشتریان، تدوین استراتژی

 خدمات مشتریان، سنجش و ارزیابی عملیات خدمات مشتریان(

 

 پشتيبانفرآیندهاي 
 های منابع انسانی، جذب و ها و استراتژیریزی سیاستفرآیندهای مرتبط با توسعه و مدیریت سرمایه انسانی )برنامه

 (کارکناناستخدام، ارائه مشاوره به کارکنان، اعطای پاداش و نگهداری، انتقال و بازنشتگی، مدیریت اطلاعات 

 ای سازی کنترل هدیریت کسب و کار فناوری اطلاعات، توسعه و پیادهفرآیندهای مرتبط با مدیریت فناوری اطلاعات )م

امنیتی،  محرمانگی و حفاظت داده، مدیریت اطلاعات سازمان، توسعه و نگهداری راهکارهای فناوری اطلاعات، تحویل 

 و پشتیبانی خدمات فناوری اطلاعات(

 دهی عمومی، حسابداری دارایی ثابت، رآمد، گزارشفرآیندهای مرتبط با مدیریت مالی )حسابداری مدیریت، حسابداری د

 ها(های پرداختنی و بازپرداخت هزینه، مدیریت خزانه، مدیریت مالیاتپردازش لیست حقوق، پردازش حساب

 ریزی نگهداری، ها، برنامهها )طراحی و ساخت/اکتساب داراییفرآیندهای مرتبط با اکتساب، ساخت و مدیریت دارایی

 های سودمند و غیرسومند(بخشی دارایینگهداری تجهیزات و ابزار، نظماکتساب و 

  نعطافافرآیندهای مرتبط با مدیریت ریسک سازمانی )مدیریت ریسک سازمانی شامل اعتباری، بازار، عملیاتی، مدیریت 

 و بازسازی(

 دولت و صنعت/هیئت مدیره، مدیریت گذارفرآیندهای مرتبط با مدیریت ارتباطات با خارج از سازمان )ارتباطات با سرمایه/

 مسائل قانونی و اخلاقی، مدیریت روابط عمومی(

 های کسب و کار )مدیریت فرآیندهای کسب و کار، مدیریت پورتفو/ فرآیندهای مرتبط با توسعه و مدیریت قابلیت

 رداری(برنامه/پروژه، مدیریت کیفیت سازمان، مدیریت تغییر، مدیریت دانش سازمانی، سنجش و الگوب

 

 های خصوصی شهر شیراز در بانک مشتری ارتباط باانسانی درمطالعه موردی مدیریت منابع عوامل در پژوهشی دیگر 

زمون فریدمن نیز برای آداده ها از طریق آزمون همبستگی پیرسون تحلیل شدند.  مورد بررسی قرار گرفت. در این تحقیق

های این پژوهش تاثیر مثبت عوامل یت ارتباط با مشتری بکار برده شد. یافتهمنابع انسانی مهم در مدیر عوامل بندیاولویت

ابع شناسایی من-انسانی بر مدیریت با مشتری را نشان داد و علاوه بر این مشخص شد که از میان عوامل انسانی مختلف، خود

ه و نفر برآورده شد 131از فرمول کورکران  استفادهحجم نمونه با در تحقیق فوق  انسانی بیشترین تاثیر را در این زمینه دارد.

 Bagheri Ghalenooie & Khorramiمورد تحلیل قرار گرفت )آزمون معناداری پیرسون داده ها با استفاده از 

Sarvestani, 2016.) 

شتری م بررسی تاثیر منابع تکنولوژیکی، سازمانی و انسانی مرتبط با مدیریت ارتباط با در پژوهشی در بانک های یونان،

. تحقیقات میدانی با استفاده از یک پرسشنامه در بین مورد توجه قرار گرفتشرکت در فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری 
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شعبه یک بانک یونانی پیشرو واقع در منطقه تسالی که در فرایندهای مدیریت ارتباط با  50تمامی کارکنان مشغول به کار در 

براساس نتایج به دست آمده، منابع سازمانی مدیریت ارتباط با مشتری حیاتی ترین منابع بوده مشتری دخیل بودند انجام شد. 

باشند. علاوه بر این، مشخص شد که منابع انسانی چرا که آنها دارای اثری مثبت بر پردازش کلیه مراحل چرخه عمر مشتری می

عمر مشتری  چرخه( حفظ نگهداری،)( و مراحل میانی نیز اثر قابل توجهی بر مراحل اولیه )شروع،اکتساب، و حصول مجدد

دارند، در حالی که تاثیر آنها بر مراحل )بسط و خروج( در کمترین حد ممکن است. در نهایت، نشان داده شده است که منابع 

ن در این تحقیق با استفاده از تجزیه و تحلیل رگرسیون یافت تکنولوژیکی تاثیر اندکی بر مراحل میانی چرخه عمر مشتری دارند

اثر منابع انسانی، فناوری و سازمانی مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری شرکت بر فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری می 

رخه امل نقشه مراحل چباشد. رویکرد چرخه عمر مشتری در این تحقیق استفاده شده و فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری ش

عمر مشتری بوده که عبارتست از: شروع، جذب مشتری، بهبود و بازگشت، حفظ و نگهداری، توسعه و خروج مشتری می باشد. 

نتایج تحقیق نشان می دهد از آنجا که منابع سازمانی مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت بر فرایندهای همه مراحل چرخه 

عنوان حیاتی ترین عامل شناسایی شد. همچنین منابع انسانی بیان کننده تاثیر مهم و معنی دار بر مرحله عمر مشتری دارد  به 

اول)شروع، جذب مشتری، بهبود و بازگشت( و مرحله میانی )حفظ و نگهداری( چرخه عمر مشتری داشته، در حالیکه حداقل 

همینطور منابع تکنولوژیکی تاثیر کمی بر مرحله میانی )حفظ و  تاثیر را بر مر حله نهایی دارد )توسعه و خروج مشتری( دارد.

 (..Santouridis & Tsachtani, 2015نگهداری( چرخه عمر مشتریان دارد )

گیری فرایند، فناورانه و نوآورانه سازمان تدوین انجام شد عوامل سازمانی، در سه نوع جهت 1054در پژوهشی که در سال 

در سطح سازمانی و عوامل حیاتی سازمانی با یکدیگر درهم آمیخته شده است. مرور  CRM شده و بکارگیری راهکارهای

ارتباط داشته  CRMدر زمینه راهکارهای  TAMادبیات تحقیق نشان داد که تحقیقات زیادی که با عوامل اصلی سازمان با 

 (.Šebjan et. al., 2014باشد، وجود ندارد )

. تقرار گرفته اس بررسی دی موفقیت در پروژه های مدیریت ارتباط با مشتری مورددر تحقیقی در بریتانیا عوامل کلی

 یآور به روش گلوله برفی جمع مدیریت ارتباط با مشتری کارشناس پیاده سازی پروژه 110نمونه شامل یک کمی از یهاداده

 وده و از ضریب آلفای کرونباخ جهتتحلیل انجام گرفته براساس روش های همبستگی و رگرسیون ب. تحلیل گردید و و تجزیه

 "مهم" است ممکن عوامل رغم اینکه برخیعلی که دریافتند بررسی قابلیت اطمینان استفاده گردید. محققان در این تحقیق

 (.Papadopoulos et. al., 2012پروژه متغیر است ) ابعاد پیاده سازی به وابسته هادر نظر گرفته شوند، اهمیت آن

 مختلف به هایجنبه از - کلیدی عاملی عنوان به - اطلاعات آوری فن تاثیر بررسی به 1051دیگران در سال بهرامی و 

 برای توسعه چارچوبی در این تحقیق. اندپرداخته مشتریان و هاسازمان بین مستقیم ایرابطه مدیریت و ایجاد منظور

 عاتاطلا فناوری از ابزار این چهارچوب. شده است ارائه و سازمان مشتری بین پایدار و موثر ارتباط برای نیاز مورد یهازیرساخت

 و شوندمی آوریجمع هاداده سپس. کندمی مشتریان استفاده از مفید اطلاعات آوریجمع برای ورودی عنوان به مدرن

 و ایدارپ رقابتی مزیت مشتری، با ارتباط بهبود نتیجه،. شودمی انجام سازمان مشتری بخش ارتباط با نیاز در فرآیندهای مورد

 (.Bahrami et. al., 2012سازمانی است ) یهاهزینه کاهش

و عملکرد  CRMشرکت رومانیایی در زمینه اثر آمادگی سازمانی بر  11صورت پذیرفت  1055در پژوهشی که در سال 

رضیه های تحقیق مورد آزمون قرار گرفته کسب و کار مورد بررسی قرار گرفتند. در این تحقیق با استفاده از تحلیل عاملی ف

 (.Dutu & Halmajan, 2011است )

( بر تغییر سازمانی در دولت های CRMثیر تکنولوژی مدیریت  ارتباط با مشتری )در تحقیقی در ایالات متحده امریکا تا

العه می وژی بر تغییر سازمانی مطالکترونیک در ارتباط با تاثیر این تکنول . پارادایم های بروکراتیک و دولتشدمحلی بررسی 

( در شهرها و کشورهایی که از این CASOsاز دیدگاه مدیران اداری ارشد ) CRMشود شواهد پژوهشی در مورد استفاده از 

IT  که تغییر مدیریت، تغییر کارایی و تغییر سازمانی و رهبری  داداستفاده می کنند برگرفته شده است. تحلیل عاملی نشان

رایج در این مدل ها هستند. نتایج رگرسیون نیز نشان داد که دولت های محلی که نمرات بالایی در این مقیاس ها سه عامل 

را در دولت محلی خود به کار گیرند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که تغییر سازمانی  CRMدارند بیشتر احتمال دارد که 
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 یک، بلکه تحت تاثیر اصول سنتی مدل های بروکراتیک ارائه شده نیز قرار داردنه تنها تحت تاثیر پارادایم اخیر دولت الکترون

(G.Reddik, 2011.) 

در  "کیفیت و مدیریت ارتباط  با مشتری به عنوان استراتژی رقابتی در صنعت بانکداری سوئد"مقاله ای دیگر با عنوان 

ارتباط با مشتری و کیفیت خدمات در ایجاد موقعیت بین  رابطهنوشته شده است. هدف این مقاله درک بهتر از  1001سال 

پرسشنامه هم به صورت تلفنی و هم به صورت پستی در اختیار مشتریان قرار  300رقابتی برای بانک می باشد. برای این کار 

ریان، های مشتگرفت و متغیرهای زیر مورد توجه قرار گرفتند: شهرت، تبلیغات دهان به دهان، تبلیغات رسانه ای، کاهش هزینه 

 (.Zineldin, 2005ز )و ایجاد تمای

ها( در ارائه خدمات بانکی در اکوادور مورد بررسی قرار گرفته است در CSFدر مقاله ای دیگر، عوامل کلیدی موفقیت )

این تحقیق به آزمایش روش های فروش پرداخته شده و سپس رتبه بندی سرپرستی و گزارش های فردی به منظور اندازه 

 1اده از بوط به استفگیری عملکرد فروشندگان استفاده می شود. نتایج پژوهش نشان داد که اختلاف عملکردی فروشندگان مر

روش فروش است: آزمایش سوابق در مرحله اکتشاف فرآیند فروش، ابعاد رویکردی با استفاده از بیانات فروشندگان، بانک، یا 

نام اشخاصی که به این جنبه ها اشاره می کنند؛ با استفاده از طرز بیان دوستانه در هنگام فروش؛ دانستن سود محصولات 

دن این سود؛ و تضمین رضایت از خرید مشتریان موجود. در این تحقیق فهرست روش های فروش مورد بانکی و مشخص نمو

کنندگان در بازار سوال شد. روش برای موفقیت شرکت 15نقطه ای، در مورد اهمیت -استفاده با بهره گیری از مقیاس هفت

 ,Jaramillo & W. Marshallاست ) بوده   (ANOVA)روش تحلیل داده ها در این پژوهش نیز تحلیل واریانس 

2003.) 

 

 روش شناسی تحقيق
، محیط خارجی، اطلاعاتی، نیروی انسانی و سازمانی بانکهای ICTپژوهش برآورد آمادگی زیرساخت  هدف که آنجا از

ات و از نظر نحوه گردآوری اطلاع کاربردی هدف نظر از تحقیق پس می باشد ، CRMخصوصی کشور به منظور پیاده سازی 

است. جامعه آماری پژوهش از کارشناسان   4ساختاری توصیفی و از نوع همبستگی و به طور مشخص مبتنی بر مدل معادلات

صاحب نظر بانکهای خصوصی کشور در حوزه بازاریابی که صلاحیت پاسخگویی در حوزه مشتریان در بانک را داشته باشند. از 

آنجا که جمع آوری اطلاعات لازم در خصوص تمامی اعضای جامعه زمان بر بوده و از نظر هزینه نیز مقرون به صرفه نیست، در 

تحقیق حاضر اقدام به نمونه گیری شده است. برای آنکه نمونه انتخابی حتی المقدور نماینده بهتری از جامعه باشد، نمونه 

انتخابی علاوه بر کارشناسان ارشد از طریق کمیته ها و رابطین بازاریابی سرپرستی های استان های سراسر کشور مورد بررسی 

از روش نمونه گیری قضاوتی و سپس از روش نمونه گیری خوشه ای چند مرحله ای استفاده  قرار گرفت. برای تعیین نمونه ابتدا

های لازم در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری در آنجا شده است. برای این کار ابتدا فهرست کمیته های فعال که پیشتر آموزش

چند نمونه گرفته شد. سپس از کارشناسنان اجرا شده بود تعیین و به صورت تصادفی چند سرپرستی و در هر سرپرستی 

خواسته شد تا پرسشنامه تهیه شده را تکمیل کنند. با توجه به اینکه چارچوب نمونه ای مناسبی در اختیار نبود و بعلاوه اصولا 

ته ستعیین پاسخ دهندگان به صورت کاملا تصادفی میسر نبود، با اتکای به نمونه گیری در دسترس از پرسش شوندگان خوا

 شد پرسشنامه را تکمیل کنند. 

انتخاب این تعداد نمونه با تعیین حجم نمونه از طریق روابط آماری و با در نظر گرفتن اندازه خطای مجاز و ضریب  

پرسشنامه تکمیل شده و تجزیه و تحلیل شوند. این تعداد بر اساس  500اطمینان انجام و لذا تلاش شد تا اطلاعات حداقل 

 مورگان نیز مورد تأیید قرار گرفت.جدول آماری 

کارشناس در حوزه تحقیق و توسعه و بازاریابی بهره  30برای بررسی پرسشنامه درخصوص قابلیت اعتماد، از نظرات 

است. با توجه  115/0برداری گردید. نتایج حاصل از بررسی اعتبار پرسشنامه نشان داد که ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده، 

                                                           
4 Structural equation modeling 
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بیشتر است می توان نتیجه گرفت که گویه ها از نظر درونی با هم همبستگی  6/0به اینکه ضریب پایایی محاسبه شده از 

 ( 5311معناداری دارند و پرسشنامه مورد استفاده از پایایی لازم برخوردار می باشد. )جهانبخش، 
 

 : نتيجه آزمو ن آلفاي کرونباخ )روایی( پرسشنامه1جدول 
 

 Cronbach's Alpha 
 115/0 متغیرهای اصلی پرسشنامه

 

 تحليل داده ها و یافته هاي پژوهش
درصد پاسخ دهندگان در این تحقیق مرد بوده اند. بیشترین طبقه تحصیلاتی ایشان مربوطه  33در این تحقیق بیش از 

بازاریابی، رایانه و حسابداری می به مقطع کارشناسی )لیسانس( بوده است که اغلب دارای رشته های مرتبط نظیر مدیریت، 

باشند. بر همین اساس می توان نتیجه گرفت پاسخ دهندگان از تجربه کاری و میزان تحصیلات قابل قبولی برخوردار بوده و 

 نقطه نظرات ایشان در جمع بندی و نتیجه گیری قابل اتکاء بوده است.
 

 : خلاصه نتایج جمعيت شناختی 2جدول 
 

 جنسیت تجربه سن تحصیلات

کارشناسی 

 ارشد و بالاتر
 کاردانی کارشناسی

 14تا  41

 سال

تا  31

 سال 44

تا  51

 سال 34

کمتر از 

 سال 1

 50تا  1

 سال

بیش از 

 سال 50
 مرد زن

3333% %11 5436% 5531% 4031% %41 11% 14% 14% %6 %33 

 

متغیر در قالب پنج بعد اصلی  51در تحقیق حاضر پس از بررسی سایر مطالعات صورت پذیرفته در این حوزه مجموعاً 

ای به آزمون فرضیه های تک نمونه tهمراستا با فرضیه های تحقیق در پرسشنامه قرار گرفت.  سپس با استفاده از آزمون 

گین مورد انتظار درنظر گرفته شده است. باید توجه داشت که اگر میانگین به عنوان میان 3تحقیق پرداخته شد این تحقیق عدد 

) که بیانگر حد متوسط پرسشنامه است( بیشتر باشد، نگرش پاسخ دهندگان نسبت به موضوع مورد  3نمره محاسبه شده از 

موضوع مورد سوال است. نشان دهنده نگرش منفی پاسخ دهندگان نسبت به  3سوال مثبت است و بر عکس، میانگین کمتر از 

بزرگتر باشد، حاکی از آن است که موضوع مورد پرسش از نظر  3به عبارت دیگر هر اندازه که میانگین محاسبه شده از عدد 

دهندگان از موافقت بالایی برخوردار بوده و بر عکس، پایین بودن میانگین محاسبه شده حاکی از آن است که این ویژگی پاسخ

 خالفت بالایی برخوردار است. مورد سنجش از م

تک نمونه ای کلیه فرضیه ها به جز فرضیه مربوط به ارزیابی میزان آمادگی محیط خارجی نشان می دهد  tمقدار آزمون 

تفاوت آماری معناداری بین دو میانگین وجود دارد. نتایج جدول نیز  05/0و سطح خطای کوچکتر از  33/0که با اطمینان 

 1-1دهد. خلاصه نتایج حاصل در جدول ( نشان می3مقدار میانگین های واقعی بدست آمده را بالاتر از مقدار مفروض )عدد 

ل تدوین و مورد آزمون آمده است. با درنظر گرفتن فروض تشریح شده برای هر سوال دو فرضیه یک و جایگزین به شرح ذی

 قرار گرفت:

  فرضیهH..بین میانگین مفروض و واقعی تفاوت وجود ندارد : 

  فرضیهH1بین میانگین مفروض و واقعی تفاوت وجود دارد : 
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 t: نتایج حاصل از آزمون  3جدول 

 t Sig. (2-tailed)آماره  متغیرها ابعاد

 آمادگی سازمانی

 000. 3.756 زیرساخت سازمانی خدمات مشتریان

 000. 4.300 استراتژی تماس بازاریابی

 011. 2.598 ساختار فعالیت های ترفیعی

 ICTآمادگی زیرساخت 

 000. 4.850 قابلیت تطبیق سریع با فناوری های جدید

 000. 5.168 یکپارچی تراکنش های بانکی

 000. 4.571 رهگیری سنجه های مدیریت مشتری

 آمادگی محیط خارجی

 108. 1.621- پیمایش بازار و تعیین نیازها و خواسته ها

 720. 360.- ارزیابی و اولویت بندی فرصت های بازار

 049. 1.992- کمپین ها و فعالیت های ترفیعی

 آمادگی اطلاعاتی

 000. 4.996 سیستم اطلاعاتی جهت جمع آوری داده ها

 000. 5.651 مدیریت سوابق مشتری

 000. 4.367 محصول و خدمتمدیریت داده 

 آمادگی نیروی انسانی

 000. 6.376 کارکنان قابل در نگهداری داده ها

 000. 7.249 مدیریت و برنامه ریزی نیروی کار خدمات

 000. 5.117 کارکنان توانمند در مدیریت خدمات مشتریان

 

در کلیه ابعاد )فرضیه ها( به جز بعد آمادگی محیط خارجی نشان از تأیید  tهمانگونه که مشاهده می شود مقدار آماره 

 بدست آمده از تحلیل نیز می توان این نتیجه را استنباط نمود: sigفرضیه های تحقیق را دارد. از مقدار 
 

 : نتایج تأیيد یا رد فرضيه ها 4جدول 
 

 نتیجه فرضیه

 تأیید برخوردار هستند. CRMبه منظور پیاده سازی  ICTبانکهای خصوصی از آمادگی کافی زیرساخت 

 رد برخوردار هستند. CRMبانکهای خصوصی از آمادگی کافی محیط خارجی به منظور پیاده سازی 

 تأیید برخوردار هستند. CRMبانکهای خصوصی از آمادگی اطلاعاتی کافی به منظور پیاده سازی 

 تأیید برخوردار هستند. CRMنی به منظور پیاده سازی بانکهای خصوصی از آمادگی کافی نیروی انسا

 تأیید برخوردار هستند. CRMبانکهای خصوصی از آمادگی سازمانی کافی به منظور پیاده سازی 

 

برای تکمیل کار و بیان جزئیات فرضیه های تحقیق از جداول اکتشافی استفاده گردیده است. در واقع از روی داده های 

جمع آوری شده به صورت خام نمی توان اطلاعات اساسی کسب کرد. اولین کاری که پس از جمع آوری داده ها لازم است، 

ین رو این نوع داده ها باید در جدول هایی خلاصه شوند و تعداد مشاهدات خلاصه کردن داده ها و کشف حقایق از آنهاست. از ا

 در هر گروه نشان داده شوند. یک جدول اکتشافی در بردارنده توزیع فراوانی برای یک متغیر می باشد. 
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 : نتایج داده هاي توصيفی 5جدول 
 

 میانگین متغیرها ابعاد

 آمادگی سازمانی

 3.29 خدمات مشتریانزیرساخت سازمانی 

 3.32 استراتژی تماس بازاریابی

 3.21 ساختار فعالیت های ترفیعی

 ICTآمادگی زیرساخت 

 3.50 قابلیت تطبیق سریع با فناوری های جدید

 3.47 یکپارچی تراکنش های بانکی

 3.38 رهگیری سنجه های مدیریت مشتری

 آمادگی محیط خارجی

 2.85 نیازها و خواسته هاپیمایش بازار و تعیین 

 2.97 ارزیابی و اولویت بندی فرصت های بازار

 2.82 کمپین ها و فعالیت های ترفیعی

 آمادگی اطلاعاتی

 3.47 سیستم اطلاعاتی جهت جمع آوری داده ها

 3.41 مدیریت سوابق مشتری

 3.26 مدیریت داده محصول و خدمت

 آمادگی نیروی انسانی

 3.56 نگهداری داده ها کارکنان قابل در

 3.47 مدیریت و برنامه ریزی نیروی کار خدمات

 3.41 کارکنان توانمند در مدیریت خدمات مشتریان

 

همانگونه که مشاهده می شود، میانگین کلیه متغیرها به جز متغیرهای بعد آمادگی محیط خارجی در سطح قابل قبولی 

پیمایش بازار و تعیین نیازها و خواسته ها، ارزیابی و اولویت بندی فرصت های بازار و  قرار گرفته اند. این متغیرها عبارتند از

 کمپین ها و فعالیت های ترفعی است.

اگرچه میانگین بدست آمده از پاسخ پرسشنامه ها در خصوص هریک از متغیرها بیانگر سطح اهمیت آن می باشد، به 

 فریدمن جهت بررسی عوامل با جزئیات بیشتر استفاده گردید.جهت تکمیل تحلیل و تقویت یافته ها از آزمون 
 

 گانه 5: نتيجه آزمون فریدمن ابعاد 6جدول 
 

 رتبه میانگین بعد

 2.92 آمادگی سازمانی

 ICT 3.29آمادگی زیرساخت 

 2.28 آمادگی محیط خارجی

 3.15 آمادگی اطلاعاتی

 3.36 آمادگی نیروی انسانی

 

آزمون، بعد محیط خارجی و آمادگی سازمانی نیازمند بیشترین توجه در جهت آماده سازی سازمان بر اساس نتیجه این 

 در جهت پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری در بانکهای خصوصی است.
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 بحث و نتيجه گيري
مادگی الکترونیکی همانگونه که پیشتر مورد اشاره قرار گرفت، ابعاد مورد بررسی از مدل موتولا و براکر در سنجش آ

سازمانی استخراج شده و شرح تفصیلی فرآیندهای زیر مجموعه آن نیز بر اساس الگوی مرکز بهره وری و کیفیت امریکا 

(APQC .و سایر مطالعات مرتبط تدوین گردیده است ) 

با  مدیریت ارتباطبا توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه، بانکهای خصوصی از آمادگی لازم جهت پیاده سازی سیستم 

، اطلاعاتی و نیروی انسانی بوده ولی محیط ICTمشتری برخوردار هستند. این آمادگی در حوزه های سازمانی، زیرساخت 

 خارجی سازمان از آمادگی لازم در این عرصه برخوردار نبوده و نیازمند توجه بیشتر است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل موتولا و براکر در سنجش آمادگی الکترونيکی سازمانی2شکل 

 

میانگین نظرات پاسخ دهندگان نشان می دهد نیروی انسانی بانکهای خصوصی دارای بیشترین آمادگی و محیط خارجی 

 کمترین آمادگی در پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان است. این رتبه بندی به شرح ذیل است:دارای 

 3341آمادگی نیروی انسانی با میانگین  -5

  3341با میانگین  ICTآمادگی زیرساخت  -1

 3331آمادگی اطلاعاتی با میانگین  -3

 3316آمادگی سازمانی با میانگین  -4

  1311ط خارجی با میانگین آمادگی محی -1

 

 پيشنهادات تحقيق

با توجه به اهمیت تقویت بعد محیط خارجی که به نوعی نشان دهنده نحوه رفتار بازار می باشد نیاز است شبکه بانکی  -5

بق با منط نسبت به تدوین برنامه راهبردی و نیز برنامه بازاریابی اقدام نماید تا امکان رصد بازار و طراحی محصولات و خدمات

 خواست مشتریان اقدام نماید.

فقدان معماری فرآیندگرا و معماری خدمت محور در بانکهای خصوصی در کلیه سیستم ها از جمله بانکداری متمرکز  -1

 و نیز زیرسیستم های مربوطه این مهم را ضروری می نماید تا نسبت به مهندسی مجدد فرآیندهای سازمانی اقدام گردد. 

اقدامات وسیعی که از نظر سخت افزاری و نرم افزاری درجهت یکپارچه سازی داده های سازمانی بانکها صورت  با وجود -3

پذیرفته اما همچنان نقاط ضعف قابل توجهی جهت بررسی و تعریف پروژه وجود دارد که از آن جمله می توان به نقص در 

کاران شعب اشاره داشت که موجب عدم کارایی سیستم اطلاعات ورودی مشتریان در سیستم بانکداری متمرکز توسط هم

 آمادگی سازمانی

آمادگی زیرساخت  آمادگی نیروی انسانی

ICT 

 آمادگی اطلاعاتی آمادگی محیط خارجی

 آمادگی الکترونیکی
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های مدیریت ارتباط با مشتری خواهد شد. لذا اتخاذ تدابیر و برنامه ریزی لازم جهت تکمیل بانک اطلاعاتی مشتریان در سیستم

 مختلف ضروری است

خصوصی موجب کاهش کارایی استفاده از نرم افزارهای مختلف در بستر فناوری اطلاعات و ارتباطات شبکه بانکهای  -4

 و اثربخشی لازم شده است.

لزوم آموزش و تقویت نیروی انسانی در جهت رسیدگی به امور مشتریان در تمامی عرصه ها از جمله امور بازاریابی و  -1

ای مقوله هخدمات مشتریان بانکهای خصوصی را برآن می دارد تا نسبت به برنامه ریزی دقیق در این زمینه و محور قرار دادن 

 بازاریابی در برنامه های آموزش بدو خدمت، ضمن خدمت و انتصابات اقدام نماید.
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