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در دنیای تجارت امروزی مفهوم ارتباط با مشتری در مرکز توجه قرار گرفته 
است. در حالی که زمانی خدمت به مشتری در درجه پایینی از اولویت های 
سازمانها قرار داشت، امروزه سازمانها مشتریان خود را در قلب تمام فعالیتها 
قرار داده و در استراتژیهای بازاریابی و فروششان بر این اساس تجدیدنظر 
می کنند. آنچه امروزه در حال تغییراست وسعت دادن اختیار به مشتری است. 
در سازمانهای خدماتی نظیر بانکها، صنعت حمل و نقل، خدمات درمانی، 
بیمه، هتل ها و ... مدیریت ارتباط با مشتری از حساسیت بیشتری برخوردار 
است. چون مشتری در فرآیند ارائه خدمات، بخشی از خدمات ارائه شده 
تلقی می شود، باید استراتژیهای در پیش گرفته شده به سمت شخصی شدن 
این خدمات برای هر مشتری پیش برود. مشتری مایه حیات بانکها هم 
هست بنابراین جامعه از سیستم بانکی انتظار دارد که ضمن تلاش در جهت 
جذب سپرده ها و تخصیص مناسب آنها در فعالیتهای مفید اقتصادی که در 
نهایت منجر به سودآوری بانکها و موسسات اعتباری می شود، به موازات 
پیشرفت های همه جانبه اقتصادی و اجتماعی نیز حرکت کند به طوری که 
بنحو موثری در تحقق توقعات و نیازهای مشتریان گام برداشته و خود را 
با نیازهای جامعه هماهنگ سازد. تردیدی نیست که لازمه دستیابی به این 
هدف، اعمال روشهای جدید و تجزیه و تحلیل مسائلی است که در سطوح 
متعدد امور بانکی مطرح می شود. سیستم بانکی باید خدمات مورد نیاز جامعه 
کنونی کشور را که متناسب با ساختار بازار عرضه نماید و موجبات تسریع 
رشد و تامین رفاه اقتصادی کشور را فراهم سازد. بررسی عوامل موثر بر ایجاد 
اعتماد متقابل بین مشتریان و سیستم بانک اهمیت بسزایی دارد. در نظام بانکی، 
مشتریان محور اصلی بوده و در واقع همه کارها برای طلب رضایت، توجه و 
جذب آنهاست. لذا در فضای رقابتی بین بانکی، بانکهایی موفق ترند که بتوانند 
وفاداری بیشتر مشتریان را بدست آورند. از طرف دیگر نظر به حساس تر 
شدن مشتریان نسبت به ارائه خدمات از سوی بانکها، آنها همواره خواهان ارائه 

خدمات مطلوبتر و بهتر می باشند.

از  CRM چه می دانیم؟

واژه CRM مخفف Customer Relationship Management یا 
سیستم مدیریت ارتباط با مشتری است. در حقیقت این سیستمها راهبردی 
است برای جمع آوری نیازها و رفتارهای تجاری مشتریان تا به ایجاد روابطی 
قویتر با آنها منجر شود. در نهایت رابطه قوی با مشتریان مهمترین رمز موفقیت 
هر کسب و کار است. تکنولوژیهای بسیاری در قالب مدیریت ارتباط با 
مشتری CRM ارائه شده اند اما داشتن تصویری از CRM بعنوان مجموعه ای 
 ،CRM از تکنولوژی نیز نادرست است. به عنوان روشی بهتر برای درك
می توان آنرا به مانند فرآیندی دانست که به ما کمک می کند تا اطلاعات 
مختلفی از مشتریان، فروش، اثربخشی فعالیتهای بازاریابی، سرعت عمل در 
پاسخگویی به مشتریان و نیز تمایلات بازار به شکل یکجا جمع آوری کنیم. 
ایده اصلی CRM کمک به بنگاه ها برای استفاده از تکنولوژی و منابع انسانی 
در به دست آوردن دیدی بهتر نسبت به رفتارهای تجاری و ارزشی است که 
 CRM هر مشتری برای سازمان ایجاد می کند. در صورتی که یک سیستم
بتواند مطابق با ایده بالا عمل کند، سازمان می تواند ضمن ارائه خدمات بهتر 
به مشتریان، بازدهی و اثربخشی مراکز تلفی تماس با مشتری را افزایش داده، 
کارمندان فروش را در عقد سریعتر قراردادهای فروش یاری دهد، فرآیندهای 
فروش و بازاریابی را تسهیل کند، مشتریان جدیدی برای خود پیدا کند و در 

نهایت گردش مالی مشتریان خود را افزایش دهد.

CRM بدون جايگاه در بانك های ايرانی

آیا تعریف مدیریت ارتباط با مشتری در بخش خدمات بانکی و بانکداری 
تفاوتی با دیگر بخشها می کند؟ مدیریت ارتباط با مشتری در واقع فلسفه، 
راهبرد و فناوریهای مرتبط با شناسایی، جذب و گسترش مشتری است. بانک 
بدون وجود مشتری بی معنی است. بانک سه نوع مشتری دارد: اول مشتریانی 
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که منابع دراختیار بانک می گذارند، دوم مشتریانی که از منابع استفاده می کنند 
و سوم برخی دیگر که هم منابع به بانک می دهند و هم از منابع بانک استفاده 
می کنند و قطعا برای توسعه بانکداری بحث CRM و یا همان مدیریت ارتباط 
با مشتری یک امر بدیهی است. مجوزهای ارائه شده از سوی بانک مرکزی 
برای تاسیس بانکهای خصوصی و خارجی و از سویی دیگر ورود بانکهای 
دولتی به بورس موجب رقابتی شدن فضا برای جذب و حفظ مشتریان شده 
است. لذا برای جلوگیری از رویگردانی مشتری موضوع CRM به شدت 
مورد توجه است و در کنار آن نیز بحث کشف دانش و داده کاوی مطرح بوده 
که اینها لازم و ملزوم یکدیگر است. اجرایی شدن CRM در بانکداری کشور 
بسیار ضعیف بوده بطوریکه امروز وقتی وارد شعب بانکهای ایرانی می شویم 
همه مشتریان همانند هم هستند و مهم نیست چه کسی چه کاری با شعبه بانک 
دارد. اگر توافقنامه سطح خدمات در بانکهای ایرانی بین مشتری و بانک وجود 
داشته باشد مشکلاتی که امروز در خصوص خدمات دهی موثر به مشتریان 
بانکها وجود دارد حل خواهد شد. چنین توافقنامه ای در واقع انتظارات مشتری 
از بانک خود را نشان داده و هرگونه ضرری که از طریق اهمال در ارائه خدات 
به مشتری وارد می شود را مشخص و بانک را موظف به پرداخت آن می کند. 
اساسا بحث CRM از طریق یک تغییر نگرش شروع می شود. به این معنی 
که ما از اینکه برای خدمت و فروش چه داریم، به آنجا می رسیم که مشتری 
چه می خواهد. در مسئله بانکداری در همه دنیا به این رسیده اند که برای 
نگهداری مشتری هر آنچه او می خواهد باید ارائه شود، مشتری به هر ترتیبی یا 
از تکنولوژی آگاه می شود و یا نیازهایش تغییر می کند و درخواستهای جدیدی 
دارد. بانکهای خصوصی به این علت که سرعت عملشان از بانکهای دولتی 
بیشتر است و مجهز به IT هستند به این نیازها خواهند رسید و این مسیری 
است که همه باید بپیمایند. در اینکه بانکها در سطح دنیا از یکسری پروتکلهای 
استانداری استفاده می کنند، شکی نیست اما اصولا مباحث مدیریت ارتباط با 
مشتری به دلیل نیازهای مشتری بوجود آید وقتی در یک بانک خدماتی که 
به مشتری ارائه می شود مناسب نباشد، مشتری ایرانی به راحتی می تواند بانک 
خود را عوض کرده و به سوی یک بانک دیگر برود و در نتیجه بانکهای ایرانی 
هم مجبورند خدمات مناسب به مشتریان خود ارائه بدهند تا آنها را از دست 

ندهند تغییر نگرشی که هزینه چندانی هم ندارد.
برخی تنها فکر می کنند مدیریت ارتباط با مشتری را تنها با خرید یک نرم افزار 
پیاده سازی کرده اند یا با ایجاد ارتباط اینترنتی، اس.ام. اس، تلفنی، دورنگار و 
یا ایمیلی و جمع آوری اطلاعات آنها می توانند مزایایی که برای CRM عملا 
اثربخش باشد، سازمان باید بیشتر تصمیم گرفته باشد که به دنبال کدام یک 
از اطلاعات مشتری است و نیز از جمع آوری این اطلاعات چه چیزی را 

دنبال می کند.
به عنوان مثال بسیاری از موسسات مالی شرایط زندگی مشتریان خود را به 
دقت پیگیری می کنند تا بتوانند خدمات بانکی مناسبی نظیر رهن یا اجاره را 
در مواقع مناسبی به آنها ارائه کنند تا نیازهای آنها به بهترین شکل پاسخ دهند. 
در گام بعدی سازمان باید به منابع مختلفی که از طریق آنها اطلاعات مشتریان 
وارد سازمان می شود توجه داشته باشد و مشخص کند که در حال حاضر 
این داده ها در کجا و به چه شکل ذخیره شده و چگونه مورد استفاده قرار 
می گیرد. به عنوان مثال یک سازمان ممکن است از راههای بسیار متعددی 
با مشتریان خود تعامل داشته باشد مانند نامه نگاری، وب سایت، انبارهای 
فیزیکی، مراکز تلفنی ارتباط با مشتری، تیمهای سیار فروش و بازاریابی و نیز 
تبلیغات. سیستمهای بسیار مطمئن قادراند این نقاط را به یکدیگر متصل کنند. 
اطلاعات جمع آوری شده بین سیستمهای عملیاتی )مانند فروش و انبار( و 
سیستمهای تحلیل کننده اطلاعات، رد و بدل شده و می توانند قالبهای موجود 

در آنها را استخراج و مرتب کنند. تحلیلگران سازمان سپس از طریق همین 
اطلاعات قادر خواهند بود تا تصویر جامعی از هر مشتری و حوزه هایی که به 
خدمات رهن املاك، وام تجاری، حساب ذخیره بازنشستگی و یک حساب 
جاری یک بانک استفاده کند، برای بانک کاملا مقرون به صرفه است که با 

چنین شخصی به محض تماس به بهترین وجه رفتار کند.

میزگرد تخصصی بانك های ايرانی

24 و 25 دی ماه سال گذشته کنفرانس ملی مدیریت ارتباط با مشتری و 
شهروند برگزار شد که تنها پانل و میزگرد تخصصی همایش به موضوع بانک ها 
و موسسات مالی و اقتصادی و مدیریت رفتار با مشتری مربوط می شد. در این 
میزگرد به مسائلی همچون پرداخت الکترونیک، مشریان و کارت های اعتباری 
و شناخت مشتریان، کیفیت خدمات و انتظارات متقابل پرداخته شد. نکته قابل 
توجه اینکه تمامی اعضای این پانل را بانکهای خصوصی ایرانی تشکیل داده 
و خبری از بانکهای دولتی در آن نبود. جالبتر اینکه مدیران حاضر از بانکهای 
خصوصی مهمترین دستاوردهای خود در بخش مدیریت ارتباط با مشتری و 
تکریم وی را گذاشتن صندلی در شعبه و یا دادن شماره برای رفتن به پشت 
باجه دانسته و بیشتر مانور خود را بر روی خدمات الکترونیک به مشتریان 
بردند که آن هم در بسیاری از موارد با خطرات و ناامنی هایی روبرو بوده چرا 
که به گفته آنها ما به شدت تحت تاثیر تحریم خارجیها قرار داریم و فناوریهای 

لازم برای ارائه ایمن خدمات الکترونیک را در دست نداریم.
موضوع دیگر سنت شکنی بانکهای خصوصی برای افزایش تعداد پایانه های 
فروش فروشگاهی و یا دستگاههای ATM و افزایش تعداد آنها است که به 
عنوان نمونه ای از مشتری مداری در میان بانکهای خصوصی مطرح می گردد. 
البته برخی از مدیران استفاده از اطلاعات موجود در نرم افزار CRM بانکهای 
خود را به عنوان یکی از منابع اطلاعاتی برای پیاده سازی مدیریت ریسک، 
شناسایی مشتریان برتر، جلوگیری از ریزش مشتریان، اعتبارسنجی مشتریان 
و طراحی برنامه های وفاداری مشتریان خود اعلام می نمایند. از سوی دیگر 
مشکلات بخشنامه ای و آیین نامه ای برای ارائه خدمات مختلف به مشتریان 
به عنوان یکی از موانع اصلی در راه اجرایی شدن مدیریت ارتباط با مشتریان 

عنوان می گردد.

چاره کار چیست؟

به نظر می رسد اگر نظام بانکی خواهان ایجاد وفاداری در مشتریان است باید وظیفه 
حفظ مشتری را به منزله مهم ترین وظیفه خود درنظر گیرد. نظام بانکی باید مشتریان 
خود را دارائی های ارزشمند بداند و از کلیه خرده سیستم های خود بخواهد که 
تمام تلاش خود را برای جذب و نگهداری و وفاداری مشتریان پا فراتر گذاشته و 
مشعوف کردن آنها را هدف خود قرار دهند. چون احتمال تکرار و تمجید از نوع 
خدمت توسط مشتری راضی در وفاداری به مراتب بیشتر است لذا عاقلانه است که 

بانک بطور منظم وفاداری مشتریان خود را مورد سنجش و ارزیابی قرار دهد.
بنابراین موارد چهارگانه زیر از سوی کارشناسان پیشنهاد می شود: با توجه به نقش 
و اهمیت رفتار کارکنان در ایجاد وفاداری مشتریان باید بر این تاکید داشت که 
بدون داشتن کارکنان متعهد، وفاداری مشتریان حاصل نمی شود، نهادینه کردن 
حاکمیت مشتری در فرهنگ سازمانی بانکها و موسسات اعتباری، گزینش کارکنان 
براساس شایستگی و وجود انگیزه صورت گیرد و سپس پیگیری دوره های آموزشی 
تخصصی برای ارتقاء سطح دانش کارکنان با جدیت انجام شود و ارائه خدمات 

نوین از جمله عوامل مهم در وفاداری مشتریان هستند


