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  مقدمه
روي مديريت ارتباط با مشتري  مختلفهاي  بنگاههاي سنگيني توسط  گذاري امروزه سرمايه

ها ريسك  راي اين طرحمختلف اج هاي اين، طبق گزارش وجود با .صورت گرفته است
 سيسازي آن كمتر از  گارتنر نرخ موفقيت پياده هاي اي كه طبق گزارش بالايي دارد، به گونه

 .]22[تسازي آن كار دشواري اس هاي پياده درصد است و توجيه هزينه

بخش  ويژه هاي مختلف به شتريان در حوزهحال، كاربردهاي مفهوم مديريت ارتباط با مبا اين 
هايي  دليل مشكلات و ريسك توان آن را ناديده انگاشته و به خدمات انكارناپذير است و نمي
در  مديريت ارتباط با مشتريبا توجه به اهميت بالاي اجراي . كه دارد به آن مبادرت ننمود

، بايد و كسب مزيت رقابتي پايدار استصنعت بانكداري كه يكي از ابزارهاي اصلي رقابت 
هش داده، هاي ناشي از آن را كا تدوين و طراحي شود تا بتواند ريسك  مكانيزم مناسبي

آنچنان  مديريت ارتباط با مشترييكي از دلايل شكست اجراي . دمديريت آن را تسهيل كن
سنجش  داشتن ابزار و معيارهاي مناسب براياند، ن دهف به آن اشاره كركه پژوهشگران مختل

اين مفهوم سازماني نيز همچون ساير مفاهيم چنانچه ، ]4[و ارزيابي ارتباط با مشتريان است
بنابراين داشتن ابزاري جامع براي  درستي مديريت شود؛ تواند به رد سنجش قرار نگيرد نميمو

  .]11[اهي سيستمي ضروري استبا ديدگ ارزيابي ارتباط با مشتريان
مطالعات پراكنده و ناكافي صورت  مديريت ارتباط با مشتريدر مورد ارزيابي عملكرد 

رد انتقاد واقع دليل فقدان زيربناي نظري مو و حتي اين مطالعات محدود نيز به گرفته است
اي كه در  مطالعات گذشته اند، در واقع همانطور كه پژوهشگران مختلف اشاره داشته. اند شده

هيچ پشتوانه نظري و يا چارچوب  صورت گرفته مديريت ارتباط با مشتريمورد ارزيابي 
  .]12[اند بودن مدل ارائه نداده  براي طراحي مدل يا ارزيابي عملي و منظمي    علمي
گذاري در حال حاضر پركاربردترين  حسابداري ارزيابي سرمايه/هاي سنتي مالي روش

هايي مثل  گذاري ها براي ارزيابي سرمايه اين روش ولي هاي ارزيابي بازاريابي هستندبزارا
رود مزاياي آنها نامشهود، غيرمستقيم، يا راهبردي  كه انتظار مي مديريت ارتباط با مشتري

  . ]7[باشد، مناسب نيستند
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نامشهود و مشهود را يرا عوامل ز توانند اين مشكل را حل كنند؛ ه ميمعيارهاي چند تنها روش
ها عبارتند از اقتصاد اطلاعات، تحليل  برخي از اين روش. گيرند صورت تركيبي در نظر مي به

، اين وجودبا . گذاري ش، پروتفوي سرمايهمنفعت، نرخ بازگشت مديريت، تحليل ارز -هزينه
  . ]18[ها اين است كه توافق بر روي امتيازات آنها دشوار است نقص عمده اين روش

نيازمند ابزاري هستيم كه عوامل مشهود و  مديريت ارتباط با مشتريبنابراين براي ارزيابي 
هاي فوق را نيز  نامشهود را بسنجد، رويكردي فرايندگرا و جامع داشته باشد و نواقص روش

هاي ارتباط با  ها در زمينه ارزيابي فعاليت با توجه به مشكلات موجود سازمان. برطرف سازد
به دنبال آن است تا مدلي براي  د، اين پژوهشها و مطالعات موجو و نواقص مدل مشتريان

هاي موجود را  ص مدلارائه دهد تا نواق مديريت ارتباط با مشتريارزيابي و ارزيابي عملكرد 
با رويكردي جامع و سيستمي، ابعاد مشهود و نامشهود روابط با مشتريان را با  برطرف كرده،

طريق  تا ازها قادر خواهند بود  بدين ترتيب بانك .رد ارزيابي قرار دهدرويكرد فرايندي مو
ريزي مناسب و مؤثري  در زمينه ارتباط با مشتريان، برنامهآگاهي از وضعيت موجود خود 

 .به مشتريان انجام دهند رساني براي بهبود خدمت

  
  ي پژوهش پيشينه

ها و موارد موفق  ها، راهبرد ها، چارچوب كه مطالعات زيادي در مورد فناوري در حالي
ولي مطالعات دانشگاهي اندكي در مورد سنجش  انجام شده است يت ارتباط با مشتريريمد

تنها تعداد اندكي از مقالات ادبيات موضوعي به مبحث . صورت گرفته است آنعملكرد 
، 14، 9، 1[ :اند كه برخي از آنها عبارتند از ارزيابي عملكرد و مباحث مرتبط با آن پرداخته

17 ،30.[  
، معيارهاي سنتي مالي مثل مقدار و درآمد فروش، نرخ بازگشت هاي انجام شده در ارزيابي

و جريان وجوه  ه تراكنش، حاشيه سود مورد انتظار، سهم بازار، هزينسرمايه، سودآوري
 ،دهند گاهي اوقات اين معيارها به اشتباه، عملكرد مناسبي را نشان مي. ]8[استفاده شده است

كارانش رينارتز و هم. در حالي كه روابط با مشتريان از وضعيت مناسبي برخوردار نيست
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و  زگشت كيفيت، مديريت دارايي مشتريزنجيره سود خدمات، نرخ با گزارش دادند،
مختلف براي سنجش عمليات  هاي سنجش ارزش مشتري توسط پژوهشگران چارچوب

ارتباط با هاي  او پيشنهاد كرد كه براي سنجش برنامه. است ري محوري استفاده شدمشت
فظ مشتريان، سهم مشتري و هاي جذب مشتري، نرخ ح ، معيارهاي مختلفي مثل هزينهانيمشتر

ت مشتري و مقدار فروش اهداف توسعه مشتريان بايد در كنار معيارهاي سنتي مثل رضاي
  .]2[داستفاده شو

ايده و ديد بهتري  يارهايي است كه مشتري محور بوده،با اين حال، تأكيد بيشتر بر توسعه مع
برخي از اين معيارها . ندارائه دهستم ين سياهاي  ها وخط مشي از چگونگي اجراي برنامه

هاي  ، نرخ حفظ، نرخ)از جوينده به خريدار(تواند شامل هزينه جذب مشتري، نرخ انتقال  مي
علاوه بر . ]28[و ارزش مشتري يا سهم الزامات باشد به فروش مشتري، معيارهاي وفاداريمشا

ها مورد  سازماناين، سيستم ارزيابي جامع كارت امتيازدهي متوازن نيز توسط بسياري از 
اين چارچوب عملكرد سازماني را بر اساس پارامترهاي كليدي . استفاده قرار گرفته است

ديدگاه ) 4ديدگاه مشتري، و ) 3ديدگاه داخلي، ) 2ديدگاه يادگيري و رشد، ) 1مرتبط با 
  .سنجد مالي مي

ارتباط نسبتاً مثبتي  نايارتباط با مشترسازي فرايند  كه پياده افتنديدر ]21[رينارتز و همكارانش
هاي فرايندمحوري پيشنهاد  آنها شاخص. با عملكرد اقتصادي، عيني و ادراكي شركت دارد

را در سه مرحله مجزاي شروع، نگهداشت و خاتمه ارزيابي  ن مفهومياند تا اثربخشي كرد
. ها هستند ها و نقش هاي آن نيازمند تركيبي از مهارت هاي سنجش و فناوري سيستم. ندكن

توانند تأكيد داخلي داشته باشند و به كاركنان شركت و  هاي سنجشي مي چنين سيستم
كنند يا  هاي مؤثري گرايش داشته باشند كه محصولات و خدمات را توليد و عرضه مي فرايند

  .تأكيدي خارجي داشته و به رفتارها و ذهنيات مشتريان گرايش داشته باشند
اي  مقاله يت ارتباط با مشتريريمدكننده در حوزه سنجش  هاي كليدي و هدايت مقالهيكي از 

اخير مورد ارجاع قرار  هاي ارائه داده است و در بيشتر مطالب و مقاله ]11[است كه كلن
است،  يارتباط با مشترهاي سنجش  وي در اين مقاله كه با عنوان چارچوب. گرفته است
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گرچه چارچوب و مدل خاصي ارائه نداده است ولي با رويكردي مروري، ضمن تبيين 
هاي مختلفي كه براي سنجش ارتباط با  ها و شاخص حوزه، چارچوبن ياجايگاه سنجش در 

مشتريان مورد استفاده قرار گرفته را با ديدي انتقادي مورد بررسي قرار داده است و 
 ن مفهومياتدوين و طراحي مدلي جامع براي سنجش  اي را به و افراد حرفه پژوهشگران

ت ارتباط با يريمدهاي سنجش  كلن پيشنهاد كرده است كه چارچوب. ده استكرتوصيه 
اي از وسعت، عمق و  بايد ديدگاهي تركيبي و جامع داشته باشند و تركيب بهينه يمشتر

  .معيارهاي نرم را شامل شوند
، هم بر ورودي و ارتباط با مشتريانسازي ابزار ارزيابي  براي مفهوم ]30[زابلاه و همكارانش

مديريت ارتباط بر اساس اين چارچوب مفهومي، . اند دهكرهم بر خروجي اين سيستم تأكيد 
تواند با ارتباط بين فرايند مديريت دانش كه باعث هوشمندي نسبت به مشتري  مي با مشتري

كند  و فرايند مديريت تعاملات كه ارتباط با مشتريان را كنترل مي) فرايند داخلي(شود  مي
هاي  كند كه جنبه اين چارچوب تأكيد مي  .سازي شود با موفقيت پياده) فرايند خارجي(

  .سيستم مورد توجه قرار گيرد  ا توجه به ديدگاه مفهوميبايد ب اين مفهوممختلف 
اي سازمان به جاي يك  عنوان يك فرايند اصلي و هسته به ارتباط با مشتريانسازي  مفهوم

هاي بازاريابي به افراد دانشگاهي اجازه  اي از فعاليت سيستم فناوري اطلاعات يا زيرمجموعه
ابزاري  ]17[ليندگرين. ش خود قرار دهندداد تا معيارهاي متنوعي را در چارچوب سنج

د كه به سه كرپيشنهاد  يت ارتباط با مشتريريمدكننده براي ارزيابي  عنصر ارزيابي شامل ده
عناصر راهبردي مثل راهبرد مشتري و برند؛ عناصر : شوند بندي مي زيرمجموعه كلي تقسيم

اين . رايند مديريت روابطنيروي انساني؛ و عناصر فرايندي مثل ف زيرساختي مثل فرهنگ و
فراتر   گامي ختي نيز توجه كرده،عوامل زيرسابه مطالعه از اين حيث داراي اهميت است كه 

  .سنجش برداشته است با ابزارهاي قابل    از ايجاد يك چارچوب مفهومي
اثرات عملكردي فوري نداشته و بيشتر جنبه  يت ارتباط با مشتريريمدكه راهبرد  از آنجا

 نيز توجهبه بعد رفتاري زمينه، ن يابايست هنگام ارزيابي راهبرد سازمان در  بلندمدت دارد، مي
فظ، هاي كليدي عملكرد مثل فروش، نرخ جذب و ح از شاخص ]9[جين و همكارانش. دشو
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عدول كرده و  ،دشو مياستفاده و سنتي     صورت كمي كاهش هزينه، زمان خدمت كه به
عناصر رفتاري مختلف مثل نگرش نسبت به خدمت، درك انتظارات، ادراك از كيفيت را 

هاي ارتباطي و اهداف مالي  چنين عواملي احتمالاً شكاف منطقي بين فعاليت. پيشنهاد دادند
هاي  از طريق شاخص يارتباط با مشتركند، شكافي كه ناشي از ارزيابي  سازمان را پر مي

ي تحت عنوان سنجش رمرو -اي مفهومي آنها در مقاله. عيني و اقتصادي صرف بوده است
يكي از پارامترهاي  ت سنجش،مديريت ارتباط با مشتري ضمن بررسي اهميت و ضرور

هاي اثربخشي آن را  ها و شاخص ، مؤلفهن مفهومياهاي  اصلي در موفقيت و استمرار فعاليت
مقاله  اين. ي بهبود اثربخشي روابط با مشتريان ارائه داده استراهبردهايي را برا ده،كرمعرفي 

را  يت ارتباط با مشتريريمدخوبي ماهيت سنجش  جزو معدود كارهاي پژوهشي است كه به
با  اي مطرح ساخته است؛ آكادميك وحرفهراهكارهاي مفيدي را براي افراد  ده،كرتبيين 

د، ان واضح، صريح و عملياتي تعريف نشدهصورت  ها به اين در مقاله يادشده شاخصوجود 
گرايي حاكم است و سنجش  نيز ديدگاه و رويكرد نتيجه ضمن اينكه در اين كار پژوهشي

  .مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد سيستمي، فرايندي و جامع مورد توجه قرار نگرفته است
كيم و . است  شدهكيد تأ  متدولوژي و ساختار ارزيابيبيشتر به ، در مطالعات انجام شده

اي از كارت  زيرمجموعه يازدهي متوازن مشتري محوري راكارت امت ]14[همكارانش
و  ري، تعامل با مشتري، رضايت مشتريامتيازدهي متوازن پيشنهاد دادند كه شامل دانش مشت

آنها بر اين نكته تأكيد داشتند كه هر چهار عامل بايد در هنگام ارزيابي . ارزش مشتري بود
صورت سيستماتيك و مرتبط با هم در نظر گرفته  به يت ارتباط با مشتريريمداثربخشي 

هاي نوآوري و يادگيري مدل را نيز  جنبه، البته شايد بتوان با عوامل زيرساختي. شوند
هاي يك مدل عليّ  خوبي زمينه تواند به اين تعامل بين عوامل ميازطرفي، . گسترش داد

  .مطلوب را فراهم آورد
مراتبي از نقشه تجاري راهبردي بر اهميت  با پيشنهاد يك ساختار سلسله ]1[بروتون و اشيمن

اين . اند دهكرتأكيد  يت ارتباط با مشتريريمدارتباط بين راهبرد تجاري سازمان و راهبرد 
سازمان  كند، كننده، پيشنهاد مي ارزيابيمطالعه با تأكيد بر متدولوژي ارزيابي به جاي عناصر 
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سپس معيارهاي مناسب را  را با راهبرد بنگاه تطبيق دهد يارتباط با مشترد ابتدا راهبرد باي
تواند به افراد  اين روش مي. انتخاب و در تمام سازمان جاري سازد راهبردن يابراي ارزيابي 

  .تمركز كنند "چگونگي"بر  "چه"بر  اي كمك كند تا به جاي تمركز حرفه
تواند مديريت  تنها هر چه سنجيده شود مي"با تأكيد بر اين جمله معروف كه  ]6[گوردون

طات با مشتريان و ارتبا يت ارتباط با مشتريريمدبه تبيين ضرورت و اهميت سنجش  "شود
توجه صرف به  هاي موجود، ها و چارچوب نواقص مدلضمن بررسي  سازماني پرداخته،

داند و  ز مشكلات عمده رويكردهاي موجود ميهاي مالي و رضايتمندي مشتري را ا شاخص
هاي  هاي مشتري و ارزش توجه به ابعاد ذهني و رفتار مشتريان مثل اعتماد مشتريان، ارزش

لياتي قابل طرحي را ولي رويكرد عم داند مشتريان را لازم و ضروري ميجديد انتقالي به 
  .ده استكراكتفا  آتي هايي به پژوهشگران اً به ارائه توصيهصرف عنوان نكرده،

اند كه مبتني بر  مدلي ارائه داده يت ارتباط با مشتريريمدبراي سنجش  ]29[و همكارانش يو
كارت امتيازدهي است، ايشان در اين مدل با استفاده از مدل رياضي ارزيابي جامع فازي، به 

 ها صابهام و كيفي بودن برخي شاخ با توجه به هاي ارزيابي پرداخته، كردن شاخص كمي
هاي  گرچه شاخص. اند كه با رويكرد فازي به سنجش آنها پرداخته است مدلي ارائه داده

 خود را نشان داده است، هاي مختلف عملياتي بودن كارت امتيازدهي متوازن در محيط
با رويكرد فازي  در اين مدل. ديدگاه جامعي به اين مسأله نداردگرا بوده و  رويكردي نتيجه

هاي ارزيابي  ها برطرف شده است ولي همچون ساير مدل ي شاخصنواقص سنجش برخ
  .برد موجود از مشكل عدم جامعيت رنج مي

هاي عميق با  با مطالعه كامل ادبيات موضوعي و پيشينه تحقيق و مصاحبه ]12[كيم و كيم
ت ارتباط با يريمداي اين حوزه، مدل كارت امتيازدهي متوازن  صاحبنظران و افراد حرفه

-به اولويت يمراتب ند سلسلهيفراآنها همچنين با استفاده از تحليل . اند را توسعه داده يمشتر

آن را در يكي از  نشان داده قابليت كاربرد مدل خود،بندي عوامل ارزيابي پرداخته و براي 
 عملياتي و اين مدل از نظر. اند روف در كره جنوبي آزمون كردههاي تجاري مع بانك
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خوردار است ولي همچنان نقيصه هاي موجود از برتري نسبي بر ساير مدلكاربردي نسبت به 
  .پشتوانه تئوريك و جامعيت را داراست عدم

مقياسي را براي سنجش اثربخشي مديريت ارتباط با مشتري توسعه  ]10[جين و همكارانش
هاي  در سازمان انيارتباط با مشترهاي  اين مقياس شامل متغيرهاي تأثيرگذار بر فعاليت. دادند

براي سنجش . گيرد بر ميمكن از تعاملات و ارتباطات را درتجاري است كه همه ابعاد م
ج صنعت خدماتي مختلف پن مشتري 492 هاي تجربي پايايي و روايي اين مقياس از داده

ت ارتباط با يريمددر اين مطالعه هشت عامل تأثيرگذار بر اثربخشي . ده استاستفاده ش
 كاربردهايين ابعاد مختلف روابط با مشتري، اين مطالعه ضمن تب. يي شده استشناسا يمشتر

  .اي ارائه داده است و افراد حرفه و پيشنهاداتي را نيز براي پژوهشگران
منفعت و نيز نظارت مستمر  -براي سنجش منظم و سيستماتيك هزينه ]15[كراوتر و مودريشر
ها  اساس روشاين چارچوب بر. اند چارچوبي ارائه داده يارتباط با مشتر بر عملكرد اقدامات

و ابزارهاي شناخته شده سنجش عملكرد تجاري است كه رويكردي يكپارچه را براي تعيين 
اگرچه رويكرد وتفكر  اين وجود با. دهد ارائه مي ها طرحن ياو سنجش اثربخشي و كارايي 

كه در قالب  گزارش اين پژوهشرسد، در  نظر مي ليه توسعه چنين چارچوبي مطلوب بهاو
مند و مديريت ارتباط با مشتري ارائه  اي در ششمين كنفرانس تحقيقاتي بازاريابي رابطه مقاله

هاي  شده است، راهكار عملياتي و معيار مشخص و مشهودي ارائه نشده و به ارائه توصيه
  .نظري اكتفا شده است

ارائه  يارتباط با مشترمتيازدهي متوازن چارچوبي براي كارت ا ]26[زيد و المدايميق  االله
هاي عربستان ارزيابي كنند و رضايت و وفاداري مشتري  در بانكرا  ها سيستم نيااند تا  داده
سازي كارت  ناسايي تغييرات لازم براي متناسب، شهدف اصلي اين پژوهش. ا بهبود دهندر

در اين . بوده است يانمديريت ارتباط با مشترامتيازدهي متوازن براي سنجش عملكرد 
 اين وجود ش آنها نيز تشريح شده است؛ باو نحوه سنج هاي مورد پژوهش پژوهش شاخص

گرا  اند نتيجه كردهاستفاده  متوازن يازيكارت امتهايي كه از  چون ساير مدل يادشدهمدل 
  .رويكردي جامع و فرايندي ندارد بوده،
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اي انجام دادند كه هدف آن شناسايي اثر مديريت ارتباط با  مطالعه ]23[ساچ و ساندهو
ارتباط با اين مطالعه چهار سازه مرتبط با . مشتري بر عملكرد مالي شركت در هندوستان بود

ها، و محيط داخلي شركت را  شامل حساسيت به نيازهاي مشتريان، ارتباطات، واسطه يمشتر
و  يل عاملي تأييدي توسعه، بازتعريفستفاده از تحلمقياس سنجش با ان يا. دكرشناسايي 

مورد رشد و سودآوري اطلاعات شركت در. شودارزشگذاري شد تا برازش مدل تأييد 
با استفاده از  ژوهشنتايج اين . شده استهاي تخمين مدل رگرسيون استفاده  عنوان شاخص به

ت يريمددهد كه  شركت از هشت صنعت مختلف، نشان مي 171نمونه نسبتاً بزرگي شامل 
در اين . اما اين اثر شدت بالايي ندارد ؛اثر مثبتي بر عملكرد شركت دارد يارتباط با مشتر
ها تحت يك مدل و اجزاي  سري شاخص ارائه شده است ولي اين شاخص پژوهش يك
  .يكپارچه نيست

مدلي ارائه  يت ارتباط با مشتريريمدبراي سنجش عملكرد اقدامات  ]20[رلي و سيناو
. و استاندارد است ي، كيفيت، مشتري، الزامات كاربرياساس پنج بعد مالاند كه بر داده

، پژوهشمحيط . اند كردههايي نيز ارائه  شاخص يادشدهبراي هر يك از ابعاد  پژوهشگران
توان اين  كنند كه با اندكي تغيير مي ادعا مي ولي پژوهشگران بيمه كشور ايرلند است صنعت

نسبت به  پژوهشديدگاه چندبعدي اين . كار برد همدل را در محيط و صنايع ديگر نيز ب
در ثاني فاقد مدلي عليّ است و  پژوهشاين  هاي مشابه متمايز است ولي اول اينكه پژوهش

  .گرا دارد هاي موجود رويكردي نتيجه مدل شبيه به بيشتر
مطالعه كيم و  ،يت ارتباط با مشتريريمدنسبتاً جامع در زمينه سنجش  هاي پژوهشيكي از 

اساس چارچوب كارت در اين مدل با رويكردي مبتني بر منابع و بر. است ]13[كيم
در اين مدل به خوبي روابط عليّ بين عوامل . سنجد را مي آنامتيازدهي متوازن، عملكرد 

، در بعد زيرساخت. در نظر گرفته شده است يت ارتباط با مشتريريمدمؤثر بر عملكرد 
وري اطلاعات، نگرش مديريت، رهبري، رضايت و رفتار كاركنان، بازارگرايي و فنا

عه مشتريان توسدر بعد فرايند، جذب، حفظ و . همراستايي سازماني در نظر گرفته شده است
در بعد مشتريان، ارزش، رضايت و وفاداري مشتريان و در بعد  مدنظر قرار گرفته است؛
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 نرخ بازگشت سرمايه و دارايي عمكلرد سازماني، سهم ارزش مشتريان در ارزش سهامداران،
  .شده است تأكيد

كه نسبتاً از توليد  هاي مختلف مثل راهبرد، عمليات، و هاي ارزيابي در حوزه مروري بر مدل
اولين نكته اين است كه هر . بلوغ نسبي در اين زمينه برخوردارند، چندين نكته مهم در بردارد

كه مشتري، غايت و هدف  از آنجا. ]5[سيستم ارزيابي بايد ديدگاه مشتري را در برگيرد
ري ارزيابي براساس ديدگاه مشتبه اعتقاد نورتون و كاپلان، هر راهبرد تجاري است؛ نهايي 

ديگر مورد مهم براي ايجاد  .كند عنوان پلي بين راهبرد و عملكرد سازماني عمل مي به
هاي مختلف صورت  ها و جنبه چارچوب ارزيابي عملكرد اين است كه ارزيابي از ديدگاه

هاي متفاوتي  صورت هاي مختلف به عيت واحد از ديدگاهبه دليل اينكه يك موق. ]25[گيرد
اي از شواهد را براي راهبرد  ديدگاهي چندجانبه استفاده شود تا زنجيرهشود، بايد  تفسير مي

مالي، و ذهني در  مثلاً داخلي در مقابل خارجي، مالي در مقابل غير(سازمان در نظر بگيرد 
و  اگرچه بيشتر مديران در ارزيابي بر علائم و نتايج نهايي مثل افزايش فروش). مقابل عيني

زمنيه مثل رضايت كاركنان و تنوع  ند، عوامل محيطي و پيشها تمركز دار كاهش هزينه
زيرا اين معيارها به مديران كمك  ؛]16[كنندگان نيز از اهميت بالايي برخوردارند تأمين
طور حتم  بههايي كه حالت عليّ دارند  در مدل. كنند تا با عمق بيشتري به مسائل بنگرند مي

در مطالعات اخير، عوامل ادراكي نيز در . دشو جهزمينه تو بايد به اين شرايط و عوامل پيش
ها بايد به عوامل ادراكي مثل رضايت  سازمان .]27[اند ارزيابي عملكرد تجاري مهم تلقي شده

زيرا اين عوامل در هسته  آنها مشكل است توجه كنند؛    يكاركنان و مشتريان كه ارزيابي كم
دهد كه چگونه  دول زير نشان ميج. اصلي موفقيت راهبردهاي سازمان قرار دارند

. اند عملكرد را در نظر گرفته معيارهاي چارچوب ارزيابي هاي مختلف در اين زمينه پژوهش
حاضر قصد دارد تا مدلي براي  براساس مطالعات انجام شده و كمبودهاي موجود، پژوهش

مدارانه  وجهي باشد، ديدگاه مشتريتوسعه دهد كه چند مديريت ارتباط با مشتريارزيابي 
ها و معيارهاي ادراكي را نيز شامل  زمينه داشته باشد، مدلي عليّ باشد و عوامل مرتبط با پيش

  .شود
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  پژوهش شناسي روش
اين   .شوند از نظر هدف به سه دسته كاربردي، بنيادي و تحقيق و توسعه تقسيم مي ها پژوهش
 ،ارزيابي ارتباط با مشتريان بانكي است  كه به دنبال ارائه مدل و روشي جديد براي پژوهش
ها نيز در دسته  آوري دادهاز نظر نحوه گرد .شود محسوب مي يكاربرد-بنيادين پژوهشي
  .گيرد قرار مي) غيرآزمايشي(توصيفي  هاي پژوهش

هاي كشور،  ارزيابي ارتباط با مشتريان در بانك   و تدوين مدلي براي براي حل مسئله پژوهش
استفاده  1"اديداده بننظريه "از روش  هينظرساخت  طور خاص در و به يفيكاز روش تحقيق 

ي  هاي جامع نظري درمورد يك پديده ي تبيين ارائه اديداده بني  هدف نهايي نظريه .شد
اي از  هاي حاصل از منابع اطلاعاتي را به مجموعه طور كلي، اين راهبرد، داده به. خاص است

بر اين . كند ها را به نظريه تبديل مي گاه مقولهها و آن كدهاي مشترك را به مقولهكدها، 
ي حاصل از چنين فرايندي را محصول رويكردي استقرايي  اساس، اشتراوس و كوربين نظريه

به جاي  اديداده بني  در واقع، در نظريه. يك پديده حاصل شده است ي دانند كه از مطالعه مي
با در اختيار داشتن يك نظريه به دنبال تأييد آن  پژوهشكه پژوهشگر از همان ابتداي آن

ي مورد بررسي در حين گردآوري و  ي حاكم بر رفتار پديده دهد تا نظريه باشد، اجازه مي
  .]24[نمايان شودها  ها خود از درون داده تحليل داده

مند و كيفي است كه در سطح مفهومي، يك عمل، فرايند يا  يك روش نظام اديداده بننظريه 
ز ديدگاه اين تشريح ا. كند العمل را در رابطه با يك موضوع واقعي تشريح مي عكس

رويكردي دقيق و  عنوان به اديداده بننظريه . ]3[يابد مي، توسعه پژوهشكنندگان در  مشاركت
را ي اجتماعي  لهئتجربيات آنها در رابطه با يك مسمند طراحي شده است تا افراد و  نظام

ها شامل  مند داده اين روش تحقيق خطوط راهنمايي را براي اجراي تحليل نظام. كندبررسي 
قادر  پژوهشگرانبا اين روش . كند فراهم مي پژوهشهاي تحليلي خاص و راهبردهاي  رويه
. و دستيابي به نتايج آن، دفاع و آن را تشريح كنند پژوخشاز چگونگي انجام  واهند بود تاخ

يافته در  نام نهادند چون نظريه توسعه اديداده بناين روش تحقيق را گلاسر و اشتراوس نظريه 

                                                            
1. Grounded Theory 
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روش . ]19[كنندگان در مطالعه ريشه دارد اين روش، در رفتارها، كلمات و اعمال مشاركت
در . هايشان است في، بهترين روش براي كشف ادراكات و فهم افراد از تجربهتحقيق كي

آوري  هاي جمع هاي موجود نيست بلكه از داده ، كمك به دانش از نظريهاديداده بننظريه 
 ،عنوان يك روش كيفي به داده بنياددر نظريه  .ي موردي است شده از يك يا چند مطالعه

تراوس و شا. ها است آوري و تحليل داده يك نقش حياتي در فرايند جمع پژوهشگرنقش 
هاست كه هم علم و  و داده پژوهشگره و تحليل، فعل و انفعال بين تجزيكه  معتقدندكوربين 

ي مورد مطالعه بيشتر باشد و  در زمينه پژوهشگري شخصي  هر چه تجربه. هم هنر است
ها، اطلاعات بيشتري استخراج  از داده ؛داشته باشدتوانايي تفكر خلاق و انتقادي بيشتري 

  .تر خواهد بود بنيادي پژوهشگري  خواهد كرد و مطالعه
آماري شامل كليه خبرگان مطرح دانشگاهي داراي زمينه علمي مرتبط و سابقه  ي جامعه

فعاليت بانكي به همراه مديران و كارشناسان ارشد بازاريابي و روابط عمومي يا ساير 
گيري از روش  براي نمونه. هاي تجاري خصوصي كشور است بانك اي مرتبط در واحده
گيري تا جايي كه مدل به حد  در اين روش نمونه. ه استاستفاده شد 1گيري نظري نمونه

كنند كه  اي استفاده مي اين عمل از شيوهدر انجام . كند ساخت و اشباع برسد ادامه پيدا مي
منظور از نمونه گيري نظري در . ها و تحليل آنهاست مستلزم همزماني و انتخاب متوالي داده

گزيند كه  ها را برمي آن است كه پژوهشگر اشكالي از گردآوري داده اديداده بنروش نظريه 
اين امر بدان معني است كه . ورندمتن و تصويرهاي قابل استفاده را در تدوين نظريه فراهم آ

در مرحله آزمون مدل . اي است و تمركزش بر تدوين نظريه) نه احتمالي(نمونه گيري عمدي 
گيري  هاي نمونه وشكه از راستفاده خواهد شد گيري هدفمند قضاوتي  نيز از روش نمونه
  .غيرتصادفي است

    

                                                            
1. Theoretical Sampling 
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  ي پژوهشها يافته
ها،  براي كشف مقوله ]24[توسط اشتراوس و كوربينمند است كه  اي نظام كدگذاري، رويه

، بر اساس اين كدگذاري، پژوهشدر اين . است ها توسعه داده شده ها و ابعاد داده مشخصه
هاي  مديريت ارتباط با مشتري را در بانكفرايند ارزيابي  يابد تا ميتوسعه  نظري يدلم

آوري و تجزيه و  فرايند جمع ،گفتني است. و تبيين كندتشريح تجاري و خصوصي كشور 
آوري  جمع. گيرد صورت زيگزاگي و همزمان انجام مي ها در اين روش تحقيق به ليل دادهتح
ها به مرز اشباع برسد و مفاهيم مرتبط  در داده پژوهشگركند كه  ها تا جايي ادامه پيدا مي داده

شوند  ف مطرح ميشوندگان مختل كه توسط مصاحبهمديريت ارتباط با مشتري با فرايند 
مصاحبه با تمام خبرگان  ،پژوهشدر اين  .شده و مطلب جديدي به مدل اضافه نشودتكراري 

هاي  فراد با محدوديتدليل مشغله اين ا كه البته اين مرحله به در محل كارشان انجام شد
هاي اصلي  اي، روش ال كردن و تحليل مقايسهؤها، س تحليل جزئي داده. رو بود زيادي روبه

مديريت ارتباط با فرايند نظري ي مدل  براي توسعه. هستند اديداده بنتحليل در تئوري 
ها بين كدگذاري باز و  به شكلي مداوم و هدفمند، طي فرايند تحليل داده پژوهشگر، مشتري

  .محوري حركت كرده است
  

  باز يكدگذار
نفر از خبرگان و متخصصان ارتباط با  چهاردههاي انجام شده با  از مصاحبه كدهاي مستخرج

 دهندگان در پاسخ به پاسخ. استخراج شدطي كدگذاري باز مشتريان خدمات بانكي 
مرتبط با هر يك از ابعاد مدل پارادايمي به تشريح وضعيت نظام بانكي ايران  هاي سؤال

مرحله بعد، در . هاي اين افراد، كدهاي اوليه استخراج شد پرداختند و از جملات و ديدگاه
نضمام كدهاي با اهميت از ديد شوندگان به ا كدهاي مشترك و مورد تأكيد كليه مصاحبه

   .كدهاي نهايي مشخص شدند عنوان پژوهشگر به
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  كدگذاري محوري
ي مقوله كه عموماً  هايي درباره در كدگذاري محوري با طرح پرسش پژوهشگر
به بررسي حوادث و وقايعي كه  ،كردهها رجوع  رابطه است به دادهي نوعي  كننده مشخص

 پژوهشگردر فرآيند كدگذاري محوري، . پردازد ها است، مي ي پرسش مؤيد يا ردكننده
ها كار  يعني هنگامي كه با داده ؛كر استقرايي و قياسي در حركت استپيوسته ميان تف

كوشد  س ميكند سپ ها را پيشنهاد ميي ممكن آنها كند، به شكلي قياسي روابط يا ويژگي مي
براي  ،استگفتني . ها بررسي كند داده در مقابل  چه را كه به شكل قياسي بيان كرده،تا آن

بلكه  كند ك واقعه يا رويداد كفايت نميي هاي مرتبط با مقوله ابط با ويژگيتأييد مجموعه رو
ا گرچه ممكن است شكل آنه ها مشاهده كند چندين بار در دادهها را بايد  روابط و ويژگي

 و سي فهومم 67قالب در  كد مستخرج نهايي 162طور كل،  در اين پژوهش به .متفاوت باشد
هاي مرتبط با اجزاي اصلي  در سه جدول زير مفاهيم و مقوله .ه استبندي شد دسته مقوله

  .مدل نشان داده شده است
  اي هاي مرتبط با شرايط عليَ و شرايط زمينه مفاهيم و مقوله .1جدول 

مقوله 
مقوله  مفهوم  مقوله فرعي  اصلي

  مفهوم  مقوله فرعي  اصلي

عليَ
ط 
شراي

  
پويايي 
  رقابت

  پويايي بازار بانكي

مينه
ط ز

شراي
  اي

پيچيدگي 
  سازماني

وري اطلاعات و فنا
  بانكي

  پيچيدگي ساختاري  پويايي الزامات رقابت
پويايي 
  مشتريان

  نفعان بانكي ذي  آگاهي مشتريان
  مشتريانهاي  خواسته

پيچيدگي شرايط 
  مشتريان

  تنوع مشتريان

پويايي بازار 
  آوري فن

  قدرت مشتريان هاي جديدآوريتوسعه فن

  آوري اطلاعات فشار صنعت فن
انتظارات متفاوت 

  مشتريان
پويايي بينش 
  و آگاهي

  ميل به تعالي و سرآمدي

پيچيدگي 
  محيطي

شرايط سياسي و 
  آگاهي و فرهنگ سازماني  المللي روابط بين

پويايي 
  زيرساختي

  ساماندهي و مديريت مشتريان
اطلاعات و 

توسعه بستر مديريت ارتباطات   آوري بانكي فن
  با مشتريان
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ي يك  شرايط عليّ به حوادث و وقايعي اشاره دارد كه منجر به وقوع يا توسعهدر اين مدل، 
ها  اي از كنش ي اصلي است كه مجموعه پديده به معناي ايده، رويداد و واقعه. شود پديده مي

هاي مربوط به پديده است كه  ي خاصي از ويژگي زمينه، بيانگر مجموعه. به آن مربوط است
اي شرايط  شرايط مداخله. رويدادها و وقايع مربوطه اشاره داردبه مكان   يعمومشكل  به

ي  گر و يا محدودكننده فرهنگ هستند كه به عنوان تسهيل تري همچون زمان، فضا،  عام
  .كنند راهبردها عمل مي

  گر و پديده اصليهاي مرتبط با شرايط مداخله مفاهيم و مقوله .2جدول 
مقوله 
مقوله  مفهوم  مقوله فرعي  كلي

  مفهوم  مقوله فرعي  كلي

خله
مدا

ط 
شراي

 
  گر

  عوامل نگرشي
  تفكرات مديريت ارشد بانكي

ان 
شتري

با م
ط 
رتبا

ي ا
دها

راين
ف

)
لي
 اص

يده
پد

(  

بازارشناسي و 
  تحليل بازار

پايش مشتريان و رقباي 
 تجربه و نگرش  بازار

پايش مشتريان و رقباي   بازارگرايي بدنه بانكي
  بازار

شرايط 
  زيرساختي

 وضعيت ساختاري بازاريابي
  هاي اطلاعات وضعيت سيستم

خلق ارزش مورد 
  انتظار مشتريان

توسعه محصولات و 
  وضعيت سبد خدمات  خدمات

شرايط محيط 
  كلان

شرايط مراكز آموزشي در تربيت نيروي
سازي محصولات و  غني  متخصص

  خدمات
 وضعيت نظام اقتصادي

صنعت شرايط 
  بانكي

  دانش و تجربه صنعت
معرفي و ارائه 
  ارزش به مشتريان

معرفي خدمات به 
  مشتريان

  ارائه خدمات به مشتريان هاي دولتيقدرت و اعتبار بانك

  اي رقبا رفتار اخلاقي و حرفه
بهبود عمليات 

  رساني خدمت

هاي  قابليت
  سازماني

حفظ و توسعه   نيروي انساني دانشي
تعاملات با 
  مشتريان

حفظ و توسعه روابط با 
  مشتريان ارزنده

  افزاري بانكي قابليت تجهيزات سخت
مديريت  بازيابي 

  مشتريان

جايگاه برند در 
  بازار

هايتصوير ذهني مشتريان از بانك
پايش و مديريت   خصوصي

طرح ارتباط با 
  مشتريان

مديريت تغيير برنامه 
  ارتباط با مشتريان

هايمندي مشتريان از بانكرضايت
  خصوصي

پايش و كنترل طرح 
  ارتباط با مشتريان
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ي تحت بررسي  ها مجموعه تدابيري است كه براي مديريت، اداره و يا پاسخ به پديده راهبرد
  .ها است ها و واكنش دادها يا نتايج كنش شود و در نهايت پيامدها همان برون اتخاذ مي

  هاي مرتبط با راهبردها و پيامدها مفاهيم و مقوله .3جدول 
مقوله 
مقوله  مفهوم  مقوله فرعي  كلي

  كلي
مقوله 
  مفهوم  فرعي

ات
دام

و اق
دها 

هبر
را

  

همراستايي 
راهبردهاي 
ارتباط با 
  مشتريان

همراستايي دروني راهبردهاي ارتباط با 
  مشتريان

دها
پيام

  
پيامدهاي 
نامشهود 
  سازماني

هاي  بهبود قابليت
ارتباطي بانك با 

همراستايي بيروني راهبردهاي ارتباط با   مشتريان
  مشتريان

توسعه نيروي 
انساني 
  مدار مشتري

  اصلاح نگرش و رفتار كاركنان
  بهبود جايگاه بازار

  هاي لازم ها و تخصص آموزش مهارت
هاي منابع انساني  توسعه سيستم

 مدارمشتري
پيامدهاي 
نامشهود 
  مشتريان

مندي  ارتقاء رضايت
  مشتريان

توسعه 
تعاملات با 
 مشتريان

  ارتباط هدفمند با مشتريان

  هاي وفادارسازي مشتريان برنامه
  بهبود رفاه مشتريان

توسعه و بهبود 
محصولات و 

  خدمات

  بهبود كيفيت خدمات

  توسعه خدمات نوين و متناسب
پيامدهاي 
نامشهود 
  جامعه

اقتصادي و رشد 
  فرهنگي جامعه

توسعه 
  ساختاري

ايجاد واحدهاي تحقيق و توسعه دانش 
  بازار

بازمهندسي ساختار، قوانين و فرايندهاي 
 سازماني

  ارتقاء رفاه جامعه

توسعه 
هاي  آوري فن

ارتباطي با 
  مشتريان

 توسعه ابزارهاي ارتباط با مشتريان

پيامدهاي 
مشهود 
  سازماني

  درآمدهاافزايش 
  هاي اطلاعات مشتريان توسعه سيستم

توسعه  شعب 
هاي  و كانال
 تماس

  تجهيز و آراستگي شعب
هاي تماس الكترونيك با  تجهيز كانال  ها كنترل هزينه

  مشتريان



  ...تجاري هاي مدل ارزيابي فرايند مديريت ارتباط با مشتري در بانك

 

57

 كدگذاري انتخابي
ي اصلي را انتخاب  مقوله كار برده، بههاي قبلي كدگذاري را  كدگذاري انتخابي نتايج گام

بخشد و  ها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار مي مند به ساير مقوله كند و آن را به شكلي نظام مي
  .]24[دهد ي بيشتر دارند را توسعه مي و توسعه پالايشهايي كه نياز به  مقوله
هاي  ن گامرايبناب ؛شوند ميهاي فوق در فرايندي رفت و برگشتي انجام  گام ،است گفتني

 تند و از طريق يك فرايند تعامليشكل واضحي از يكديگر مجزا نيس كدگذاري انتخابي به
ها كه  ي تحليل داده رويه خلاصه طور به .شود همراه با كدگذاري باز و محوري انجام مي

گر،  ، شرايط مداخلهاي زمينهشرايط شود؛ شامل شرايط عليّ،  مي نظريمنجر به خلق مدل 
فرايند مديريت ارتباط با "اصلي يعني ي  كه پديدهد و پيامدها هستنو اقدامات  راهبردها
مطابق با ابعاد  "فرايند مديريت ارتباط با مشتري"نظري مدل  .كنند را تشريح مي "مشتريان

  .زير قابل مشاهده است نمودارمدل پارادايمي در 

  
  فرايند مديريت ارتباط با مشتريي  مدل پارادايمي پديده .1نمودار 

 گرشرايط مداخله
  عوامل نگرشي 
 شرايط زيرساختي 
  صنعت بانكيشرايط  
  شرايط محيط كلان 
  هاي سازماني قابليت 
  جايگاه بازار در بازار 

 ايشرايط زمينه
  پيچيدگي سازماني 
 پيچيدگي محيطي 
 پيچيدگي شرايط مشتريان 

  شرايط علّي
  پويايي رقابت 
  پويايي مشتريان 
  آوري پويايي بازار فن 
  پويايي بينش و آگاهي 
 پويايي زيرساختي 

  مديريت ارتباط با مشتريانفرايندهاي 
  بازارشناسي و تحليل بازار 
  خلق ارزش مورد انتظار مشتريان 
  معرفي و ارائه ارزش به مشتريان 
  حفظ و توسعه تعاملات با مشتريان 
پايش و مديريت طرح ارتباط با  

 راهبردها و اقدامات
  همراستايي راهبردهاي ارتباط با مشتريان  
  مدار مشتري توسعه نيروي انساني 
  توسعه ارتباطات و تعاملات با مشتريان 
  توسعه و بهبود محصولات و خدمات 
  توسعه ساختاري  
  هاي ارتباطي با مشتريان آوري توسعه فن 
 هاي تماس توسعه شعب و كانال 

 پيامدها
  پيامدهاي نامشهود سازماني 
  پيامدهاي مشهود سازماني 
  پيامدهاي نامشهود مشتريان 
 نامشهود جامعهپيامدهاي  
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ي مدل پارادايمي براي افزايش اعتبار مدل، مدل پارادايمي در اختيار خبرگاني  پس از تهيه
قرار گرفت كه هم با مديريت ارتباط با مشتري در صنعت بانكي آشنايي داشتند و هم روش 

از اين خبرگان خواسته شد كه در مورد فرايند تدوين و مدل . شناختند ميرا  داده بنيادنظريه 
ها نظرات مدل را تأييد كردند و بعضي از آنها رات خود را ارائه دهند؛ بيشتر آننهايي نظ

ايي آنها اصلاحي نيز داشتند كه در فرايندي رفت و برگشت، اصلاحات اعمال و نظر نه
با خبرگان روش تحقيق نيز در تعامل  پژوهشدر طول فرايند  همچنين پژوهشگر. دريافت شد

است  پژوهشبخشي از يك  اين مقاله .كرد رايند را دريافت ميبود و تأييديه اجراي مراحل ف
كه در ادامه استفاده از نظريه داده بنياد از روش نقشه شناختي براي تحليل كمي مدل بهره 

  .در مقاله ديگري عرضه شده است برده است؛ نتايج اين بخش از پژوهش
  

  گيري نتيجه
 نظريه داده بنيادمديريت ارتباط با مشتري از براي طراحي مدل ارزيابي فرايند  در اين پژوهش

هاي عميقي كه با خبرگان  هاي خام مصاحبه دادهبا استفاده از اين روش، . استفاده شد
آوري  فرايند جمع گفتني است،. شد با مشتريان بانكي صورت گرفت، تحليلمديريت ارتباط 
زيگزاگي و همزمان انجام شده است صورت  دو فرايند متوالي نبوده بلكه به ها و تحليل داده

ها، كدگذاري باز انجام  بهبا تحليل خط به خط مصاح. گيري نظري است كه اين ماهيت نمونه
اساس كدهاي باز شناسايي شده، كدهاي محوري شكل گرفتند و به كمك بر. شد

مدل پارادايمي با نظر خبرگان در نهايت . كدگذاري انتخابي مدل نظري توسعه پيدا كرد
  .مورد تأييد قرار گرفت

و كه اين مدل رويكردي فرايندي  مؤيد اين استهاي پيشين  مقايسه مدل توسعه يافته با مدل
داشته، عوامل مشهود و نامشهود را در بخش پيامدها در نظر گرفته، روابط عليّ چندوجهي 

و  دخيل دانسته، نگرش مشتريان و عوامل ادراكي را بين پيشايندها و پيامدها را در نظر گرفته
يند مديريت ارتباط با ق اين مدل، ارزيابي فراطب .هاي قبلي را برطرف كرده است ل نواقص مد

بر فرايند، راهبردها و اقدامات و پيامدها، شرايط عليّ پديدآورنده و نيز شرايط  مشتري افزون
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رزيابي دقيق و با رويكردي جامع و همه جانبه ا گر را نيز در نظر گرفته، مداخله اي و زمينه
  .دهد كاملي از فرايند مديريت ارتباط با مشتري ارائه مي

هاي مشتريان، ورود  ايش آگاهيشرايط رقابتي جديد در محيط بانكداري كشور، افز
هاي جديد اطلاعاتي و ارتباطاتي، تغيير آگاهي و نگرش مديران بانكي عاملي است  وريفنا

  .كند ت ارتباط با مشتري ترغيب ميكارگيري مديري ها را به سمت به كه بانك
اين كارگيري مديريت ارتباط با مشتري، اجراي فرايندهاي آن نقش محوري دارد،  در به

توسعه شناسايي و تحليل مشتريان و بازار، خلق و ارائه ارزش، حفظ و عبارتند از  فرايندها
بر شناسايي، اين فرايندها كه  مديريت طرح ارتباط با مشتريان تعاملات با مشتريان ارزنده و
  .افزا تأكيد دارند جذب و حفظ مشتريان ارزش

گيرد،  اي از راهبردها و اقدامات صورت مي كارگيري اين فرايندها از طريق مجموعه به
راهبردهايي در حوزه نيروي انساني مرتبط با مشتريان، توسعه خدمات و محصولات بانكي، 

هاي ارتباط با مشتريان، توسعه ساختار سازماني  وريناهاي تماس، توسعه ف لات و كانالتعام
گويي مناسب و سريع به مشتريان، تجهيز و توسعه شعب و نقاط تماس در  منعطف براي پاسخ

  .اين راستا هستند كه منجر به اجراي فرايندهاي مديريت ارتباط با مشتريان هستند
اي مثل شرايط مشتريان، شرايط  اي پيچيده اجراي فرايندها و راهبردها تحت شرايط زمينه

آفرين  هاي مزيت هاي محيط سازماني و قابليت ، پيچيدگي)قانوني -سياسي(محيطي 
از طرفي در بعد شرايط . هاي خصوصي نيازمند ملاحظات ويژه اين شرايط هستند بانك

كارگيري مديريت ارتباط با  بانكي بهصنعت كلان يط شرازيرساختي، شرايط گر،  مداخله
كارگيري چنين  ، از طرفي ضعف نگرش و تجربه بهكند مي اختلالمشتريان را دچار 

اين عوامل را در ضعف در ارائه خدمات به مشتريان نيز  هايي در سطح بانك و نيز  سيستم
هاي درون  لي قابليتو كنند راهي ميمديريت ارتباط با مشتريان هم جهت اجرايي نشدن

ها در بازار و  هاي دولتي و نيز جايگاه اين بانك هاي خصوصي نسبت به بانك سازماني بانك
ها بتوانند به  شود كه بانك ها، منجر مي تصوير ذهني مثبت مشتريان نسبت به اين بانك

مثل نامشهود سازماني پيامدهاي و ها و افزايش درآمدها  مثل كنترل هزينهپيامدهاي مشهود 
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نيز رفاه بالاتري از دريافت و مشتريان و جامعه ها و جايگاه بازار دست يابند  بهبود قابليت
  .نددست آور هخدمات مطلوب بانكي و مالي ب

گر محيط بانكي توجه  مداخلهاي و  به شناسايي شرايط عليّ، زمينهبايد هاي خصوصي  بانك
كننده داخلي و محيطي، اجراي  هاي تسريع ها و نيز قابليتهاي آن با توجه به محدوديت كرده،

هاي خود قرار دهند تا  فرايندها و اقدامات مديريت ارتباط با مشتريان را سرلوحه فعاليت
  .پيامدهاي سازماني، مشتري و جامعه در جهت تأمين منافع دوجانبه تحقق يابد

هاي سنجش متغيرهاي اين مدل  مقياسدر جهت توسعه شود تا  آتي توصيه مي به پژوهشگران
  .به پژوهش بپردازندهاي اين تحقيق  پذيري يافته و افزايش تعميم
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