
و تدوين برنامه بهينه  CRMبررسي كيفيت خدمات مديريت ارتباط با مشتري
 TOPSISدر نظام بانكداري با استفاده از تكنيك

)شيراز تجارتبانك: مطالعه موردي(

1ياسر اميري

 چكيده
و كيفيت خدمات عاملي حياتي در تحليل رقبا مي باشد و پيشي گرفتن توجه به اين امر متضم. رضايت مشتري ن سود

و پيشرفتها سازمان. از رقبا در بلند مدت است و توسعه براي ادامه حيات، سبقت گرفتن از رقبا در بازار رقابت

و مرتفع نمودن آنها اقدام نمايندخويش بايد در كوتاه صحيح مديريت اجراي. ترين زمان نسبت به شناسايي مشكلات

 هزينه كاهشو درآمد افزايش رقابتي، توان افزايش موجبها سازماناز بسياريدر (CRM)ارتباط با مشتري
بهينه، هدف اصلي از اين پژوهش تدوين برنامهCRMلذا با توجه به اهميت موضوع.است شده عملياتي هاي

و ادبيات بدين منظور. در بانك تجارت شيراز مي باشد (CRM)مديريت ارتباط با مشتري پس از بررسي مقالات

و CRMبوط به مر پس در نظام بانكداري تعيين گشتهي مختلف سيستم مديريت ارتباط با مشتريها مؤلفه، ابعاد و

در بانك تجارت شيراز مورد بررسي قرار CRMبا استفاده از تحليل عاملي، وضعيت عملكردها شاخص تأييداز

ا سپس. گرفته است و ادراكات مشتريان با. پرداخته شده استها مؤلفهز اين به تحليل شكاف بين انتظارات همچنين

بندي شده رتبه عملكرد،-ي كليدي شناسايي شده حاصل از ماتريس اهميتها مؤلفه TOPSISاستفاده از تكنيك 

وها مؤلفهتا درجه اهميت هر يك از اين   تعيين CRMبهينهي بحراني براي تدوين برنامهها مؤلفهتعيين گشته

و در اين پژوهش.شوند  CRMي مختلفها مؤلفهاين نتيجه حاصل شد كه عملكرد بانك تجارت در ابعاد

و در بانك (CRM)مديريت ارتباط با مشتري بهينه در نهايت با استفاده از نتايج پژوهش، برنامه مطلوب نمي باشد

و ارائه گرديده است .تجارت شيراز تدوين

:هاي كليدي واژه

.، بانك تجارتTOPSISي مشتري، مند رضايت، (CRM)مديريت ارتباط با مشتري

 دانشگاه يزد)EMBA(كارشناسي ارشد مديريت اجرايي1
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 مقدمه
 مدار مشتري دوران اقتصاددرها سازمانوها شركت امروزه
واقعي حاكم مشتري دوران، ايندركه كنندمي فعاليت

.تاس توليد مازاد ظرفيت نتيجه رويكرد اينو است بازار
 وليدتبر تمركزاز چگونهكه بياموزند بايدها شركت بنابراين
.كنند حركت مشتريان مالكيتبر تمركز سمتبه محصول

 نظردر مالي دارايييك عنوانبهرا مشتريان بايد آنها
و مديريتبه نياز ديگري داراييهر مانندكه بگيرند

را ميزان بالاترينبه رساندن آن  ,Payne)دارد بازدهي
2004).
 علاوه بر تدوين استراتژي هايي براي جذبها شركت

و انجام تا مشتريان جديد معامله با آنها درصدد برآمده اند
و رابطه اي دائمي با آنها مشتريان كنوني را نيز حفظ كرده

يك اند آنها دريافته. به وجود آورند كه از دست دادن
و  مشتري چيزي بيشتر از دست دادن يك قلم فروش است

ك آن به ه معني از دست دادن كل جريان خريد هايي است
كه مشتري مي تواند در طول زندگي خود يا دوره زماني

مي خريدار محصولات  باشد، انجام دهد شركت
(Parvatiyar,2001; Plessis, 2004)  .

و طراحي خوبيبه مشتريبا ارتباط مديريت اگر سيستم
به اجرا  منجر مشترياز جامعيو كامل شناخت گردد

 آسانيبهتا دهدمي اجازهها بنگاهبه CRM.شد خواهد
 بازاريابي هاي تلاشو نموده شناساييرا سودمند مشتريان

. كنند متمركز مي نمايند، خريد بنگاهازكه مشتريانيبر را
باتا مي دهد اجازه بنگاههب كنوني مشتري بهتر درك

 مشتريان حفظ نرخ آنها،با مؤثر ارتباطو گويي پاسخ تعامل،
 ,Plessis & Boon)هدد افزايش چشمگيري طوربه را

2004) .
 افزايش موجبها سازماناز بسياريدر CRMاجراي

 عملياتي هاي هزينه كاهشو درآمد افزايش رقابتي، توان
به منجر مشتريبا ارتباط مؤثرو كارا مديريت.است شده

و افزايش مشتريان، ايجاد مشتريان وفادار رضايت افزايش
. (Kevork, 2006)دمي گرد مشتريان نگهداري نرخ

CRM  و وفاداريتا مي نمايد كمكها سازمان به
در مشتري سودآوري و خريد مبالغ خريد، تكرار قالب را
 به CRMهم چنين. دهند قرار ارزيابي مورد دورة خريد

چه:دهند پاسخها سؤال به اينتا مي كند كمكها سازمان

 بايد گونهچ است؟ مهمما مشتريان براي خدماتييا كالاها
.(Wilson, 2002)كنيم؟ برقرار ارتباط خود مشتري با

يك استراتژي است  (CRM) مديريت ارتباط با مشتري
و رفتار كه براي كسب آگاهي بيشتر در مورد نيازها

و ارتباط بيشتر با آنان برقراري. استفاده مي شود مشتريان
و كار است .روابط خوب با مشتري رمز موفقيت در كسب

و CRM عبارتي ديگربه روشي جهت شناسايي مشتريان
و تبديل آنها به مشتريان  هميشگي راضي نگه داشتن

.(Leo, 2005)باشد مي
و و تعيين ابعاد در اين پژوهش درصدد هستيم تا با بررسي

مدها مؤلفه ريت ارتباط با مشتري در نظاميي مختلف
نمها مؤلفهبانكداري،  و كليدي را شناسايي وي اساسي وده

ضمن بررسي وضعيت عملكرد مديريت ارتباط با مشتري در 
و بانك تجارت شيراز به  تحليل شكاف بين انتظارات

و عملكرد ادراكات مشتريان و بر اساس اهميت پرداخته
سيستم مديريت بهينه، برنامهCRMي مختلفها مؤلفه

لذا هدف. ارتباط با مشتري در بانك تجارت را ارائه دهيم
ا مديريت ارتباط با بهينهز اين پژوهش تدوين برنامهاصلي

. در بانك تجارت مي باشد (CRM)مشتري 
 چارچوب نظري

  Customer Relationship مخفف CRM واژه
Management  مشتري يا سيستم مديريت ارتباط با

ها راهبردي است براي جمع در حقيقت اين سيستم. است
و م آوري نيازها شتريان تا به ايجاد رفتارهاي تجاري

بادر. تر با آنها منجر شود روابطي قوي نهايت، رابطه قوي
و كار  مشتريان مهمترين رمز موفقيت هر كسب

در تكنولوژي. (ThuyUyen, 2007)است هاي بسياري
 ارائه شده اند اما (CRM)قالب مديريت ارتباط با مشتري

از CRM داشتن تصويري از به عنوان مجموعه اي
عنوان روشي بهتر برايبه. وژي نيز نادرست استتكنول

كهفرآيندمي توان آن را مانند، CRMدرك  بهي دانست
ما كمك مي كند تا اطلاعات مختلفي از مشتريان، فروش،

گويي بازاريابي، سرعت عمل در پاسخ هاي اثر بخشي فعاليت
و نيز تمايلات بازار را به شكل آوري جا جمعيك به مشتري

).Hicks, 2006(كنيم 
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شركت به مديريت ارتباط با مشتري، توانمند سازي هدف
مشتريان از طريق معرفي منظور ارائه خدمات بهتر به

وفرآيند  هاي خودكار قابل اطمينان خدمات، جمع آوري
و سعي و سلف سرويس است پردازش اطلاعات شخصي

خدمات به مشتري را درون شركت هاي متعددفرآينددارد تا 
و خودكار سازد يكپ  ,Brown, 2002, Winer(ارچه

2001(.
براي ذخيره  CRM افزار بسياري از مراكز تماس از نرم

كه. كنند سازي اطلاعات مشتري استفاده مي  هنگامي
و ذخيره مشتري تماس مي گيرد، سيستم براي بازيابي

مي اطلاعات مربوط به مشتري، با. شود به كارگرفته شركت
و خدمت رساني سريع و كارآمدتر به مشتري همچنين تر

در نگهداري اطلاعات وي در يك مكان، سعي مي كند تا
و مشتريان جديدي را جذب ها صرفه هزينه جويي
به  CRM راه كارهاي. (Goldenberg, 2000)كند

ميامك مشتريان از ان دهند تا خدمت مورد نظرشان را
براي مثال،. دريافت نمايند هاي متعدد ارتباطي طريق كانال

بدون تلفن تان را ازطريق شايد شما بتوانيد موجودي بانكي
درؤگفتگو با مس ول مربوطه بررسي نماييد، بدين ترتيب هم

 ,Massy)و هم در زمان صرفه جويي نموده ايد پول
2001) .

خدمت فرآيند CRMادعا مي شود كه با پياده سازي
به اين راه كار. يابد رساني به مشتري بهبود مي ارتباطات را

 ;Freeland, 2003(سازد طرق ذيل تسهيل مي
Christopher, 2003; Van Bennekom; 2000 (:

فراهم آوردن اطلاعات محصول، اطلاعات مصرف•
و پشتيباني فني از طريق وب سايت كه محصول هايي

.شوند معرفي مي
.كمك در شناسايي مشكلات بالقوه پيش از بروزمشكل•
كاربرپسند براي ثبت شكايات نيسميفراهم آوردن مكا•

.مشتري
بهيفراهم آوردن مكانيسم• سريع براي رسيدگي

و شكايات .مشكلات
فراهم آوردن مكانيسم سريعي براي رفع مشكلات•

.خدمت رساني

و• شناسايي نحوه تعريف كيفيت از ديدگاه مشتري
طراحي استراتژي خدمت رساني براي هر مشتري بر اساس 

و نيازمندي ويها .انتظارات
.سريعبهره گيري از اينترنت براي سفارشي سازي•
و برنامه• فراهم آوردن مكانيسم سريعي براي مديريت

و پشتيباني .ريزي زماني نگهداري، تعمير
رديابي قراردادهاي آوردن مكانيسمي براي فراهم•

و انجام آن به شيوه به مشتري با شركت  اي يكپارچه
ي قراردادها ازديدگاه مشتريها اي كه تمام بخش گونه

.شفاف باشد
•CRM ومي تواند با ساير سيستم ها مجتمع شود

و توليد را نيز براي مشتريان  اطلاعات مربوط به حسابداري
. فراهم آورد
با توجه به اهميت مشتري به عنوان يكي از اركان همچنين

و تاكيد  به اين عنصر، دلايل CRMحيات يك سازمان
ت  CRMوان به عنوان ضرورت هاي استفاده از زير را مي

و گستردگي فعاليت(در يك سازمان با توجه به پيچيدگي
:)Smith, 2006(مطرح كرد) هاي هر سازمان

 بهبود خدمات•
 رضايت مشتري•
ها•  كاهش هزينه
 ارتباط فرد به فرد، حتي با ميليون ها مشتري•

ي هاي تحقيقات صورت گرفته در ارتباط با ويژگ با توجه به
CRM،مديريت ارتباط با مشتري ويژگي هاي كاربردي

(CRM) نمودرا مي توان به صورت زير عنوان :
با• و عميق تر تمركز بر مستحكم كردن ارتباط نزديك تر

 مشتريان
 سودمندي بيشتر مشتريان فعلي نسبت به مشتريان جديد•
و تحليل اطلاعات مشتري براي تصميم گيري• تجزيه

 تجاري
ات موثر با مشتري بر مبناي داده هاي تبديل شده ارتباط•

و بازاريابي اينترنتي  به اطلاعات
و بازاريابي از طريق پايگاه• بازاريابي فرد به فرد

.(Peppard, 2000)ها داده

و مزاياي بكارگيري سيستم مديريت ارتباط با مشتري منافع
بر. زيادي براي سازمان به همراه دارد سي پژوهش هايربا
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با، تلفمخ مزاياي استفاده از سيستم مديريت ارتباط
در يك سازمان را مي توان با هدف (CRM)مشتري 

و بقا در محيط رقابتي، در موارد ي كسب رضايت مشتريان
 & Agarwal)خلاصه كرد از جمله موراد زير
Harding, 2004):

و فروش•  كاهش هزينه هاي بازاريابي
 يانامكان شناسايي الگوهاي مصرف مشتر•
از• و درك بهتر و موثرتر مشتريان جلب سريع تر

 نيازمنديهاي آنها 
 افزايش ميزان وفاداري مشتريان به سازمان•
 فراهم كردن شرايط مراجعه مجدد مشتري•
 سازي رفتار مشتري درون واحدهاي كاري توانايي مدل•
در• همسويي عالي منابع كمياب با راهكارهاي راهبردي

 سطح سازمان
 عه برنامه اي براي سرمايه گذاري راهبرديتوانايي توس•

در سازمان مراحلي بايد طي شود كه  CRM اجرايبراي
از اين مراحل و ايجاد راهبرد: عبارتند ،  CRMطراحي

،  CRMطراحي مجدد فعاليت ها با در نظر گرفتن راهبرد
و انتخاب نرم افزار مهندسي مجدد فرايندهاي كاري

.(Light, 2001)مناسب
و كار مشتري مدارانه، هدف از ايجاد راهبردهاي كسب

و فرصت هايي است كه  برنامه ريزي براي تعيين راهبردها
اجراي. برنده را در فضاي رقابتي ايجاد كند-شرايط برنده

و كار مشتري مدارانه مستلزم ايجاد تغييرات  راهبرد كسب
و به طور كلي ساختار تجاري آن  در نحوه انجام تعاملات

و واحدهايي.تشركت اس در اين راه بايد نقش بخش ها
و مشخص  كه با مشتري تعامل دارند، به درستي روشن

كدام واحد مي تواند ارزش افزوده بيشتري را براي كه شود 
و. مشتري ايجاد كند طراحي مجدد فعاليت هاي كاربردي

مهندسي مجدد فرايندها، با هدف كاهش هزينه هاي 
و افزايش به غيرضروري مشتري رو به بهبود ميزان خدمات

در واقع، فرايندهايي كه دوباره. مشتري انجام مي شود
تعريف شده اند بايد بتوانند تمام فعاليت ها را به سمتي 

ي منديتهدايت كنند كه مركز توجه اين فعاليت ها، رضا
به. مشتري باشد بازنگري زنجيره فعاليت ها در فرايند بايد

در اين ميان، انتخاب يك نرم افزار طور مرتب تكرار شود؛ 
مناسب براي تسهيل فرايندها خودكارسازي فرايندها بسيار 

 ,Springer, 2006;  Parvatiyar)با اهميت است
2001; ThuyUyen, 2007 ).

ت پژوهشي تحقيقسؤالا
مي سؤال4در اين پژوهش به دنبال بررسي پژوهشي زير

:باشيم
با مشتري در بانك آيا ابعاد مختلف مديريت ارتباط.1

 از وضعيت مطلوبي برخوردار است؟ شيراز تجارت
و انتظارات مشتريان.2  بانك تجارت آيا بين ادراكات

 (CRM)از ابعاد مختلف مديريت ارتباط با مشتري شيراز
 اختلاف معناداري وجود دارد؟

ي كليدي مديريت ارتباط با مشتري در بانكها مؤلفه.3
 كدامند؟ شيراز تجارت

در) CRM(ه بهينه مديريت ارتباط با مشتري برنام.4
 كدام است؟ شيراز بانك تجارت

 روش شناسي
نحوه لحاظازو كاربردي هدف لحاظاز تحقيق اين

. مي باشد) پيمايشي-تحليلي(توصيفي اطلاعات گردآوري
 هاي بانك متشكل از مشتريان تحقيق اين آماري جامعه
باو نمونهمحج تعيين براي. شهر شيراز مي باشد تجارت
مي واريانس آنكه توجه به با باشد جامعه آماري نامشخص
. محاسبه مي شود 170 حجم نمونه ذيل رابطهاز استفاده

2

2

2

ε

α St
n

t

=

پژوهش، پس از بررسي نامه پرسشبه منظور طراحي
و ادبيات موضوع، تعداد  شاخص مديريت ارتباط54مقالات

بر اساس.كداري تعيين گرديدبا مشتري در سيستم بان
در. تهيه گرديد نامه پرسش2،شاخص هاي تعيين شده

در1شماره نامه پرسش به جمع آوري نظرات مشتريان
ارتباط با انتظارات خود از مديريت ارتباط با مشتري در 
و ادراكات مشتريان از وضعيت موجود  بانك پرداخته شد

رت بوسيله بانك تجادر مديريت ارتباط با مشتري 
آزمون آلفاي. جمع آوري گرديد2شماره نامه پرسش

پژوهش نامه پرسشگيري ميزان پايايي كرونباخ براي اندازه
با توجه به اينكه ضريب آلفاي محاسبه.ه استصورت گرفت

باشد، اين امر بدينمي  0.65بيشتر ازα=921.0شده 
در حد قابل قبولي پژوهش نامه پرسشمعناست كه پايايي 

از تحليل عاملي نامه پرسشبه منظور تعيين روايي. است
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برابر3بهره گرفته شده است كه به اين منظور به تعداد
 نامه پرسشداده هاي.توزيع گرديد نامه پرسش،ها شاخص

و تحليل قرار SPSSبا استفاده از نرم افزار ها مورد تجزيه
.ه استگرفت

 يافته ها
ت يها شاخصروايي تأييدحليل عاملي كه به منظور نتيجه
. آمده است1انجام شده است در جدول شماره نامه پرسش

كه1از نتايج جدول شماره و اين KMO≤9.0پيداست
از تحليلپس. مي باشد نامه پرسشروايي تأييدبه منزله
 تأييدشاخص اوليه، مورد54از ميان شاخص47عاملي 

و اينق در بر اساسها شاخصرار گرفته چرخش واريماكس
اين پنج بعد در پژوهش حاضر. بعد دسته بندي شده است5

با(با عناوين شناخت نياز ، درك)مؤلفه13بعد يك
با(متقابل با(پذيري، انعطاف)مؤلفه5بعد دو 7بعد سه
با(، مشتري محوري)مؤلفه و) مؤلفه12بعد چهار

پن(وفاداري تعيين گرديده كه ماتريس) مؤلفه10ج با بعد
و ابعاد پنج گانه در  نهايي حاصل از چرخش واريماكس

. آمده است2جدول 

 نامه پرسشيها شاخصو بارتلت در مورد KMOآزمون:1جدول

چر:2جدول  خش واريماكسماتريس نهايي حاصل از
5بعد 4بعد 3بعد 2بعد 1بعد 5بعد شاخص 4بعد 3بعد 2بعد 1بعد  شاخص

0.808 25 0.727 1
0.714 26 0.821 2

0.752 27 0.724 3
0.722 28 0.690 4

0.691 29 0.812 5
0.754 30 0.702 6
0.732 31 0.819 7
0.840 32 0.769 8
0.719 33 0.780 9

0.838 34 0.773 10 
0.767 35 0.850 11 
0.811 36 0.753 12 

0.613 37 0.861 13 
0.729 38 0.880 14 

0.705 39 0.678 15 
0.841 40 0.743 16 
0.727 41 0.612 17 
0.821 42 0.804 18 

0.724 43 0.811 19 
0.690 44 0.885 20 

0.812 45 0.651 21 
0.702 46 0.844 22 

0.819 47 0.699 23 
0.737 24 

0.903 KMO 
512.1 مقدار آزمون آزمون

0.0001 بارتلت سطح معناداري
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و تحليل داده ها  تجزيه
پژوهشي اول، فرضيه هاي زير سؤالبه منظور بررسي

و مورد آزمون قرار گرفته است . تدوين
از:1-1 فرضيه بعد شناخت نياز مشتريان در بانك تجارت

. وضعيت مطلوبي برخوردار است
بعد درك متقابل در بانك تجارت از وضعيت:2-1فرضيه

. مطلوبي برخوردار است
از:3-1 رضيهف بعد انعطاف پذيري در بانك تجارت

. وضعيت مطلوبي برخوردار است
از:4-1 فرضيه بعد مشتري محوري در بانك تجارت

. وضعيت مطلوبي برخوردار است
بعد وفاداري در بانك تجارت از وضعيت:5-1 فرضيه

. مطلوبي برخوردار است
به1-1براي بررسي فرضيه رزي صورت، فرض آماري

و با استفاده از آزمون يك تي طراحي گرديد -طرفه
بر. استيودنت، آزمون فرض انجام شده است يافته هاي

.آمده است3آمده از اين آزمون در جدول
از وضعيت تجارت شيرازبعد شناخت نياز در شعب بانك

:µ≥4. باشد مطلوبي برخوردار نمي
o

H

د از وضعيت تجارت شيرازر شعب بانك بعد شناخت نياز
µ:1H<4. باشد مطلوبي برخوردار مي

از بررسي فرضيه:3جدول 1-1يافته هاي برآمده
آمارهفرضيه

 آزمون
درجه
 آزادي

سطح
 داري معني

-تصميم
 گيري

0H تأييد1-149.820-1820.000

مي2نتايج جدول همان طور كه دهد، در سطح نشان
و اين امر بدينمي تأييد1-1، فرضيه%95اطمينان  شود

، از ديدگاه مشتريان%95معناست كه در سطح اطمينان 
بانك تجارت، وضعيت بعد شناخت نياز در اين بانك مطلوب

.باشد نمي
4-3،1-2،1-1آزمون هاي فرض مشابهي براي فرضيات

ا5-1و مي4ست كه نتايج آن در جدولانجام شده ديده
.شود

5-1الي2-1نتايج آزمون فرض فرضيات:4جدول
آماره فرضيه

 آزمون
درجه
 آزادي

سطح
 داري معني

 گيري تصميم

0H تأييد 0.128 182- 1-21.470
0H تأييد 0.000 1-313.267-182
0H تأييد 0.272 1-425.381-182
0H تأييد 0.000 1-517.410-182

مي4همان طور كه نتايج جدول دهد، در سطح نشان
و اين امر بدينمي تأييد، كليه فرضيات%95اطمينان  شود

، از ديدگاه مشتريان%95معناست كه در سطح اطمينان 
ت ابعاد درك متقابل، انعطاف پذيري، بانك تجارت، وضعي

و وفاداري نيز در اين بانك مطلوب مشتري محوري
.باشد نمي

 تحليل شكاف
گونه كه در مرحله قبل نشان داده شد نتايج فرضيات همان

بيانگر اين است كه ابعاد مختلف مديريت5-1الي1-1
ارتباط با مشتري بانك تجارت از وضعيت مطلوبي برخوردار 

باشد، بنابراين در ادامه به تحليل شكاف بين انتظارات نمي
يم كه آيايريان خواهيم پرداخت تا تعيين نماو ادراكات مشت

باشد يا درجه اهميت آنها نيز تنها وضعيت ابعاد نامساعد مي
،2پژوهشي سؤالبدين منظور براي بررسي.پايين است

:پنج فرضيه زير را مورد بررسي قرار مي دهيم
و ادراكات مشتريان از بعد:1-2يهفرض بين انتظارات

اختلاف معناداري شيراز شناخت نياز مشتريان بانك تجارت
.وجود ندارد

و ادراكات مشتريان از بعد درك:2-2فرضيه بين انتظارات
. اختلاف معناداري وجود ندارد شيراز متقابل بانك تجارت

ا:3-2فرضيه و ادراكات مشتريان ز بعد بين انتظارات
اختلاف معناداري وجود شيراز انعطاف پذيري بانك تجارت

. ندارد
و ادراكات مشتريان از بعد:4-2فرضيه بين انتظارات

اختلاف معناداري شيراز مشتري محوري بانك تجارت
. وجود ندارد
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و ادراكات مشتريان از بعد:5-2فرضيه بين انتظارات
.اداري وجود ندارداختلاف معن شيراز وفاداري بانك تجارت

براي بررسي فرضيات فوق، فرض هاي آماري مانند آنچه
مطرح گرديده است، در نظر1-2در زير براي فرضيه 

. گرفته شده است
و ادراكات مشتريان از بعد شناخت نياز بانك بين انتظارات

.تجارت اختلاف معناداري وجود ندارد
21 µµ =:oH

و ادراكات مشتريان از بعد شناخت نياز شعب بين انتظارات
.بانك تجارت اختلاف معناداري وجود دارد

211 µµ ≠:H
جهت آزمون اين فرضيات از آزمون مقايسه ميانگين دو

استفاده شده)Independent-Sample T Test(جامعه 
.استنشان داده شده5هاي آن در جدوليافتهاست كه 

5-2الي1-2فته هاي حاصل براي آزمون فرضياتيا:5جدول
تصميم گيريداريسطح معنيدرجه آزاديآماره آزموناختلاف ميانگينفرضيه

 اختلاف معنادار 0.000 26.244-364- 2-11.993

 اختلاف معنادار 0.000 10.045-364- 2-21.532

 اختلاف معنادار 0.000 18.380-364- 2-32.282

 اختلاف معنادار 0.000 27.320-364- 2-42.678
 اختلاف معنادار 0.000 23.729-364- 2-51.916

و ادراكات مشتريان از ابعاد گانه مديريت ارتباط با مشتري در بانك تجارت، حاكي از اين است كه شكاف5نتايج بررسي انتظارات
و ادراكات از  . وجود دارد%95اين ابعاد در سطح اطمينان معناداري بين انتظارات

و ادراكات از من مؤلفهنتايج مقايسه ميانگين انتظارات آورده10و9،8،7،6 ويتني در جداول-هاي اين ابعاد با استفاده از آزمون
.شده است

 هاي بعد شناخت نياز مؤلفهنتايج بررسي:6جدول
آمارهمؤلفه

آزمون
سطح
داريمعني

يگير تصميم

CRM1:اختلاف معنادار 0.024 2.262 يادگيري مستمر فرآينددرك صحيح نيازهاي مشتريان كليدي از طريق 

CRM2:اختلاف معنادار 0.001 3.460 ارائه خدمات سريع به مشتريان 

CRM3:اختلاف معنادار 0.000 3.506 شناخت دقيق اطلاعات مشتريان براي ارتباط تنگاتنگ با آنها 

CRM4:اختلاف معنادار 0.001 3.332 ستفاده از تكنولوژي كامپيوتري براي ايجاد خدمات مناسب براي مشتريانا 

CRM5:اختلاف معنادار 0.000 3.818 اصلاح سريع خدمات در هنگام درخواست مشتريان 

CRM6:اختلاف معنادار 0.008 2.639 وجود اهداف شفاف در ارتباط با رضايت مشتري 

CRM7:اورفتار و مناسب بانك با هريك از مشتريان كليدي بر اساس نيازهاي  اختلاف معنادار 0.007 2.691 متفاوت

CRM8:اختلاف معنادار نسيت 0.058 1.892 هاي مشتريشلوغ نبودن بيش از حد بانك براي پاسخ سريع كاركنان به خواسته 

CRM9:اختلاف معنادار 0.001 3.332 تعريف شده براي شناسايي مشتريان كليدي فرآيند 

CRM10 :و استراتژيهاي دقيق براي ارائه خدمات به مشتريان كليديوجود برنامه  اختلاف معنادار 0.001 3.460 ها
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6ادامه جدول
آمارهمؤلفه

آزمون
سطح
داريمعني

 گيري تصميم

CRM11:و كاركنان بانك براي ارائه خدمات جديدانعطاف ن 0.183- 1.333 پذيري مديريت تسياختلاف معنادار

CRM12 :اختلاف معنادار 0.001- 3.460 ارزيابي رضايت كاركنان بانك توسط مشتريان 

CRM13 :آن و عمل به  اختلاف معنادار 0.002- 3.076 وجود سيستم بازخورد دقيق از مشتريان

 هاي بعد درك متقابل مؤلفهنتايج بررسي:7جدول

مؤلفه
آماره
آزمون

-سطح معني
داري

 گيري تصميم

CRM14 : اختلاف معنادار 0.016 2.418ي براي ارتباط دوطرفه با مشتريانفرآيندايجاد 

CRM15 :اختلاف معنادار نسيت 0.230 1.199 ايجاد محيط داخلي مناسب بانك براي رفع مناسب نيازهاي مشتريان 

CRM16:م  اختلاف معنادار 0.002 3.109 شتريانتلاش مشترك تمام كاركنان بانك براي جلب رضايت

CRM17 :اختلاف معنادار نسيت 0.109 1.602 به اشتراك گذاشتن دقيق اطلاعات جديد در مورد نيازهاي مشتري بين كاركنان 

CRM18 :اختلاف معنادار 0.000 3.845 رفتار با دقت تمام كاركنان بانك با مشتري 

 پذيريافهاي بعد انعط مؤلفهنتايج بررسي:8جدول
-سطح معنيآماره آزمونمؤلفه

 داري
 گيري تصميم

CRM19 :اختلاف معنادار 0.002- 3.315 ايجاد يك بانك اطلاعاتي جامع در مورد مشتريان 

CRM20 :و بازاريابي بانك  اختلاف معنادار 0.002- 3.109 وجود افرادي ماهر در بخش فروش

CRM21 :بي نيتلاش  اختلاف معنادار نسيت 0.091- 1.688 ازهاي مشتريانوقفه بانك براي درك بهتر
CRM22 :اختلاف معنادار نسيت 0.799- 0.255 وجود كاركنان ماهر در بخش ارتباط با مشتري بانك 
CRM23 :اختلاف معنادار 0.000- 3.710 اطلاع دقيق مشتريان از زمان دقيق انجام خدمات به آنها 

CRM24 :اختلاف معنادار 0.000- 3.973ي از راههاي گوناگونتلاش براي جلب وفاداري مشتر 
CRM25 :اختلاف معنادار 0.000- 3.724 هاي ارتباط با مشتريمستند بودن كامل رويه 

 هاي بعد مشتري محوري مؤلفهنتايج بررسي:9جدول

آماره مؤلفه
 آزمون

سطح
 گيري تصميم داري معني

CRM26 : اختلاف معنادار 0.001- 3.178 با مشتري به عنوان يك اصل ضروريتوجه مديران ارشد به مديريت ارتباط 

CRM27 :اختلاف معنادار 0.000- 3.770 اي توسط بانكارزيابي رضايت مشتريان به صورت دوره 

CRM28 :اختلاف معنادار 0.022- 2.298 تعهد بانك به ارائه خدمات به موقع 

CRM29 :اختلاف معنادار 0.000- 3.845 يان به منظور افزايش رضايتخدمات بانكي متفاوت براي هريك از مشتر 

CRM30 :اختلاف معنادار 0.001- 3.436 سازيوجود مكانيسم دقيقي براي تبديل نيازهاي مشتري به قوانين قابل پياده 

CRM31 :اختلاف معنادار 0.000- 4.243 به كارگيري نظر مشتريان كليدي بانك در طراحي خدمات 

CRM32 :اختلاف معنادار 0.000- 3.796 ارتباط با مشتري فرآيندد استانداردهاي دقيق براي نظارت بر وجو 



و تدوين برنامه بهينه  TOPSIS 51در نظام بانكداري با استفاده از تكنيك CRMبررسي كيفيت خدمات مديريت ارتباط با مشتري

9ادامه جدول

آماره مؤلفه
 آزمون

سطح
داريمعني

 گيري تصميم

CRM33:و اخبار مفيد با مشتريان كليدي  اختلاف معنادار 0.002- 3.135 تبادل اطلاعات

CRM34 :م  اختلاف معنادار 0.000- 3.770 شتري، براي هريك از كاركنان تعريف مسئوليت ارتباط با

CRM35 :اختلاف معنادار 0.000- 3.178 ارزيابي عملكرد مستمر كاركنان بر اساس ميزان جلب رضايت مشتري 

CRM36 :اختلاف معنادار 0.001- 3.770 استفاده كافي از خدمات اينترنتي براي سهولت كار مشتريان 

CRM37:ز  اختلاف معنادار 0.002- 2.298 ياد كاركنان براي حل مشكلات مشتريتمايل

 هاي بعد وفاداري مؤلفهنتايج بررسي:10جدول

من همان در-گونه كه نتايح آزمون ويتني نشان مي دهد
و مؤلفهبين  هاي بعد شناخت نياز، تنها بين انتظارات

اختلاف CRM11وCRM7 مؤلفهادراكات مشتريان از دو 
و در اختلاف معنادارها مؤلفهقيهب معناداري وجود ندارد

از. مشاهده مي شود هاي درك متقابل مؤلفهبررسي حاصل
 مؤلفه، تنها در دو مؤلفه5حاكي از اين است كه از بين 

CRM15 وCRM17 و اختلاف معناداري بين انتظارات

 مؤلفه7از بين. ادراكات مشتريان مشاهده نگرديده است
دو بعد انعطاف ، CRM22و CRM21 مؤلفهپذيري تنها در

از. معناداري وجود ندارد شكاف همچنين نتايج حاصل
هاي مؤلفهويتني حاكي از اين است كه در كليه-آزمون من

و بعد مشتري محوري، شكاف  معناداري بين انتظارات
هاي بعد مؤلفهدر بين. ادراكات مشتريان مشاهده مي شود

، در بقيه CRM46و CRM41 مؤلفهوفاداري، به جز دو 

آمارهمؤلفه
 آزمون

سطح
 داريمعني

 گيري تصميم

CRM38 :اختلاف معنادار 0.001 3.376 مزيت رقابتي اين بانك از طريق حفظ مشتريان براي طولاني مدت 

CRM39:اختلاف معنادار 0.000 3.770 قسمت ارتباط با مشتريان اين بانك توسط كاركنان آموزش ديده اداره شدن 

CRM40 : و منابع انجام خدمات مشتريان براي حداكثر كردن ارزش براي مشتري است كه به زمان
 شود مشتري داده مي

 اختلاف معنادار 0.000 3.973

CRM41 :اختلاف معنادار 0.096 1.666ت دقيق در مورد مشتريان، يك مزيت رقابتي استاعتقاد سازمان به اينكه داشتن اطلاعا
 نيست

CRM42 :اختلاف معنادار 0.001 3.332 هاي آموزشي مستمر براي كاركنان بانك در مورد رضايت مشتريبرگزاري دوره 

CRM43 :و سپس سود است  معنادار اختلاف 0.001 2.203.هدف اول اين بانك اول جلب رضايت مشتري

CRM44 : اختلاف معنادار 0.002 3.109 اولويت انجام خدمات به مشتريان بر اساس ميزان تبادلات آنها با بانكتفاوت 

CRM45 :مي  اختلاف معنادار 0.007 2.691 گذراند مديريت ارشد بانك وقت زيادي را با مشتريان كليدي

CRM46 :اختلاف معنادار 0.096 1.666 ان بر اساس ارزش افزوده مشتريگذاري براي ارتباط با هريك از مشتريسرمايه
 نيست

CRM47 :مي تري شود تا خدمات مناسب اطلاعات جديد در مورد مشتريان اصلي بانك كاملا به روز
.به آنها ارائه شود

 اختلاف معنادار 0.008 2.639
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و ادراكات مشتريانها مؤلفه شكاف معناداري بين انتظارات
. وجود دارد

باها مؤلفهتعيين ي كليدي مديريت ارتباط
 مشتري

اين نتيجه مي رسيم كه در كليه ابعاد با تحليل هاي فوق به
و ادراكات  پنج گانه، شكاف معناداري بين انتظارات

به. مشتريان وجود دارد 3 شماره پژوهشي سؤالبراي پاسخ
باها مؤلفهو تعيين اين پژوهش ي كليدي مديريت ارتباط

و مشتري در بانك تجارت، پس از تعيين ميزان اهميت
-تفاده از ماتريس اهميتعملكرد وضعيت موجود با اس

و عملكرد مؤلفهعملكرد، هايي كه از درجه اهميت بالا
و  بدين ترتيب پايين برخوردار هستند شناسايي شده

مديريت ارتباط با مشتري فرآيندترين عوامل در بهبود مهم
. مي شود مشخص

 عملكرد براي بعد-، ماتريس اهميت1 شكل شماره در
ط با مشتري در بانك تجارت به شناخت نياز مديريت ارتبا

براي بعد.آورده شده استي كليديها مؤلفهمنظور تعيين
، CRM12 ،CRM10يها مؤلفهشناخت نياز مشتريان، 

CRM5،CRM3،CRM7،CRM1وCRM6را كه از

و داراي عملكرد ضعيف مي باشند  اهميت بالايي برخوردارند
اها مؤلفهبه عنوان  براي تعيين.ندي كليدي شناسايي شده

ي كليدي ساير ابعاد نيز به همين صورت عمل شدهها مؤلفه
ي كليديها مؤلفهاست كه در مرحله بعد به رتبه بندي اين

. بعد پرداخته شده است5براي

ي كليدي مديريت ارتباطها مؤلفهتعيين اولويت
و ي بحرانيها مؤلفهشناسايي با مشتري

اولويت هر يك از TOPSISك در ادامه با استفاده از تكني
ي كليدي تعيين شده در مرحله قبل، مشخصها مؤلفه

و هم چنين به.ي بحراني تعيين شده استها مؤلفهگرديده
يي كه نيازمند توجه بيشتر براي بهبودها مؤلفهاين ترتيب

 وضعيت سيستم مديريت ارتباط با مشتري مي باشند تعيين
مديريت ارتباط با مشتريو در نهايت برنامه بهبود گرديده

از. وين شده استدر بانك تجارت تد نتايج حاصل
باي كليدي ابعاد مختلفها مؤلفهبندي رتبه مديريت ارتباط

 TOPSISبا استفاده از تكنيك مشتري در بانك تجارت
.به تصوير كشيده شده است11در جدول

 عملكرد بعد شناخت نياز- ماتريس اهميت:1شكل

CRM1

CRM2

CRM4
CRM5

CRM6
CRM7CRM12

CRM3

CRM9

CRM10

CRM13

1

4

7

1 7

عملكرد

ت 
مي
اه
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ر:11ولدج ازيها مؤلفهبه بنديتنتايج  TOPSISابعاد مختلف با استفاده

CCi 

 فاصله تا
آل ايده

 مثبت

 فاصله تا
آل ايده

 منفي
 ابعاد رتبه شاخص

0.357 0.643 0.357 CRM13 1

 شناخت نياز

0.341 0.659 0.341 CRM9 2

0.336 0.664 0.336 CRM12 3

0.332 0.668 0.332 CRM10 4

0.305 0.695 0.305 CRM5 5

0.294 0.706 0.294 CRM3 6

0.243 0.757 0.243 CRM7 7

0.239 0.761 0.239 CRM1 8

0.238 0.762 0.238 CRM6 9

0.767 0.233 0.767 CRM14 1
CRM18 2 0.642 0.358 0.642 درك متقابل

0.537 0.463 0.537 CRM25 1

 پذيري انعطاف

0.535 0.465 0.535 CRM24 2

0.475 0.525 0.475 CRM23 3

0.448 0.552 0.448 CRM19 4

0.545 0.455 0.545 CRM35 1

 مشتري محوري

0.355 0.645 0.355 CRM34 2

0.344 0.656 0.344 CRM31 3

0.299 0.701 0.299 CRM32 4

0.295 0.705 0.295 CRM26 5

0.289 0.711 0.289 CRM29 6

0.279 0.721 0.279 CRM30 7

0.247 0.753 0.247 CRM33 8

0.245 0.755 0.245 CRM27 9

0.437 0.563 0.437 CRM47 1

 وفاداري

0.384 0.616 0.384 CRM39 2

0.365 0.635 0.365 CRM42 3

0.351 0.649 0.351 CRM44 4

0.345 0.655 0.345 CRM40 5

0.337 0.663 0.337 CRM45 6
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 فرآيندهاي بحراني مؤلفهبنابراين با توجه به نتايج فوق،
توان مديريت ارتباط با مشتري در بعد شناخت نياز را مي

 CRM14 مؤلفه. عنوان نمودCRM9و CRM13موارد 

. بحراني در بعد درك متقابل مي باشد مؤلفه
پذيري به عنوان، در بعد انعطافCRM25 علاوه بر اين

و CRM35 مؤلفهدو. بحراني شناسايي شده است مؤلفه
CRM34 هاي بحراني در بعد مشتري مؤلفهرا به عنوان 

و طبق نتايج جدول محوري  مؤلفه،10لحاظ مي كنيم
CRM47 مي مؤلفهرا بحراني در بعد وفاداري در نظر

. گيريم

براي تعيين درجه اهميت هر يك از ابعاد پنج گانه مديريت
با با مشتري در بانك تجارت، به رتبه بندي اين ابعاد ارتباط 

نتايج. پرداخته شده است TOPSISاستفاده از تكنيك 
گانه، بعد مشتري نشان مي دهد كه از ميان اين ابعاد پنج

و بعد درك متقابل  محوري اولويت اول را براي توجه بيشتر
رتبه پنجم را به منظور بهبود مديريت ارتباط با مشتري 

نشان داده شده12نتيجه اين رتبه بندي در جدول. راستدا
. است

 TOPSIS با استفاده از تكنيك بندي ابعاد مديريت ارتباط با مشتري رتبه:12جدول
تا بعد رتبه تا آل منفي ايده فاصله Cci مثبتآل ايده فاصله

 0.513 0.487 0.513 مشتري محوري1

 0.466 0.534 0.466 پذيري انعطاف2

 0.440 0.560 0.440 شناخت نياز3

 0.416 0.584 0.416 وفاداري4

 0.391 0.609 0.391 درك متقابل5

 در بانك تجارت شيراز (CRM)سازي مديريت ارتباط با مشتري برنامه بهينه:2شكل
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پبر وهش در موردژاساس كليه نتايج به دست آمده در اين
و  ي مختلف مديريت ارتباط با مشتريها مؤلفهابعاد

(CRM) ،و ابعاد مختلفها مؤلفهاولويت در بانك تجارت
مديريت ارتباط با مشتري در بانك فرآيندسازي جهت بهينه

لذا مي توان برنامه بهبود مديريت. تجارت تعيين گرديد
ارتباط با مشتري در بانك تجارت را مطابق آنچه در 

.، تدوين كردنشان داده شده است2شكل
 نتيجه گيري

هدف اصلي از انجام اين پژوهش تدوين برنامه بهبود
در بانك تجارت (CRM)مديريت ارتباط با مشتري 

وها مؤلفهلذا بدين منظور پس از تعيين. شيراز بوده است
در نظام بانكداري، وضعيت عملكرد CRMابعاد مختلف

ب ا مشتري بانك تجارت در ابعاد مختلف مديريت ارتباط
و اين نتيجه حاصل شد كه مورد بررسي قرار گرفت

وضعيت عملكرد اين بانك در ابعاد مختلف مطلوب نمي 
و انتظارات. باشد سپس به بررسي اختلاف بين ادراكات

ي مختلف مديريت ارتباط با مشتريها مؤلفهمشتريان از 
و اين نتيجه حاصل گرديد كه و پرداختيم بين ادراكات

با مؤلفه47مشتريان از انتظارات  مربوط به مديريت ارتباط
 سايردر،مؤلفه8مشتري در بانك تجارت شيراز، بجز در 

از. موارد اختلاف معنادار وجود دارد در ادامه با استفاده
ازها مؤلفهعملكرد به تعيين-ماتريس اهميت ي كليدي كه

و بانك آن نظر مشتريان اهميت بالايي داشته تجارت در
درهافهمؤل و عملكرد ضعيفي داشته است پرداخته شد

ي كليدي به شناساييها مؤلفهنهايت با رتبه بندي 
پايان با در نظر گرفتندر.ي بحراني دست يافتيمها مؤلفه

ب  بهينهبرنامه دست آمده در اين پژوهش،هكليه نتايج
CRM در بانك تجارت شيراز تدوين گرديد .

نيها مؤلفهده بر اساس نتايج به دست آم زمنداي بحراني كه
توجه بيشتري براي بهبود مديريت ارتباط با مشتري مي 

و: باشند عبارتند از وجود سيستم بازخورد دقيق از مشتريان
تعريف شده براي شناسايي فرآيندعمل به آن، وجود 

ي براي ارتباط دو طرفه با فرآيندمشتريان كليدي، ايجاد 
ت مام كاركنان بانك با مشتري، ايجاد مشتريان، رفتار با دقت

ي براي ارتباط دو طرفه با مشتريان، مستند بودن فرآيند
هاي ارتباط با مشتري، ارزيابي عملكرد مستمر كامل رويه

كاركنان بر اساس ميزان جلب رضايت مشتري، تعريف 
و به روز بودن اطلاعات جديد  مسئوليت ارتباط با مشتري

.كدر مورد مشتريان اصلي بان
لذا بر اساس نتايج به دست آمده از اين پژوهش ضروري به

نظر مي رسد كه مديران ارشد اين بانك بر اساس اولويت 
و تعيين شده ي مربوطه، به اين عواملها مؤلفهبراي ابعاد

توجه بيشتري معطوف نمايند تا با پياده سازي صحيح
ا هيمديريت ارتباط با مشتري در رن بانك، موجبات رضايت

و به اين ترتيب چه بيشتر مشتريان خود را فراهم آورده
و موفقيت بيشتر  و در نهايت بانكموجب پيشرفت گرديده

 CRMرا از مزاياي اجراي درست برنامه بانك تجارت
. بهره مند سازند
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