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چکیده
امروزه، مدیران بازاریابی تشخیص داده اند که مدیریت ارتباط با مشتري، روی ایجاد روابط بلندمدت و پایدار با مشتری متمرکز شده است که 
برای هر دو طرف، یعنی مشتری و شرکت ارزش آفرینی می کند. از طرف دیگر، اساس بازاریابی رابطه مند، ایجاد پیوندهایی بین شرکت و مشتري 
است؛ از این رو، توسعۀ روابط بین مشتري و ارائه دهندۀ خدمت، نیازمند ایجاد یک یا چند پیوند بین طرفین است. هدف  از این پژوهش، بررسي 
ارتباط بین  مدیریت ارتباط با مشتري، اثرات بازاریابی رابطه مند و عملکرد کسب و کار در شعب  بانک انصار شهر تهران است. روش تحقیق در 
این پژوهش، توصیفي ـ پیمایشي، از نوع همبستگي است و جامعۀ آماري آن ، کلیۀ کارکنان شعب بانک انصار در شهر تهران،  به تعداد 1100 
نفر است. تعداد نمونه براساس روش نمونه گیري خوشه اي و با استفاده از جدول کرجسي و مورگان، 285 نفر بوده است. ابزار گردآوري داده ها 
در این پژوهش، پرسشنامه است و از پرسشنامۀ استاندارد ویو و لو)2012( استفاده شده است که ضریب آلفاي کرونباخ همۀ آنها بالاي 0/7 
بوده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش معادلات ساختاري، مبتني بر نرم افزار PLS استفاده شده است. نتایج این پژوهش، حاکي از آن 
است که مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبتی بر روی بازاریابی رابطه مند و بازاریابی رابطه مند تأثیر مثبتی بر روی عملکرد کسب و کار دارد.

کلیدواژه ها: مدیریت ارتباط با مشتري، بازاریابي رابطه مند، عملکرد کسب و کار، بانک انصار تهران.
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مقدمه
فضاي  گسترش  به لحاظ  مؤسسات  و  شرکت ها  نگرش 
براي  مشتري  رضایت  بیشتر  هرچه  جلب  بر  ناگزیر  رقابتي، 
فروش و کسبِ سود بیشتر متمرکز شده است. با گذر از اقتصاد 
رکن  به   مشتري،  نوین،  ابعاد  در  رقابت  شدت یافتنِ  و  سنتي 
است؛  شده  بدل  سازمان ها  فعالیت هاي  تمام  محور  و  اصلي 
به نحوي که از دیدگاه رقابتي، بقا و تداوم حیات سازمان ها در 

گرو شناسایي و جذبِ مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود 
است)الهی و حیدری، 1384(. 

مدیریت  نظریه هاي  سنگ بناي  به عنوان  مشتري مداري 
آن،  بنیادین  اصل  و  است  شده  شناسایي  نوین  بازاریابي 
سازمان ها  استراتژیک  توجه  کانون  در  مشتري  قراردادن 
است. در سال هاي اخیر، افزایش رقابت در بازارهاي جهاني، 
سازمان ها را به سوي توجه بیشتر به مشتریان خود سوق داده 
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بازیگران  با نقش هاي جدیدي که  است. هرچه این رقابت ها 
صحنۀ تجارت بازي مي کنند، شدیدتر باشد، تلاش لازم براي 
تاثیرگذاري و ایجاد وفاداري در  نیز  حفظ مشتریان موجود و 
آنها نسبت به سازمان، بیشتر و بیشتر خواهد شد. اما واقعیت 
این است که تنها تلاش کافي نیست؛ چراکه برندۀ واقعي در 
چنین فضاي به شدت رقابتي، سازماني است که قواعد بازي را 
به درستی مي داند، از اطلاعات موجود به خوبي سود مي برد و 

با واقع بیني خاص، نقاط ضعف خود را برطرف مي سازد.
فعالیت هاي  تمام  محور  را  مشتریان  سازمان ها،  امروزه 
خود  فروش  و  بازاریابي  استراتژي هاي  و  داده اند  قرار  خود 
از  یکي  راستا،  همین  در  مي کنند.  تنظیم  اساس  این  بر  را 
چالش هاي اصلي بنگاه هاي اقتصادي، تدوین استراتژي نظام 
مدیریت ارتباط با مشتري است. از طرفی، شرکت ها دائماً در 
بـا مـشتریان  ارتباطشان را  جست وجوی راه هایی هستند که 
روشـی  راه هـا،  ایـن  از  یکـی  کننـد.  حفـظ  خود  ارزشـمند 
شـناخته شـده بـا عنـوان »بازاریـابی رابطـه منـد« اسـت)بوز1 

و بنسل2، 2002(.

رقابت  بارز آن،  امروزي که مشخصۀ  در  محیط تجاري 
برنده شدن  به سمت  روز  هر  جنگ  است،  افزایش  حال  در 
هرچه بیشتر مشتري پیش مي رود. هیچ کسب و کاري، اعم 
از تولیدي ، خدماتي و... نمي تواند بدون »مشتریان راضي و 
خرسند«، پایدار و موفق به راه خود ادامه دهد. مهم تر از آن، 
روز  به  روز  مصرف کنندگان  توقعات  و  انتظارات   ، خواست ها 
فزوني می یابد و این روند، با رشد روزافزون همراه خواهد بود. 
در اثر همین واقعیت، مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري3، راهي 
برای حفظ  استراتژي  یک  به عنوان  باید  امروز  که  را گشوده 

روابط بلندمدت با مشتریان درنظر گرفته شود. 
پیشرفت  گرو  در  کشور  بازرگاني  و  اقتصادي  پیشرفت   
صنایع  نیز  و  کشور  صنایع  سایر  پاي  پابه  بانکداري  صنعت 
درصد  گذشته،  در  است.  پیشرفته  کشورهاي  سایر  بانکداري 
بالایي از مالکیت این صنعت دراختیار دولت بوده، ولي با ظهور 

برخي بانک هاي خصوصي، رقابت در این صنعت نیز آغاز شده 
است؛ اما باوجود این، فاصلۀ بسیار زیادي با سطح بانکداري 

جهاني دارد. 
ارائه شده  خدمات  بهبود  مستلزم  رقابتي،  برتري  کسب 
بازاریابی  و  مشتري  با  ارتباط  مدیریت  رابطۀ  با کشف  است. 
رابطه مند، بانک هاي مختلف بهتر مي توانند به نقاط ضعف خود 
بهتري  به نحو  را  مشتریانشان  نیازهاي  درنتیجه،  و  ببرند  پي 

درک کنند و عملکرد خود را بهبود بخشند.
به دلیل رقابت شدید میان بانک های خصوصی کشور)16 
بانک خصوصی( و قرارگرفتن بانک انصار در این گوی رقابت، 
استفاده از رویکردهای مدیریت ارتباط با مشتری و  بازاریابی 
و  حفظ  جذب،  راستای  در  استراتژی هایی  رابطه مند)به عنوان 
تقویت روابط با مشتریان در بانک انصار، ضروری است. از این 
رو، باتوجه به اینکه تحقیقات اندکي در زمینۀ  مدیریت ارتباط 
با مشتري و بازاریابي رابطه مند انجام شده است، سؤال اساسي 
بین  آیا  که  است  این  می شود،  مطرح  پژوهش حاضر  در  که 
مدیریت ارتباط با مشتري، بازاریابي رابطه مند و عملکرد کسب 
معناداري  رابطۀ  انصار،  بانک  شعب  کارکنان  میان  در  کار  و 

وجود دارد؟

2. مروري بر ادبیات پژوهش

بازاریابـي  مشـتري،  بـا  ارتبـاط  مدیریـت 
کار و  کسـب  عملکـرد  رابطه منـد، 

مدیریت ارتباط با مشتري، به معناي جذب، حفظ و تقویت 
طرفي،  از   .)1983 همکاران،  و  است)بری4  مشتری  با  ارتباطات 
فرایند کلی ایجاد و حفظ ارتباطات سودآور با مشتری ازطریق 
و کسب رضایت وی  به مشتری  برتر  ارزش  ارائۀ  یا  تحویل 
آمسترانگ6،  و  مي نامند)کاتلر5  مشتري«  با  ارتباط  »مدیریت  را 

 .)1999

روش هایی  از  مجموعه ای  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت 

4. Berry, L. L.

5. Kotler, P.

6. Armstrong, G.

دکتر هرمز مهرانی، منصوره صادقی
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مشتریان  از  یکپارچه  و  منسجم  محکم،  دیدگاهی  که  است 
در گسترۀ کلِّ کسب و کار فراهم می سازد تا اطمینان حاصل 
دریافت  را  خدمات  سطح  بالاترین  مشتری،  هر  که  کند 
می دارد. مدیریت ارتباط با مشتري، یک برنامه ریزی کاربردی 
نقاط  ازطریق  که  را  مشتری  دادۀ  که  است  خبره  و  پیچیده 
تماس مشتری به دست آمده است، استخراج می کند. به علاوه، 
خرید  الگوهای  و  کشف،  را  کلیدی  مشتری های  خصوصیت 
آنها را پیش بینی می کند، و دیدگاهی واحد و جامع از مشتری 
ارائه می دهد. همچنین، کاتلر، بازاریابی رابطه مند را به مفهوم 
ذکر کرده  با مشتریان  روابط مستحکم  بهبود  و  ایجاد، حفظ 

است)همان(.
است  کار، مفهومی کلی  و  ازسوی دیگر، عملکرد کسب 
که برای نمایش نتایج مالی فعالیت های عملیاتی یک سازمان 
شاخص  یک  به عنوان  آن  و   .)1984 می رود)سزیلاگی1،  به کار 
استو3،  و  است)دوکرت2  پروژه  به  دستیابی  میزان  ارزیابی  برای 

.)1993

تأثیـر مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری بـر روی 
رابطه منـد بازاریابـی 

با  ارتباط  مدیریت  استراتژی های  شرکت ها  از  بسیاری 
مشتری را به منظور افزایش اثر بازاریابی رابطه مند  در مشتریان 
هدف به کار می برند)لاولر4، 2005؛ روی5، 2008(. هدف اصلی از 
اجرای مدیریت ارتباط با مشتری، رسیدن به تأثیرات بازاریابی 
فلسفۀ  به عنوان  اغلب  رابطه مند،  بازاریابی  است.  رابطه مند 
می شود)کریستوفر6  شناخته  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  اساسی 

و همکاران، 2002؛ زابلا7 و همکاران، 2004؛ ریلز8 و ناکس9، 2001(. 

به شرکت ها کمک  با مشتری  ارتباط  استراتژی مدیریت 
علایق  به  باتوجه  را  متقابلی  و  بلندمدت  روابط  تا  می کند 
و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  بنابراین،  کنند.  ایجاد  مشتریان 
تمامی  دارند.  یکدیگر  با  متقابل  رابطه ای  رابطه مند،  بازاریابی 

فعالیت های مدیریت ارتباط با مشتری، به سمت ایجاد، توسعه 
بازاریابی  اثرات  افزایش  و  موفق،  روابط  و  مبادلات  حفظ  و 

رابطه مند هدایت می شود)مورگان10 و هانت11، 1994(. 
میان  روابط  افزایش  به  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت 
 .)2001 می شود)سویفت12،  منجر  شرکت  مشتریان  و  شرکت ها 
ازطریق ارتباط و درک مؤثر، یک شرکت می تواند بر رفتارهای 
با  ارتباط  مدیریت  استراتژی های  بگذارد.  تأثیر  مشتری 
یا  محصولات  ارائۀ  برای  مناسب  کانال  انتخاب  در  مشتری، 
خدمات باارزش به مشتریان کمک می کند و پس از آن، روابط 
خوبی را با مشتری ایجاد می کند و به اثرات بازاریابی رابطه مند 
دست می یابد. به طور خلاصه، اجرای استراتژی مدیریت ارتباط 
بازاریابی رابطه مند  اثرات مثبت بر روی  ایجاد  با مشتری، به 

منجر می شود)ویو13 و لو14، 2012(. 

تأثیـر بازاریابـی رابطه منـد بـر روی عملکـرد 
کسـب و کار

بازاریابی  که  کردند  بیان  همکاران)1996(  و  استون15 
فروش،  بازاریابی،  در  تکنولوژی هایی  ازطریق  رابطه مند، 
ادامۀ  به منظور  را  روابطی  مشتری،  مدیریت  و  ارتباطات 
مبادلات با مشتری ایجاد می کند و ارزش مورد نظر مشتری 
را افزایش می دهد که درنتیجه، هم برای شرکت و هم برای 
همکاران)2004(،  و  زابلا  اعتقاد  به  است.  سودآور  مشتری 
خروجی  رابطه مند،  بازاریابی  سودآوری  به حداکثررسیدنِ 
مورد نظر مدیریت ارتباط با مشتری است. آنها می گفتند که 
و  برروی عملکرد کسب  به چهار صورت  رابطه مند  بازاریابی 

کار تأثیر می گذارد:                                 
برای  مشتریان  به  کیفیت  بالاترین  با  خدمات  ارائۀ   .1

برآورده کردن نیازهای آنها.
2. اطمینان از اینکه کارمندان می توانند نیازهای مشتری 
را به منظور ایجاد رضایت مندی بیشتر مشتری، برآورده سازند.

1. Szilagyi, A. D.

2. Duqrette, D. J.

3. Stowe, A. M.

4. Lawler, J. P.

5. Roy, S. K.

6. Christopher, M.

7. Zablah, A. R.

8. Ryals, L.

9. Knox, S.

10. Morgan, M. R.

11. Hunt, D. S.

12. Swift, R. S.

13. Wu, Sh.

14. Lu, Ch.

15. Stone, M.

تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری)CRM(، بازاریابی رابطه مند)RM( با عملکرد کسب و کار شعب بانک انصار شهر تهران
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3. افزایش وفاداری مشتری 
4. فروش پرجاذبه

کریستی1 و همکاران)1996(، اثرات یک بازاریابی رابطه مند فوق العاده را به شرح زیر بیان کردند: 
افزایش وفاداری مشتری، افزایش سهم بازار، فرصت های فروش، ارتباط مستقیم با مشتریان وکاهش هزینه های تبلیغات.

به علاوه، پژوهشگران اثبات کردند که بازاریابی رابطه مند، تأثیر معنی داری بر روی وفاداری مشتری دارد)آلروبیا2 و آلنازر3، 2010(. 
از طرف دیگر، یانگ4 و همکاران)2006(، شواهدی را از ارتباط قوی بین بازاریابی رابطه مند و عملکرد مالی در صنعت هتل داری 

ارائه دادند. 

1. Christy, R.

2. Alrubaiee, L.

شکل1. مدل مفهومي پژوهش)ویو و لو، 2012(

3.مدل  مفهومي پژوهش
ارتباط  مدیریت  متغیر  پژوهش،  مفهومي  مدل  به  باتوجه 
از  اینترنتي، پشتیباني  ابعاد آن، شامل: خدمات  با مشتري  و 
مشتري، حمایت هاي بازاریابي جزو متغیرهاي مستقل پژوهش 
محسوب مي شوند؛ و عملکرد کسب و کار و ابعاد آن، شامل: 
متغیر  جزو  یادگیري  و  رشد  داخلي،  فرایند  مشتري،  مالي، 
سودمندي،  شامل:  آن،  ابعاد  و  رابطه مند  بازاریابي  و  وابسته 
به عنوان   متقابل  روابط  انتظار،  مورد  مبادلات  صداقت، 
همچنین  شده اند.  گرفته  درنظر  پژوهش  میانجي  متغیرهاي 

باتوجه به مدل مفهومي فرضیه هاي زیر ذکر مي شود:
فرضیۀ 1: به کارگیری خدمات اینترنتی در سیستم مدیریت 
ارتباط با مشتری، تأثیر مثبتی بر روی بازاریابی رابطه مند دارد.
فرضیۀ 2: پشتیبانی مشتری در سیستم مدیریت ارتباط با 

مشتری، تأثیر مثبتی بر روی بازاریابی رابطه مند دارد. 
فرضیۀ 3: حمایت های بازاریابی در سیستم مدیریت ارتباط 

با مشتری، تأثیر مثبتی بر روی بازاریابی رابطه مند دارد. 
فرضیۀ 4: بازاریابی رابطه مند تأثیر مثبتی بر روی بعد مالی 

در عملکرد کسب و کار دارد. 
بعد  روی  بر  مثبتی  تأثیر  رابطه مند  بازاریابی   :5 فرضیۀ 

مشتری در عملکرد کسب و کار دارد. 
بعد  روی  بر  مثبتی  تأثیر  رابطه مند  بازاریابی   :6 فرضیۀ 

فرایندهای داخلی در عملکرد کسب و کار دارد. 
فرضیۀ 7: بازاریابی رابطه مند تأثیر مثبتی بر روی بعد رشد 

و یادگیری در عملکرد کسب و کار دارد.

3. Alnazer, N.

4. Jang, S.
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4. روش شناسي پژوهش
مبتني  و  تحلیلي  توصیفي  مطالعات  نوع  از  پژوهش  این 
جامعۀ  است.  میداني  و  کتابخانه اي  مطالعات  روش  دو  بر 
تهران  شهر  انصار  بانک  کارکنان  کلیۀ  پژوهش،  این  آماري 
است که تعداد آنها 1100نفر بوده اند. همچنین، به دلیل اینکه 
فهرست کامل افراد جامعۀ مورد مطالعه)کارکنان بانک انصار( 
خوشه بندی  دسته هایی  در  را  جامعه  افراد  نبود،  دسترس  در 
کردیم)نمونه گیری خوشه ای(؛ به این صورت که پرسشنامه ها 
را در مناطق پنج گانۀ تهران)شمال، جنوب، شرق، غرب، مرکز( 
این پنج منطقه، توزیع و  انصار در  بانک  و در شعب مختلف 
روش  براساس  نفر   285 میان،  این  از  که  کردیم  جمع آوری 
نمونه گیري خوشه اي و با استفاده از جدول کرجسي و مورگان 
به عنوان نمونه انتخاب شدند. در این پژوهش، براي دستیابي 
به هدف تحقیق و بررسي و تحلیل فرضیات پژوهش، از روش 

معادلات ساختاري و از نرم افزار PLS استفاده شده است. 
براي به کارگیري ابزار مناسب تحقیق، پس از مطالعۀ کتب 
تحقیق، مهم ترین عوامل  ادبیات  به  مربوط  متعدد  مقالات  و 
و  مشتري  با  ارتباط  مدیریت  زمینۀ  در  اصلي  و شاخصه هاي 
سپس  و  شد  استخراج  کارکنان  میان  در  رابطه مند  بازاریابي 
مربوط  آن  و هشت سؤال)دوازده سوال  با سي  پرسشنامه اي 
به بازاریابي رابطه مند، دوازده سؤال دیگر مربوط به مدیریت 
عملکرد  به  مربوط  بعدی،  سؤال  چهاره  و  مشتري  با  ارتباط 
کسب و کار است(، توزیع، و با استفاده از طیف پنج گزینه اي 

لیکرت، دراختیار جمعیت نمونۀ تحقیق قرار داده شد.
از ضریب  پژوهش،  این  گزاره هاي  پایایي  بررسي  برای   
آلفاي  ضریب  شد.  استفاده  کرونباخ  آلفاي  دروني،  سازگاري 
از 0/7داشته اند  بیشتر  این گزاره ها، مقادیري  تمامي  کرونباخ 

که بیانگر پایایي مطلوب ابزار پژوهش است.

5. آزمون فرضیات پژوهش
در این پژوهش، برای آزمون صحتِ مدل نظری تحقیق و 
محاسبۀ ضرایب تأثیر، از روش مدل یابی معادلات ساختاری1، 

ازطریقِ نرم افزار PLS استفاده  شده است. مدل یابی معادلات 
ساختاری، یک تکنیک تحلیل چندمتغیرۀ بسیار کلی و نیرومند 
از خانوادۀ رگرسیون چندمتغیری و به بیان دقیق تر، بسط مدل 
خطی کلی2 است که به پژوهشگر امکان می دهد، مجموعه ای 

از معادلات رگرسیون را به گونۀ هم زمان بیازماید. 
مدل یابی معادلات ساختاری، رویکردی جامع برای آزمون 
فرضیه هایی دربارۀ روابط متغیرهای مشاهده شده و پنهان است. 
در میان تمامی شیوۀ تحلیل چندمتغیره، فقط روش معادلات 
ساختاری است که هم زمان، هم از تحلیل رگرسیون چندگانه 
از تحلیل عاملی استفاده می کند. آنچه باعث می شود،  و هم 
در  مورداستفاده  و  قدرتمند  روشی  ساختاری،  معادلات  روش 
میان محققان باشد، این است که علاوه بر ظاهرِ گرافیکی آن ، 
که تفسیر را آسان می کند، می تواند مجموعه ای از روابط میان 

متغیرها را به صورت هم زمان محاسبه کند. 
روش های  از  هیچ کدام  است،  معتقد  هیر  که  همان طور 
را  اندازه گیری  مدل  هم  هم زمان،  نمی توانستند،  پیشین 
و  کنند)هیر3  محاسبه  را  مدل  علیِّ  روابط  هم  و  کنند  بررسی 
همکاران، 2006(. به طورکلی، روش معادلات ساختاری ازطریق 

ساختار  چندگانۀ  رگرسیون  به  شبیه  معادلات  از  مجموعه ای 
روابط درونی متغیرها را آشکار می کند. از این رو، برای پاسخ 
به پرسش اصلی این پژوهش، از روش معادلات ساختاری و از 

نرم افزار PLS استفاده  شده است.
در  سازه ها  بین  رابطۀ  سنجش  برای  معیار  ابتدایی ترین 
مدل)بخش ساختاری(، اعداد معناداری t است. در صورتی که 
مقدار این اعداد از 1/96 بیشتر شود، نشان دهندۀ صحت رابطۀ 
در سطح  پژوهش  فرضیه های  تأیید  درنتیجه،  و  سازه ها  بین 
اطمینان                                                                                     سطوح  در  معناداری  اعداد  است.    %  95 اطمینان 
و   2/58  ،1/96 با  برابر  به ترتیب،   ،%  99/9 و   %  99  ،%  95
3/26 هستند. البته باید توجه داشت که اعداد t فقط صحت 
رابطه ها را نشان می دهد و شدت رابطۀ بین سازه ها را نمی توان 
با آن سنجید. برای این کار باید از معیار دیگری)R2( استفاده 

کرد)داوری و رضازاده، 1393: 90(.

1. structural equation modeling

2. General Linear Model

3. Hair, J. F.
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شکل 2. مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد

)t(شکل 3. مدل پژوهش در حالت معناداری

متصل کردن  برای  که  است  معیاری  تعیین(  )ضریب   R2

معادلات  مدل سازی  ساختاری  بخش  و  اندازه گیری  بخش 
ساختاری به کار می رود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر 
مزیت های  از  یکی  می گذارد.  درون زا  متغیر  یک  بر  برون زا 

قابلیت کاهش  این روش،  که  است  این   ،PLS اصلی روش 
بین  واریانس  افزایش  یا  و  اندازه گیری  مدل های  در  خطاها 
سازه و شاخص ها را دارد. محقق می تواند با اطلاعاتی که در 
خروجی نرم افزار Smart PLS می آید، این موضوع را کنترل 
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 R Squares کند. یکی از معیارهای مفید در این مورد، مقدار
 R2 درمورد متغیرهای درون زای مدل است. هرچه مقدار R2 یا
مربوط به سازه های درون زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از 
برازش بهتر مدل دارد. چن)1998( ، سه مقدار 0/19، 0/33 
و 0/67 را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط 

و قوی R2 معرفی می کند. به عبارتی، ضریبِ تعیین،  بیانگر 
آن است که تغییرات متغیرهای مستقل چند درصد از تغییرات 

متغیر وابسته را نشان می دهد)داوری و رضازاده، 1393: 91(. 
باتوجه به مدل تحقیق در حالت ضرایب استاندارد)شکل 
2(، ضریب تعیین برای متغیر بازاریابی رابطه مند و ابعاد متغیر 

عملکرد کسب و کار به شرح جدول 2 است.

جدول 1. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

←

جدول2. نتایج حاصل از ضریب تعیین متغیرهای پژوهش

تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری)CRM(، بازاریابی رابطه مند)RM( با عملکرد کسب و کار شعب بانک انصار شهر تهران
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→

6. بحث و نتیجه گیري

بازاریابـی  و  مشـتریان  بـا  ارتبـاط  مدیریـت 
بطه منـد ا ر

در پژوهش حاضر، به این نتیجه رسیدیم که تمامی ابعاد 
مدیریت ارتباط با مشتریان)خدمات اینترنتی، خدمات پشتیبانی 
بر  مثبتی  تأثیر  بازاریابی(،  حمایت  خدمات  و  مشتریان  از 
بازاریابی رابطه مند دارند که با نتایج پژوهش ویو و لو)2012( 
همخوانی دارد. استون و همکاران1)1996( و سویفت)2001( 
از  پشتیبانی  خدمات  اینترنتی،  خدمات  که  کردند  بیان  هم 
مدیریت  ابعاد  به عنوان  بازاریابی  حمایت  خدمات  و  مشتریان 
و  شرکت ها  میان  روابط  افزایش  موجب  مشتری،  با  ارتباط 

مشتریان می شود.

بازاریابی رابطه مند و عملکرد کسب و کار
ابعاد  تمامی  روی  بر  مثبتی  تأثیر  رابطه مند،  بازاریابی 

عملکرد کسب و کار دارد که با نتایج پژوهش ویو و لو)2012( 
همخوانی دارد. به علاوه، یانگ و همکاران)2006(، شواهدی از 
ارتباط قوی بین بازاریابی رابطه مند و عملکرد مالی در صنعت 
هتل داری ارائه دادند. زابلاه و همکاران)2004(، اذعان داشتند 
که بازاریابی رابطه مند بر عملکرد کسب و کار تأثیر می گذارد. 
استون و همکاران)1996( بیان داشتند که بازاریابی رابطه مند، 

هم برای شرکت و هم برای مشتری سودآور است.

7.پیشنهادها

بازاریابی رابطه مند 
خدمات  ازقبیل  قبولی،  قابل  خدماتِ  باید  انصار  بانک 
با  و  پیشرفته  صحیح،  سطحی  در  تلفنی  و  الکترونیکی 

حداکثرسرعت به مشتریانش ارائه دهد. 
کارکنان و پرسنل بانک انصار باید طوری رفتار کنند که 
مشتری، خود را همکار و دوست بانک انصار و پرسنلش تلقی کند. 
1. Stone et al
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کارکنان بانک انصار باید با ارائۀ خدمات دقیق و به موقع و 
بدون نقص، اعتماد را در مشتریان ایجاد کنند.

باتوجه به اینکه سیستم نظرسنجی در شعبِ بانک انصار 
این  فیزیکی  ساختار  در  شود  می  پیشنهاد  است،  شده  تعبیه 
ارائۀ  در  را  مشتری  توجه  تا  شود،  ایجاد  تغییراتی  وسیله ها 

نظریات خود، بیشتر جلب کند.
بانک انصار می تواند برای افزایش و بهبود تصویر ذهنی 
مشتریان خود، بیشتر از روابط عمومی استفاده کند؛ برای مثال، 
ازطریق  اسپانسرشدن در مسابقات ورزشی که برای کمک به 

خیریه ها برگزار می شود.

عملکرد کسب و کار
مشتریان،  کاهش شکایت  به منظور  می تواند  انصار  بانک 
هنگامی که در صف انتظار هستند)به ویژه در اوایل یا آخر هر 
ماه(، روزهای جمعه، یک باجه را برای پاسخگویی به مشتریان 

اختصاص دهد. 
بانک انصار برای حفظ مشتریان قدیمی و مشتریانی که 
سالروز  یا  و  آنها  تولد  روز  در  دارند،  بانک  در  بالایی  سپردۀ 

ازدواجشان، هدایایی را درنظر بگیرد.
بانک  کارکنان  برای  ماهانه،  به طور  که  می شود  پیشنهاد 
ارائۀ  دقت  در  آنها  سرعت  تا  شود  گذاشته  دوره هایی  انصار، 

خدمات و رفع مسائل و مشکلات مشتریان افزایش یابد. 
پیشنهاد می شود، با انجام تحقیقات میدانی و به ویژه، انجام 
مصاحبه با مشتریان مختلف، مشکلات، خواسته ها و نیازهای 
آنان شناسایی شود و مسئولان بانک درصدد رفع آنها برآیند.

 
مدیریت ارتباط با مشتری

پیشنهاد می شود که بانک انصار به منظور ارتقای خدمات 
الکترونیکی، یک پرسنل را در هر شعبه، مسئولِ راهنمایی و 

ارائۀ خدمات الکترونیکی برای مشتریان قرار دهد. 
مشتریان  تمامی  به  خدمات  ارائۀ  که  می شود  پیشنهاد 
برای  نوبت  و همیشه  انجام شود  نوبت دهی  ازطریق سیستم 
رعایت  قدیمی(  مشتریان  و  جدید  مشتریان)مشتریان  تمامی 

شود.

خدمات  با  رابطه  در  را  لازم  اطلاعات  که  بروشورهایی 
ارائه شده ازطریق بانک انصار دراختیار مشتریان قرار می دهد، 
به  نسبت  شعبه،  مدیریت  و  باشند  موجود  شعب  تمامی  در 
شعبه  داخل  در  که  جایگاهی  در  بروشورها  این  کامل بودن 

مشخص شده است، پیگیر باشد. 
پیشنهاد می شود، قبل از ارائۀ خدمات جدید در بانک انصار، 
با  آشنایی  به منظورِ  بانک،  پرسنل  برای  چندساعته  دوره های 

این خدمات گذاشته شود. 
پیشنهاد می شود، اینترنت بانک انصار به طور مرتب به روز 

شود.
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