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 چكیده

های  سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت با گذر از اقتصاد  

بقا و تداوم حیات سازمان سازمان  از دیدگاه رقابتی،  ها در گرو شناسایی و جذب  ها درآمده است؛ به نحوی که 

نج برابر بیشتر از حفظ  های جذب مشتریان جدید پمشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود است. همچنین هزینه

ها باید مشتریان را  مشتریان موجود است. این امر به این معنا است که به جای متمایز ساختن محصولات، سازمان 

  20،  20/80بشناسند و از تأکید بر افزایش سهم بازار به افزایش سهم مشتری تغییر جهت دهند. با توجه به قانون  

از ف   80درصد از مشتریان در   روش سازمان سهیم هستند. این امر نشانگر لزوم حفظ روابط بلندمدت با  درصد 

  ی ارتباط با مشتر   تیریمد  تیفیسنجش کهدف از این تحقیق،  . مشتریان سودآور به منظور حداکثرسازی سود است 

اسان  جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه کارشناست.    در بانک شهر  تالیجید  یابیهای بازارتوسعه استراتژی   یبرا 

نفر به عنوان نمونه    125و مدیران ارشد ستاد مرکزی بانک شهر و ذینفعان بوده است. با استفاده از فرمول کوکران،  

  SPSSافزار  آوری شده با نرم های جمع ای تصادفی انجام شد. دادهصورت خوشه به  گیریآماری انتخاب شدند. نمونه 

مداری، منابع  نتایج پژوهش نشان داد که متغیرهای زیرساخت، محیط سازمانی، مشتری   تجزیه و تحلیل شدند.

ریزی، مدیریت استراتژیک، بازاریابی و عملکرد در بانک  انسانی، مدیریت ارتباط، کیفیت خدمات، مدیریت و برنامه 

فناوری  از  استفاده  دارند.  قرار  مطلوبی  در وضعیت  به شهر  پیادههای  و  ساخروز  برای  سازی  مناسب  سازمانی  تار 

 مدیریت ارتباط با مشتریان، از دلایل این مطلوبیت شناسایی شد. 

 . های بازاریابی دیجیتال، بانک شهرمدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی   مشتری مداری،  هاي كلیدي:واژه 
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 مقدمه   -1

وکار هستند و موفقیت یک  اند که مشتریان هسته اصلی یک کسبدریافتهوکارها، مدیران  در فضای کسب امروزه  

های یک سازمان بر یک هدف اصلی متمرکز  شرکت به مدیریت کارآمد روابط با مشتریانش استوار است. تمام برنامه 

ری  وکار و تداوم و پایدااست و آن کسب رضایت مشتریان است؛ زیرا مشتریان هر سازمان دلیل وجودی آن کسب

  (.29:  2014،  1آن است )خداکرمی و چان 

موجب شده    ،رقابت  شی وکار و به تبع آن، افزاکسب   ییایجغراف  یرفتن مرزها  انیو از م  یگذر از اقتصاد صنعت

اند حفظ  متوجه شده   زیها نسازمان   رانیسازمان مطرح شود. مد  یهات یفعال  ی انیبه عنوان رکن بن  یاست مشتر 

 جی آنان است. نتا  تیکسب رضا  ان،یراه حفظ مشتر  نیاست و بهتر  دی جد  انیتر از جذب مشترارزان   ،یفعل  انیمشتر

معتبر و در    یتواند موجب کسب نام تجارمی  انی مشتر  تیموضوع است که رضا  نیا  انگریب  زین  نیشیپ  یهاپژوهش 

 (. 1388الوندی و کریمی،  )سازمان شود    شتریب  یسودآور   ،جهینت

 1980در اواسط دهه    یمشتر  تیریمد  یو مفهوم اصل  یارتباط با مشتر  تیریمعاصر در مورد مد  یها  دگاهید  

  ن یا  شتریباعث تحول ب  ،یاجتماع  یرسانه ها  ژهیبه و  تال،یجید  یها   یشتاب گرفت. ظهور فناور  1990دهه    لیو اوا

در    ،(CRM)3ی  ارتباط با مشتر   تیریواژه مد   ر،ی. در چند سال اخ(2022و همکاران،    2)پرز وگا   مفهوم شده است

که در    ییهاشرکت   یموضوع برا   نیا.  مورد توجه قرار گرفته است   اریبس  رهیاطلاعات و غ  یفناور  ،ی ابیحوزه بازار

  ان یها مشترشده است، امروزه سازمان   لیتبد  اولویتی برتره  بهستند،    یبترقا  یبه برتر  یابیدست  یدر پ  یاقتصاد کنون

شان  و فروش   یابیبازار  ینظر در راهبردهادیآن، به تجد  سو بر اسا  دهندیخود قرار م  یهاتیرا در کانون همه فعال

   (.112:  2003،  4گبرت و همکاران )  پردازندیم

امروز استفاده از    یرقابت  طیدر مح  نکه یو با توجه به ا  یمحور ی به مشتر  یمحوراز محصول   میپارادا  رییبا تغ

  ی ارتباط با مشتر   ت یریکرده است، مد  جاد یها اسازمان   ی را برا  یاد یز  یهات ی، محدودیسنت  یابیبازار  یهاروش 

با مشتر   کی  جادیا  یبرا  ب  جادیو ا  یرابطه خاص  ارائه شده استسازمان  یبرا   شتریارزش  )هادیزاده مقدم و    ها 

 .  (1:  1389،  همکاران

انتظارات   میزان  تحولات،  با  توام  و  رقابت شدید  شاهد  بانکداری  اخیر، صنعت  های  سال  در  دیگر  از سوی 

مشتریان از شبکه بانکی رشد داشته است، آن چنان که همه مشتریان خواهان دریافت خدمات متنوع و با کیفیت  

گیری روندهای مهمی در فضای صنعت بانکداری کشور    در سالهای اخیر شاهد تغییرات متعدد و شکل  .، هستندلابا

ها و موسسات مالی و اعتباری در زمینه   طور کلی منجر به تغییر گرایش بسیاری از بانک  ایم. این تغییرات به  بوده

 (24۷:  1400)قلی پور و همکاران،  .بازاریابی شده است

مطالب   به  توجه  حاضر  با  پژوهش  هدف  شده  توسعه بیان  برای  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کیفیت  سنجش 

 باشد. های بازاریابی دیجیتال در بانک شهر می استراتژی 

 
1 - Khodakarami & Chan 
2 - Perez-Vega 
3 - Customer Relationship Management 
4 - Gebert  



 315 /...  تالیجید یابیبازار یهایتوسعه استراتژ یبرا  یارتباط با مشتر تیریمد تی فیسنجش کو همکاران /    دیمحمدرضا جاو 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1402تابستان /  63پیاپی /  17 ۀدور

 پیشینه تحقیق  -2

وکارهای مبتنی (، پژوهشی به منظور ارائه مدل مدیریت ارتباط با مشتری برای کسب1398مهر و همکاران )دانش 

رسانه  اجتماعیبر  مصاحبه   های  و  کیفی  رویکرد  از  استفاده  با  پژوهش  مفهومی  مدل  دادند.  های  انجام 

های عمده محوری، استخراج  ساختاریافته با خبرگان تدوین گردید. از روش کدگذاری باز، مفاهیم اولیه و مقوله نیمه

معادلات ساختاری  های تحقیق کمیّ یعنی های کیفی انجام شد. برای آزمون مدل پژوهش، از روش و تحلیل داده

های اجتماعی وکارهای مبتنی بر رسانهنفر از مدیران و کارشناسان کسب   60۷استفاده شد. جامعه آماری پژوهش،  

افزار لیزرل مورد تحلیل  های به دست آمده با استفاده از نرم ها بین آنان توزیع گردید و داده بودند که پرسشنامه 

درصد مدیریت    53درصد واریانس مدیریت ارتباط با مشتری،    53دادند که    های بخش کمیّ نشانقرار گرفت. یافته

درصد مدیریت    28درصد حفظ پویایی،    36گذاری،  درصد قیمت   33گرایی،  درصد تخصص   28دانش مشتریان،  

درصد واریانس عملکرد ارتباط با مشتری توسط متغیرهای    56ای بودن و  درصد چندرسانه   29دانش سازمانی،  

 ش تبیین شد. مدل پژوه

(، به طراحی مدل عملکرد بازاریابی بانک در تبیین نقش کیفیت خدمات بانکداری  1398الصبری و همکاران )

گر فرهنگ پرداختند. این پژوهش به روش  های مدیریت ارتباط با مشتری، با نقش تعدیلالکترونیک و استراتژی 

یان و کارکنان شعب بانک پارسیان در شهر تهران  های کمیّ از جامعه آماری مشترهمبستگی با داده  -توصیفی

نفر از مشتریان و    384( بین  9/0ها پس از کسب روایی و پایایی لازم )آلفای کرونباخ بیش از  انجام شد. پرسشنامه 

وتحلیل شدند.  تجزیه PLSافزار ها به کمک مدل معادلات ساختاری با نرم نفر از کارکنان، توزیع گردید. داده 21۷

زمان متغیرها مشخص شد. نتیجه تحقیق نشان داد حداکثر تأثیرگذاری بین متغیرها  برازش بالای مدل و روابط هم

 های مدیریت ارتباط با مشتری بر کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک بود. ناشی از استراتژی 

ی در صنعت بانکداری )حوزه  ای برای ارائه مدل مدیریت ارتباط با مشتر(، مطالعه1398اسدی و همکاران )بنی

بنیاد انجام دادند. در این  بانکداری شرکتی( با تمرکز بر حقوق شهروندی و رفتار شهروندی سازمانی با رویکرد داده 

داده  استراتژی  و  رویکرد کیفی  از  الگوی  پژوهش  به  منظور دستیابی  به  انتخابی  باز، محوری،  و کدگذاری  بنیاد 

مقوله فرعی ارائه شد. مقوله اجرای    35بعد اصلی و    6ت، نتایج پژوهش در قالب  پژوهش استفاده شد و در نهای

عنوان پدیده محوری شامل مقولات فرعی افزایش سودآوری، ارائه خدمات متنوع به مدیریت ارتباط با مشتری به 

مدیر  اعتقاد  روابط کارگزاری،  تنوع در  برای شهروندان، داشتن  مناسب  نقدینگی  به  شهروندان، داشتن  ارشد  ان 

پنج عامل برای    باشد. بعد دوم راهبرد نام دارد کهاثربخش بودن عملکرد و تمایل به ایجاد ارزش برای شهروندان می 

به الزام مدیران به رعایت حقوق شهروندان در ارائه تسهیلات    تواناین مؤلفه شناسایی شد که از جمله آن ها می

پاسخگو بودن مدیران  های جدید مشتریان،  خدمات بانک، پایش خواست   ارزان قیمت، تلاش برای ایجاد وابستگی به

بانک در مقابل حقوق شهروندی و پاسخگو بودن کارکنان بانک در مقابل خواست شهروندان اشاره کرد. بعد سوم  

ه  بندی ب شناسی، پای ای، میل به پیشرفت، وظیفه دوستی، اخلاق حرفههای انسان شرایط علیّ دربرگیرنده مؤلفه 

عایت قوانین توسط  باشد که شامل میزان رای می باشد. بعد چهارم شرایط زمینهتعهدات، جوانمردی و فضلیت می

و    های خارجیشهروندان، داشتن تفکر رعایت حقوق شهروندی در تمامی واحدهای بانک، روابط کارگزاری با بانک 
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بانکداری شرکتی نام دارد که به عنوان بخش   باشد. بعد پنجم مدل پژوهش،ندان می پذیری شهرومیزان مسئولیت 

کلیدی افزایش سودآوری از طریق کارکنان    بنیاد در نظر گرفته شده و شامل شش مؤلفهپیامدها در الگوی داده 

ارائه خدمات پولی به شهروندان، رضایتمندی بیشتر شهروندان از دریافت خدمات، افزایش   وفادار، اثربخشی در 

ارائه خدمات فعالیت  سرعت در  انجام  به  این حوزه  از سود  اجتماعی به مشتریان، تخصیص بخشی  های حقوق 

رابطه ایجاد  نهایتاً  و  مداخله  شهروندان  متغیر  باشد.  می  ارزنده  مشتریان  با  اطلاع بلندمدت  شامل  به  گر  رسانی 

شهروندی،   فضلیت  شهروندان،  به  سریع  خدمات  ارائه  بانک،  کلان  تصمیمات  مورد  در  افزایش  شهروندان 

 باشد. می   های سیاسی توسط مدیران ارشد بانکیافته و دور شدن از مجادله پذیری تعمیماطاعت 

«  هابانک   یابیو رابطه آن با عملکرد بازار  یارتباط با مشتر   تیریمدای با عنوان »( مقاله 1394ر )پول یاسماع

  ها  به آن   حیموقع و صحبه  ییپاسخگو  ی،مشتر   یهاخواسته   و  ازهایدرک ن  نشان داد  های پژوهشگرانجام داد. یافته

نیز نشان داده  پژوهش    نیباشد و در اها میبانک بازاریابی    برگذار  ریثأعوامل تاز    انیمشتر  یوفادار   تیحفظ و تقوو  

بانک  یبا مشترصحیح  ارتباط    تیریکه مد  شد و   ی ابی بازار  یهاتیبر عملکرد فعال  یرقابت  طیدر شرای،  در نظام 

 .ثر استؤها مبانک   یسودآور 

بانک    در سازی مدیریت ارتباط با مشتریارائه مدل توفیق پیاده ای با عنوان »( مقاله 1389)  مقدم  زادهیهاد

در    باشد.می  CRM سازی ثر بر توفیق پیاده ؤمقاله تبیین عوامل م این    هدف اصلیارائه کرد.  «  صادرات استان تهران

شناسایی و   ،با مطالعه ادبیات تحقیق و مصاحبه با خبرگان و مدیران بانک CRM فیقثر بر توؤاین راستا عوامل م 

پرسشنامه در شعب بانک صادرات استان تهران توزیع و توسط    111الات پرسشنامه تدوین شد. در مجموع  ؤ س

آزمون صحت  هومی تحقیق از تحلیل عاملی اکتشافی و جهت  فمدیران بانک تکمیل شد. جهت دستیابی به مدل م

ثر  ؤهای م استفاده شد. همچنین وضعیت فعلی بانک از نظر عامل   تأییدیگیری تحقیق از تحلیل عاملی  مدل اندازه 

از آزمون فریدمن استفاده شد. نتایج   ،ها نسبت به هم بندی اهمیت عامل مورد بررسی قرار گرفت و جهت اولویت

باشند که عامل افراد  می  CRM موفقیتثر بر ؤوان عوامل متحقیق نشان داد تمام عوامل شناسایی شده به عناین  

مدیریت دانش،    عواملدارد. همچنین در وضعیت فعلی بانک   CRM سازی ثیر را در توفیق پیاده أسازمان بیشترین ت

مدیریت ارتباطات دارای  ،  مدیریت ارتباطات در وضعیت مناسبی قرار ندارد و همچنین از نظر مدیرانو    سازماندهی

 .باشدت نسبی بیشتری می اهمی

( در مقاله ای با عنوان »تبیین مشارکت مشتری برای خلق ارزش در صنعت  1401صمد عالی و همکاران )

بانکداری ایران بر مبنای ارزش ادراک شده« دریافت که ارزش ارایه شده به مشتری در قالب ارزش درک شده می 

به بانک کمک نماید؛ زیرا مشتریان از معامله با بانک تنها   تواند به افزایش سطح مشارکت مشتری در ایجاد ارزش

 به دنبال منفعت نیستند بلکه به دنبال هویت اجتماعی و ایجاد ارتباط عاطفی مناسب با بانک هستند. 

( مقاله ای با عنوان »طراحی مدل تبیین توان رقابتی در بانک تجارت« ارایه کرد  1401دل افروز و همکاران )

 تقاء کیفیت تعاملات آنلاین مشتریان را یکی از راه کارهای بهبود توان رقابتی بانک شناسایی نمود. که در آن ار
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  لندیتا  مشتری« در  –بانک    رابطه   یامدها یو پ  تیفیبر ک  CRM-e  راتیتأثای با عنوان »( مقاله 2012)1سیوارکز 

  ی روابط مشتر   تیریمد  یکی الکترون  ستمیس  یساز اده یپ  یامدها یپ  یریگو اندازه   یبه بررس  قیتحق  نیا  انجام داد.

(e-CRM در صنعت بانکدار )ی ار یبسمستقیما    توانندینم  انیمشتر  از آنجا که.  پردازدیم  انیمشتر  دگاهیاز د  لندیتا  ی  

با متخصصان صنعت   ییهابر منابع و مصاحبه  یروردهند، م صیتشخ  ایکنند درک را  e-CRM یهای سازاده یاز پ

جد  لندیتا  یبانکدار  مفهوم  تا  شد  و  ید یانجام  عنوان  مبتن  یهای ژگیبا  مشتر  یخدمات    ی ریگاندازه   یبرا   یبر 

  ی تجار   یهابانک   یمشتر  684  یدانیم  شیمایتوسعه داده شود. سپس، پ  انیمشتر  دگاهیاز د  e-CRM  یامدها یپ

  کند یم  بیرابطه را با هم ترک  امدیو پ  تی فیکه ک  یو مدل  سیسرو  یژگیمدل ویک  کامل انجام شد.    اسیبا مق  لندیتا

-یارتباط مشتر   یکل  تیفیکه ک  دنشان دا  جینتا  زیقرار گرفت. آنال  دییها مورد تأآن  ییایساخته شد و اعتبار و پا

 دارد.    یارتباط معنادار  e-CRM  یبا اجرا   یاز نظر آمار   تیبانک، اعتماد و رضا
 

 مبانی نظري   -3

  جاد یاز ا  نانیشود. هدف آن اطم  یدر نظر گرفته م  کیکلان استراتژ  ندیفرآ  کی(  CRM)  یارتباط با مشتر   تیریمد

)سورا و همکاران،  با شرکت ها است    یبه حداکثر رساندن سود در رابطه با ارتباط مشتربرای  سبد    کیو حفظ  

رواج یافت و در دو دهه   1990دهه  مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک عبارت جدید در اواسط    (.4۷0:  2019

و همکاران،    2ای مورد توجه قرار گرفته است )زابلاح وکار مهم به طور گسترده گذشته به عنوان یک رویکرد کسب 

(. تعاریف مختلفی از مدیریت ارتباط با مشتری ارائه شده است در حالی که برخی از این تعاریف شبیه  4۷8:  2004

، هنوز توافقی بر سر مفهوم و معنای آن  CRMرغم کثرت استفاده از واژه  به هم هستند، ولی با این وجود و علی

دامه به برخی از این تعاریف اشاره شده است. مدیریت ارتباط با  (. در ا3:  138۷وجود ندارد )خانلری و سهرابی،  

کند و به  آوری می مشتری، یک سیستم اطلاعاتی است که اطلاعات مربوط به تعاملات مشتریان با سازمان را جمع 

ی  هادهد که به طور پیوسته به تمامی اطلاعات در خصوص مشتریان مانند فروش کارکنان سازمان این امکان را می

:  200۷و همکاران،    3گذشته و حال، سابقه خدمات ارائه شده، شکایات مشتریان و ... دسترسی داشته باشند )نگوین 

است.  105 مشتریان سودمند  و حفظ  توسعه  اکتساب،  انتخاب،  شناسایی،  فرایند  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت   .)

نظور شناسایی مشتریان، راضی نگه داشتن  سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، بخشی از استراتژی سازمان به م

های  گیری از آن، ارتباط مشتریان با سازمان و نیازمندی باشد که با بهره ها به مشتری دائمی میها و تبدیل آنآن

گیرد. در واقع مدیریت ارتباط با مشتریان، یک راهبرد تجاری  وتحلیل اصولی قرار می ها مورد بررسی و تجزیه آن

  4کند )وانگمداری یاری می مان است که سازمان را در دستیابی به اهداف بازاریابی ارتباطات و مشتری برای کل ساز

 (.  199:  2016و همکاران،  
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مدیریت ارتباط با مشتری از سه بخش اصلی تشکیل شده است: مشتری، روابط و مدیریت. منظور از مشتری،  

کننده برخوردار است. منظور از روابط، ایجاد  از نقش حمایت آفرین،  نهایی است که در روابط ارزش  کننده مصرف 

باشد و مدیریت عبارت است از: خلاقیت و هدایت  مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق ارتباطی یادگیرنده می

،  مدار و قرار دادن مشتری در مرکز فرایندها و تجارب سازمان. در شرایط دشوار رقابت وکار مشتری یک فرایند کسب

ترین راه افزایش رضایت مشتری، افزایش فروش و در عین حال  یافته با مشتریان، مناسب هنگام و سازمان ارتباط به

ها، نوعی استراتژی تجاری به  هاست. با توجه به این مسائل، مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمان کاهش هزینه

 آید.  حساب می 

وکار به منظور برآورد نیازها مشتریان  رکیب تکنولوژی و فرایندهای کسب در واقع، مدیریت ارتباط با مشتری از ت

(. به  ۷3:  2001و همکاران،    1کند )سیبولد در طول مدت تعامل مشتری با سازمان استفاده می   و ایجاد رضایت 

، فروش  باشد که بازاریابیوکار متمرکز بر مشتری میعبارت دیگر، مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی کسب 

دهی افزوده برای شرکت یکپارچه و سازمان های پوشش مشتریان را به صورت پویا در جهت تولید ارزش و سرویس 

 (.  1015:  2006،  2کند )چالمتا می

گیرند که نتیجه می  CRM( در یک بررسی جامع در رابطه با عناصر مؤثر بر استقرار  2005و همکاران )  3سین 

وکار، توجه  عامل، توجه به مشتریان اصلی و کلیدی، سازماندهی فرایندهای کسب  بستگی به چهار CRMموفقیت 

 (. 30:  1396آبادی،  های مدرن و به روز دارد )نیکو و مروتی شریف به مدیریت دانش و برخورداری از فناوری 

ارائه    تمرکز بر مشتریان کلیدی شامل توجه شدید سازمان به مشتریان،  تمركز بر مشتریان اصلی و كلیدي:

هایی از باشد که خود از بخشافزوده برای مشتریان از طریق ارائه خدمات سفارشی میخدمات برتر و ایجاد ارزش

 سازی و بازاریابی تعاملی تشکیل شده است. مدار، ارزش چرخه عمر مشتری، سفارشی جمله بازاریابی مشتری 

مستلزم ایجاد تغییر در نحوه سازماندهی، ساختار و    CRMاجرای فرایند    وكار:سازماندهی فرایندهاي كسب 

بایست ساختار سازمانی، تعهد سازمانی و مدیریت منابع انسانی  باشد. به این منظور می وکار می فرایندهای کسب

 مورد توجه قرار گیرند. 

منابع فکری و خلاقانه سازمان  مدیریت دانش شیوه جدید برای تفکر در مورد سازمان و تسهیم    مدیریت دانش:

هایی اشاره دارد که به طور سیستماتیک برای یافتن، سازماندهی و قابل دسترس  است. مدیریت دانش به تلاش 

گیرد.  های فکری سازمان و تقویت فرهنگ یادگیری مستمر و تسهیم دانش در سازمان صورت مینمودن سرمایه 

کند  های دانش خود را اداره می که سازمان، دارایی باشدهایی میوش به عبارتی دیگر مدیریت دانش، شامل همه ر

روزرسانی و ایجاد دانش است. دلیل اصلی آوری، ذخیره سازی، انتقال، به کارگیری، به که شامل چگونگی جمع 

درک    توان از طریقباشد. دانش را میوجود یک شرکت از دیدگاه مدیریت دانش، ایجاد، انتقال و کاربرد دانش می
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های اصلی مدیریت دانش شامل خلق دانش، به اشتراک گذاردن دانش  تجارب و اطلاعات مشتری کسب نمود. جنبه

 باشد. و پاسخگو بودن می

CRM  :ها با اهداف  ای در ایجاد ارتباطات و هم سو ساختن فناوری های رایانه از تکنولوژی   مبتنی بر تكنولوژي

سازد تا خدمات سفارشی را با  ها را قادر میشرکت   CRMافزارهای  ده از نرم شود. استفا وکار بهره گرفته میکسب

شود تا کارکنان در نقاط تماس با مشتریان بهتر عمل  کیفیت بالاتر و هزینه کمتر ارائه نمایند. همچنین موجب می 

 کنند.

مشتریان از طریق ابزارهای  مفهوم بازاریابی دیجیتال عبارت است از: فرایند ایجاد و حفظ روابط مفید متقابل با  

نوین ارتباطی و آنلاین به منظور افزایش سهولت تبادل محصولات و خدمات به نحوی که اهداف هر دو طرف را  

محقق سازد. بازاریابی دیجیتال در واقع یک عملکرد و فرایند مدیریتی است که با استفاده از ابزارهای مختلف و  

بیشتر محصولات و ارائه خدمات یک سازمان را دارد و ارتباط ایجاد شده بین    روز موجود، سعی در ارائه و فروشبه

دهد. همچنین بازاریابی دیجیتال از ابزارهای بازاریابی الکترونیک شامل  های اقتصادی را افزایش می مشتریان و بنگاه 

های  مختلف، شبکه و رسانه های  وجو، سایت هایی از قبیل بازاریابی از طریق پست الکترونیکی، موتورهای جست روش 

 (. 36:  1391باشد )علیخانزاده،  های مجازی استفاده می اجتماعی، پیام کوتاه و سایر محیط

 

 پژوهش  روش  -4 

این  به  توجه  حاضر درصددبا  مطالعه  ک  که  مشتر   تیری مد  تیفیسنجش  با  استراتژی   یبرا  یارتباط  های  توسعه 

بخشی و  بر جنبه آگاهیعلاوه   باشد، از نظر هدف پژوهش، کاربردی است؛ زیرامی   در بانک شهر  تالیجید  یابیبازار

. همچنین این پژوهش از  داشتها خواهد  خصوص بانک ها و به ها و سازمان شرکتبرای  نیز  علمی، جنبه کاربردی  

کارشناسان و مدیران ارشد ستاد مرکزی  جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه  .  باشدنظر روش، پژوهش کمی می

 بوده است. در این بخش اندازه نمونه با استفاده از فرمول کوکران محاسبه شد:   بانک شهر و ذینفعان

 
 

 Dوجود صفت،  میزان عدم  qمیزان وجود صفت،  Pبرابر تعداد کل جامعه آماری،  Nبرابر حجم نمونه،  nکه در آن 

است. تعداد کارشناسان و    1/ 96درصد و برابر با    95حدود اطمینان در سطح    tدرصد و    5خطای قابل قبول برابر  

باشد و با در  نفر می  100نفر و تعداد مراجعین حدود    200مدیران ارشد ستاد مرکزی بانک شهر در تهران حدود  

ای تصادفی صورت خوشه به  گیریاب شدند. نمونه نفر به عنوان نمونه آماری انتخ  125نظر گرفتن فرمول کوکران،  

ای تصادفی این است که با توجه به جامعه آماری، واریانس بین گروهی زیاد  انجام شد. دلیل استفاده از روش خوشه

جهت جمع آوری اطلاعات از   ای تصادفی، سعی در کاهش این واریانس شده است.است و با روند انتخاب خوشه 
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 46ی و  اصل  مقوله  10های به دست آمده در  موجود، داده   تیوضع  یبررسپرسشنامه، استفاده شد. در این پژوهش با  

 . شوندمی بندی  طبقه  مقوله فرعی،

 
 یابیهاي بازارتوسعه استراتژي يبرا يارتباط با مشتر تیریمد تیفیسنجش ك معیارها و زیرمعیارهاي  -1جدول 

 در بانک شهر  تالیجید

 مقوله فرعی مقوله اصلی

 زیرساخت 

 های نوین بکارگیری فناوری

 ها زیرساخت

 بندی شده ها و اطلاعات صحیح و دستهداده

 سازی ابزارها افزاری، یکپارچهافزاری و نرمهای سختسیستم

محیط  

 سازمانی 

 CRMافزاری فرایندهای گردش کار در سیستم نرمآموزش کارکنان برای استفاده از سیستم طراحی روابط و 

 طراحی خدمات قابل عرضه به مشتریان 

 وکار و افزایش درآمد های بهبود کسبتوسعه بررسی راه

 های مشتریان پردازش، تحلیل و تفسیر داده

 مداری مشتری

 ساختار پویا برای پاسخ به مشتری 

 کشف نیازهای جدید مشتریان 

 رسانی به مشتریان کلیدی خدمت

 شناسایی علایق و نیازهای مشتریان 

 ایجاد ارتباط با مشتری 

 جلب اعتماد مشتریان 

 منابع انسانی 
 رهبری باتجربه 

 تیم کاری باتجربه 

مدیریت  

 ارتباط

 ها سامانه مدیریت پویش

 سامانه تحلیل داده و هوش تجاری 

 Big Dataحرکت به سمت 

 CRMهای سیستم اتوماتیک بودن فعالیت

 CRMنظارت مستمر سیستم 

 CRMسرعت عمل مناسب کل سیستم 

 CRMهای سیستم کیفیت داده

 CRMای سیستم بررسی دوره

کیفیت 

 خدمات 

 های مختلف مشتریان شناخت بهتر نیازهای گروه

 کیفیت خدمات های جلب اعتماد و نیاز مشتری از طریق رصد شناخت راه

 های تنوع و کیفیت انتخاب استراتژی



 321 /...  تالیجید یابیبازار یهایتوسعه استراتژ یبرا  یارتباط با مشتر تیریمد تی فیسنجش کو همکاران /    دیمحمدرضا جاو 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1402تابستان /  63پیاپی /  17 ۀدور

 مقوله فرعی مقوله اصلی

مدیریت و  

 برنامه ریزی 

 ریزی، اصلاح و بهبود برنامه

 بینی رفتارها و نیازهای مشتریان پیش

 وکار های کسبریزیهای درست برای برنامهگیریتصمیم 

 ها اندازتعیین اهداف و چشم

مدیریت  

 استراتژیک 

 CRMپشتیبانی مناسب برای سیستم 

 پیشنهادهای متفاوت به مشتریان گوناگون

 راهنمایی بانک نسبت به رفتار و نیاز مشتری

 ردیابی رفتار آنلاین یک مشتری 

 بندی صحیح مشتریان دسته

 بازاریابی 

 جلب رضایت در مشتریان 

 وفادارسازی و توسعه مشتریان 

 تعاملی بهبود بازاریابی 

 وکار توسعه جایگاه بانک در بازار کسب

 بهبود مستمر 

 عملکرد

 ایجاد و توسعه رفتار منجر به خرید 

 های سودآور دیجیتال افزایش تراکنش

 حداکثر کردن سودآوری از یک مشتری 

 افزایش درآمد 

 سودآوری برای ذینفعان 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

  ی برا  CRM  ستم یسآوری اطلاعات در بخش کمی برای پیدا کردن وضعیت موجود هر یک از ابعاد  بعد از جمع

مورد تجزیه و تحلیل    SPSSافزار  ها با نرمدر ستاد مرکزی بانک شهر، داده   تالیجید  یابیبازار  یهای توسعه استراتژ

داده  ابتدا  نرم قرار گرفت.  وارد  و  و سپس  ها، کدگذاری شده  و افزار شدند  آمار توصیفی  از دو روش  استفاده  با 

های اول و دوم برای توصیف نظرات  استنباطی، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. بدین ترتیب که ابتدا در بخش 

های توزیع فراوانی و درصد، میانگین و واریانس استفاده شد. این روند در  نمونه آماری در رابطه با سؤالات، جدول 

دست آمده  انجام گرفت. سپس در بخش سوم وضعیت موجود هر مؤلفه بر اساس نتایج به  05/0داری  سطح معنی 

 مورد بررسی قرار گرفت.  tاز بررسی سؤالات پرسشنامه بخش کمی با استفاده از آزمون  
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 هاي تحقیق یافته  -5

 نتایج حاصل از آمار توصیفی  -1 -5

اند و مردان بیشترین حجم نمونه  درصد نمونه را تشکیل داده   2/59درصد و مردان با    8/40، زنان با  2مطابق جدول  

 اند. را به خود اختصاص داده 

 
 جنسیت گروه نمونه  -2جدول  

 درصد فراوانی  جنسیت 

 8/40 51 زن 

 2/59 ۷4 مرد

 100 125 کل

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 
 سن گروه نمونه  -3جدول 

 درصد فراوانی  سن 

 6/29 3۷ سال   40تا  30

 0/48 60 سال   50تا  40

 4/22 28 سال   50 بالای

 100 125 کل

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

  22/ 4سال    50درصد و بالای    48سال با    50تا    40درصد، بین 29/ 6سال با    40تا    30، افراد با سن بین  3مطابق جدول  

 اند. بیشترین حجم نمونه را به خود اختصاص داده سال    50تا    40اند و افراد با سن بین  درصد نمونه را تشکیل داده 
 مدرک تحصیلی گروه نمونه -4جدول 

 درصد فراوانی  تحصیلات

 4/50 63 لیسانس 

 1/42 53 لیسانس فوق

 2/۷ 9 دکتری

 100 125 کل

 های پژوهشگر منبع؛ یافته



 323 /...  تالیجید یابیبازار یهایتوسعه استراتژ یبرا  یارتباط با مشتر تیریمد تی فیسنجش کو همکاران /    دیمحمدرضا جاو 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1402تابستان /  63پیاپی /  17 ۀدور

درصد    2/۷درصد و دکتری با    1/42لیسانس با  فوق درصد،    4/50افراد دارای تحصیلات لیسانس با    4مطابق جدول  

 اند. اند. افراد با تحصیلات لیسانس بیشترین حجم نمونه را به خود اختصاص داده نمونه را تشکیل داده 

 
 سابقه كار گروه نمونه  -5جدول 

 درصد فراوانی  سابقه كار

 6/9 12 سال   10تا  5

 2/19 24 سال   15تا  10

 6/33 42 سال   20تا  15

 6/3۷ 4۷ سال به بالا  20

 100 125 کل

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

سال   20تا  15درصد،  2/19سال با  15تا  10درصد،  6/9سال با  10تا  5افراد دارای سابقه کار  5مطابق جدول 

سال به بالا، بیشترین    20اند. افراد با سابقه  درصد نمونه را تشکیل داده  6/3۷سال به بالا با    20درصد و    6/33با  

 اند. حجم نمونه را به خود اختصاص داده 

 

 نتایج حاصل از آمار استنباطی  -2 -5

 ه است. پرداخته شد  یاصل  ریمتغ  10لات مربوط به  ؤااز س  کیهر  یعامل  یبارها   بیضرا  یبه بررس  ،6در جدول  

 
 ی بار عامل بیپرسشنامه و ضرا هايهیگو ي( براCFA) يد ییتأ عاملی لیتحل جینتا -6 جدول

 سطح معناداري tآماره  بارعاملی سؤالات پرسشنامه شاخص 

 مداری مشتری

e1 515/0 145/2 001/0 

e2 665/0 991/1 001/0 

e3 ۷15/0 189/2 001/0 

e4 ۷82/0 54/2 001/0 

e5 ۷26/0 36/2 001/0 

e6 ۷43/0 ۷8/2 001/0 

 زیرساخت 

Q1 822/0 15/3 001/0 

Q2 83۷/0 44/3 001/0 

Q3 ۷5۷/0 22/3 001/0 

Q4 ۷45/0 15/3 001/0 
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 سطح معناداري tآماره  بارعاملی سؤالات پرسشنامه شاخص 

 محیط سازمانی 

W1 ۷91/0 41/4 001/0 

W2 693/0 59/4 001/0 

W3 56۷/0 23/4 001/0 

W4 ۷۷2/0 18/4 001/0 

 کیفیت خدمات 
Y1 913/0 59/2 001/0 

Y2 859/0 84/2 001/0 

 مدیریت ارتباط 

T1 4۷5/0 21/3 001/0 

T2 495/0 45/3 001/0 

T3 656/0 92/2 001/0 

T4 610/0 95/2 001/0 

T5 429/0 ۷4/2 001/0 

T6 669/0 18/3 001/0 

T7 841/0 6۷/2 001/0 

T8 692/0 91/3 001/0 

 عملکرد

K1 ۷16/0 89/3 001/0 

K2 84۷/0 26/3 001/0 

K3 629/0 62/3 001/0 

K4 611/0 51/3 001/0 

 بازاریابی 

P1 ۷03/0 34/3 001/0 

P2 08/0 65/2 001/0 

P3 484/0 ۷۷/2 001/0 

P4 ۷43/0 89/2 001/0 

P5 ۷26/0 4۷/2 001/0 

P6 55۷/0 05/2 001/0 

 مدیریت استراتژیک 

O1 600/0 14/3 001/0 

O2 ۷91/0 48/2 001/0 

O3 ۷64/0 35/2 001/0 

O4 ۷51/0 61/2 001/0 

O5 484/0 11/2 001/0 

 ریری مدیریت و برنامه

U1 ۷11/0 08/2 001/0 

U2 ۷59/0 88/2 001/0 

U3 635/0 66/2 001/0 
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 سطح معناداري tآماره  بارعاملی سؤالات پرسشنامه شاخص 

U4 ۷5۷/0 49/2 001/0 

U5 ۷60/0 4۷/2 001/0 

 منابع انسانی 
R1 894/0 96/2 001/0 

R2 ۷50/0 83/3 001/0 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

   

  ی بارها  بیعدد ضرا  46  یتمام  6. در جدول  باشدیم  4/0  ،یعامل  یبارها  بی مناسب بودن ضرا  یمقدار ملاک برا 

در    شودیگونه که مشاهده مهمانو    دارد  اری مع  نیاست که نشان از مناسب بودن ا  شتریب  4/0الات از  ؤس   یعامل

  0/ 95  نانیمربوطه در سطح اطم  هایهی گو  ینیبش یدر پ  رهایمتغ  یتمام  یبار عامل  افته،یبرازش   عاملی  لیمدل تحل

 . باشدمی دار با صفر  تفاوت معنا   یدارا 

بعد از سنجش بارهای عاملی سؤالات، به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها پرداخته  

 د. شومی

 
 هاپایایی شاخص -7جدول 

 آلفاي كرونباخ پایایی تركیبی  متغیر

 852/0 895/0 مداری مشتری

 85۷/0 894/0 زیرساخت 

 883/0 915/0 محیط سازمانی 

 816/0 866/0 کیفیت خدمات 

 838/0 886/0 مدیریت ارتباط 

 ۷88/0 85۷/0 عملکرد

 8۷9/0 912/0 بازاریابی 

 821/0 8۷5/0 مدیریت استراتژیک 

 856/0 896/0 ریری مدیریت و برنامه

 94۷/0 952/0 منابع انسانی 

 های پژوهشگر یافتهمنبع؛ 

 

ها یعنی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مشخص شده است، مقدار مربوط به این معیار  ۷همان طور که در جدول  

 د. باشد که حاکی از پایایی مناسب مدل دارمی  ۷/0متغیر بالاتر از    10ها در هر  متغیر

 

 



 و همکاران    دیمحمدرضا جاو...  /   تالیجید  یابیبازار یهایتوسعه استراتژ یبرا  یارتباط با مشتر تیریمد تیفیسنجش ک   / 326

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1402تابستان /  63پیاپی /  17 ۀدور

 تأثیر مؤلفه زیرساختاي براي شناسایی نمونهتک tنتایج آزمون  -8جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 سطح معناداري tآماره آزمون  اختلاف میانگین  نام متغیر 
 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 ۷8۷/0 511/0 001/0 32/9 649/0 زیرساخت 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که   3میانگین جامعه که برابر با  برای بررسی متغیر زیرساخت میانگین شاخص با  

  001/0در سطح  32/9محاسبه شده  tآماره  دهد که در مدل مورد نظرنشان می 8نتایج به دست آمده از جدول 

دهد که وضعیت  ( با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می 649/0معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )

 مطلوب است.   دیجیتال  بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMکنونی سیستم  
 

 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه محیط سازمانی تک نمونه tنتایج آزمون  -9جدول  

  3میانگین  جامعه =   

 نام متغیر 
اختلاف  

 میانگین 
 tآماره آزمون 

سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 383/0 112/0 001/0 61/3 248/0 محیط سازمانی 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که    3محیط سازمانی میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  برای بررسی  

  0/ 001در سطح  61/3محاسبه شده  tآماره   دهد که در مدل مورد نظرنشان می 9نتایج به دست آمده از جدول 

دهد که وضعیت  امعه صفر نشان می ( با اختلاف میانگین ج248/0معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )

 مطلوب است.   دیجیتال،  بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMکنونی سیستم  

 
 مداري اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه مشتريتک نمونه tنتایج آزمون  -10جدول 

  3میانگین جامعه =   

 tآماره آزمون  اختلاف میانگین  نام متغیر 
سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 358/0 033/0 019/0 38/2 196/0 مداری مشتری

 های پژوهشگر منبع؛ یافته
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است، مورد مقایسه قرار گرفتند    3مداری میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  برای بررسی متغیر مشتری 

در سطح    38/2محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می  10دست آمده از جدول  که نتایج به

است با اختلاف میانگین جامعه صفر    0/ 196معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل که برابر با    019/0

لوب  مط  دیجیتال،  بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMدهد که وضعیت کنونی سیستم  نشان می 

 است. 

 
 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه منابع انسانیتک نمونه tنتایج آزمون  -11جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 نام متغیر 
اختلاف  

 میانگین 
 tآماره آزمون 

سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 2۷2/0 020/0 04۷/0 99/1 126/0 منابع انسانی 

 هاي پژوهشگریافته منبع؛ 

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که نتایج   3برای بررسی منابع انسانی میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  

معنادار    04۷/0در سطح    99/1محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می   11به دست آمده از جدول  

دهد که وضعیت کنونی ( با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می126/0است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )

 مطلوب است.   دیجیتال،   بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMسیستم  

 

 
 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه مدیریت ارتباطاتتک نمونه tنتایج آزمون  -12جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 tآماره آزمون  اختلاف میانگین  نام متغیر 
سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 162/0 024/0 048/0 45/1 068/0 مدیریت ارتباط 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که    3برای بررسی مدیریت ارتباط میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  

  048/0در سطح    45/1محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می  12نتایج به دست آمده از جدول  

دهد که وضعیت  ( با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می 068/0معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )

 مطلوب است.   دیجیتال،  بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMکنونی سیستم  
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 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه كیفیت خدماتتک نمونه tنتایج آزمون  -13جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 tآماره آزمون  اختلاف میانگین  نام متغیر 
سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 394/0 125/0 001/0 83/3 260/0 کیفیت خدمات 

 هاي پژوهشگرمنبع؛ یافته 

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که    3برای بررسی کیفیت خدمات میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  

  001/0در سطح    83/3محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می  13نتایج به دست آمده از جدول  

دهد که وضعیت  ( با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می 260/0معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )

 مطلوب است.   دیجیتال  ابیبازاری  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMکنونی سیستم  
 

 ریزياي براي شناسایی تأثیر مؤلفه مدیریت و برنامه تک نمونه tنتایج آزمون  -14جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 tآماره آزمون  اختلاف میانگین  نام متغیر 
سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 32۷/0 061/0 004/0 89/2 194/0 ریزی مدیریت و برنامه

 هاي پژوهشگرمنبع؛ یافته 

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند    3ریزی میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  برای بررسی مدیریت و برنامه 

در سطح   89/2محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظر نشان می   14که نتایج به دست آمده از جدول  

دهد  ( با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می194/0معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )  004/0

 دیجیتال، مطلوب است.   بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMکه وضعیت کنونی سیستم  

 
 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه مدیریت استراتژیکتک نمونه tنتایج آزمون  -15جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 نام متغیر 
اختلاف  

 میانگین 
 tآماره آزمون 

سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 566/0 30۷/0 001/0 68/6 43۷/0 مدیریت استراتژیک 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته
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است، مورد مقایسه قرار گرفتند   3بررسی مدیریت استراتژیک میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با برای 

در سطح    68/6محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می  15که نتایج به دست آمده از جدول  

دهد  ف میانگین جامعه صفر نشان می( با اختلا 43۷/0معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل )  004/0

 مطلوب است.   دیجیتال،  بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMکه وضعیت کنونی سیستم  

 
 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه بازاریابیتک نمونه tنتایج آزمون  -16جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 tآماره آزمون  اختلاف میانگین  نام متغیر 
سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 432/0 143/0 001/0 95/3 288/0 بازاریابی 

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که نتایج به   3برای بررسی بازاریابی میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  

معنادار    004/0در سطح    95/3محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می  16جدول  دست آمده از  

دهد که وضعیت کنونی با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می  288/0است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل  

 مطلوب است.   دیجیتال،   بازاریابی  هایاستراتژی   توسعه  در بانک شهر برای  CRMسیستم  

 
 اي براي شناسایی تأثیر مؤلفه عملكردتک نمونه tنتایج آزمون  -17جدول 

  3میانگین  جامعه =   

 نام متغیر 
اختلاف  

 میانگین 
 tآماره آزمون 

سطح 

 معناداري 

 %95فاصله اطمینان

 كران بالا  كران پایین 

 513/0 296/0 001/0 3۷/۷ 450/0 عملکرد

 های پژوهشگر منبع؛ یافته

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که نتایج به    3برای بررسی عملکرد میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با 

معنادار    004/0در سطح    3۷/۷محاسبه شده    tآماره    دهد که در مدل مورد نظرنشان می  1۷دست آمده از جدول  

دهد که وضعیت کنونی با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می  450/0است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل  

 های بازاریابی دیجیتال، مطلوب است. در بانک شهر برای توسعه استراتژی   CRMسیستم  
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 گیري و پیشنهاد  نتیجه  -6

های بازاریابی دیجیتال در  سنجش کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری برای توسعه استراتژی هدف از پژوهش حاضر  

  ت یف یک های اصلی سنجش  مؤلفه مقوله فرعی شناسایی شد.    46مقوله اصلی و    10باشد؛ از این رو  بانک شهر می

ی،  مدار ی مشترعبارتند از:    در بانک شهر  تالیجید  یابیهای بازارتوسعه استراتژی   یبرا   یارتباط با مشتر  تیریمد

و    تیریمد،  کیاستراتژ  تیری مدی،  ابیبازار،  عملکرد ،  ارتباط  تیریمد،  خدمات  تیفیکی،  سازمان  طیمح،  رساختیز

 . یانسان  منابعی و  ریربرنامه 

بالاترین میانگین    یبوده و دارا   81/3  نیانگی م  یدارا  نینو  یهای فناور  یریکارگساخت شاخص به ریز  ریدر متغ

 ستمیاستفاده از س  یشاخص آموزش کارکنان برا   یسازمان  ط یمح  ریباشد. در متغمربوطه می  یهادر بین شاخص 

بالاترین    یبوده و دارا   59/3  نی انگیم  یدارا   CRM  یافزار نرم   ستمیگردش کار در س  یندهایروابط و فرا  یطراح

بین شاخص  متغوطه میمرب  یهامیانگین در  ا  یمدار یمشتر  ریباشد. در  با مشتر  جادیشاخص    ی دارا   یارتباط 

شاخص    یمنابع انسان  ریباشد. در متغمربوطه می  یهابالاترین میانگین در بین شاخص   یبوده و دارا  39/3ین  انگیم

  ر یباشد. در متغمربوطه می   یهابالاترین میانگین در بین شاخص   یو دارا  32/3  نیانگی م  یباتجربه دارا  یرهبر

بالاترین میانگین    یبوده و دارا   51/3  نیانگیم  یدارا  یداده و هوش تجار  لیارتباط، شاخص سامانه تحل  تیریمد

مختلف    یهاه گرو  یازهایخدمات، شاخص شناخت بهتر ن  ت یفیک  ریباشد. در متغ مربوطه می   یهادر بین شاخص

دارا   46/3  نیانگیم  یدارا   انیمشتر بین شاخص   یبوده و  میانگین در  متغمربوطه می   یهابالاترین    ر یباشد. در 

بالاترین    یبوده و دارا   54/3  نیانگیم  یدارا   انیمشتر  یازها یرفتارها و ن  ینیبش یشاخص پ  ، یزیرو برنامه  تیریمد

بانک نسبت به    ییشاخص راهنما  ک،ی استراتژ  تیری مد  ریمتغباشد. در  مربوطه می  یهامیانگین در بین شاخص 

  ریباشد. در متغمربوطه می  یهابالاترین میانگین در بین شاخص   یبوده و دارا  48/3  یدارا   یمشتر  ازیرفتار و ن

مربوطه    یهابالاترین میانگین در بین شاخص   یدارا و  بوده    ۷1/3  نیانگیم  یشاخص بهبود مستمر دارا   ،ی ابیبازار

متغدباش می افزا  ری. در  دارا   80/3  نیانگیم  یدارا   تالیجیسودآور د  یهاتراکنش   شیعملکرد، شاخص  و    ی بوده 

  ر ی ، متغ64/3  یساخت دارا ریز  ریمتغ  یبه طور کل   نیباشد. همچنمربوطه می   ی هابالاترین میانگین در بین شاخص 

  نی انگیم  یدارا   یمنابع انسان  ری، متغ19/3  نیانگی م  یدارا  یمدار ی مشتر   ری، متغ24/3  نیانگیم  یدارا   یسازمان  طیمح

و   تیریمد  ری، متغ26/3  نیانگیم  یخدمات دارا   تیفیک  ری، متغ06/3  نیانگیم   یارتباط دارا  تیریمد  ری، متغ12/3

  نی انگیم  یدارا   یابیبازار  ری، متغ43/3نی انگی م  یدارا  کیاستراتژ  تیریمد  ری، متغ 19/3  نیانگیم  یدارا   یزیربرنامه 

 . باشدیم  40/3  ن یانگیم  یعملکرد دارا   ریو متغ  28/3

ها و محیط سازمانی متغیر  تفسیری مشخص شده است که زیرساخت   -سازی ساختاریبراساس محاسبات مدل 

انسانی، کیفیت خدمات، مدیریت  زا است که هیچ متغیری در مدل بر آن تأثیر ندارد. متغیرهای منابع  مستقل برون 

درون برنامه  مستقل  متغیرهای  ارتباط،  مدیریت  و  استراتژیک  بازاریابی ریزی،  و  عملکرد  متغیر  دو  و  هستند  زا 

کند. از سوی  مداری و کیفیت خدمات نقش میانجی ایفا می باشند. همچنین متغیر مشتری متغیرهای وابسته می 

نیز به نظر می دیگر مدیریت نیز در رابطه زیرساخت نهایت  با کیفیت خدمات نقش میانجی دارد. در  رسد  های 

 کند. مداری با عملکرد را تعدیل میبازاریابی و کیفیت خدمات رابطه مشتری 
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مداری، منابع انسانی، مدیریت  همچنین نتایج پژوهش نشان داد که متغیرهای زیرساخت، محیط سازمانی، مشتری 

ریزی، مدیریت استراتژیک، بازاریابی و عملکرد در وضعیت مطلوبی قرار  و برنامه   ارتباط، کیفیت خدمات، مدیریت

سازی ساختار سازمانی مناسب برای مدیریت ارتباط با مشتریان از دلایل  روز و پیاده های به دارند. استفاده از فناوری 

 این مطلوبیت شناسایی شد. 

 گردد: اد میدست آمده از این مطالعه، پیشنه با توجه به نتایج به

های بازاریابی، محیط سازمانی، زیرساخت، عملکرد، مدیریت و  با توجه به اینکه نتایج نشان داد که مؤلفه  •

های بازاریابی دیجیتال اهمیت دارند،  ریزی، کیفیت خدمات، و مدیریت ارتباط برای توسعه استراتژی برنامه 

ورهای مؤثر توجه شود و صرفاً تمرکز بر به همه فاکت  CRMگردد که برای توسعه سیستم  پیشنهاد می 

  CRMسازی سیستم باشد. به این صورت که یکپارچگی بین همه اجزای مرتبط با بهینهمشتری مهم نمی

 مدت در جهت توسعه سیستم انجام شود.  انداز طولانیدر سازمان برقرار باشد تا چشم 

این امکان را  افزار مدیریت ارتباط با مشتری،  ها زیرچتر نرم سازمان   توسطفناوری اطلاعات    کارگیریبه •

می سازمان   کندفراهم  به سمت  دانش تا  و  با    ردهمحور حرکت کهای هوشمند    های استراتژی   توسعهو 

در زمان کمتر و با   صورتی که داده بههای پردازش اطلاعات را کاهش  مدیریت ارتباط با مشتری، هزینه

سرعت بیشتری صورت گیرد که نتیجه نهایی آن، افزایش قدرت رقابتی سازمان در محیط پرتلاطم امروزی  

 . است

آوری اطلاعات  جمع ها و  های نوین ارتباط با مشتریان توسط سازمان ها و استفاده از روش توسعه زیرساخت  •

را  ی مشتریان براساس راهبردها و معیارهای سازمان  بندکامل مشتریان در یک پایگاه داده، امکان طبقه

« را  روند حفظ مشتریانتواند رسیدن به هدف مدیریت ارتباط با مشتری یعنی »که این می  کندفراهم می

 .بهبود بخشد

  ذهنی   کیفیت  ارتقای  منظور  به  مشتریان  با  کیفیت  با  ارتباطاتی  برقراری  است  اهمیت  حائز  آنچه  امروزه •

  مشتریان   در  وفاداری  و  رضایت  ایجاد  سبب  خود  نوبه  به  امر  این  که  باشدمی  از خدمت  آنان  هشد ادراک 

و    ی، خارجیداخل  ) اعم از  انیها و انتظارات مشترخواسته   ،ازهاین  یدن ارتباط مناسب و شن. شد  خواهد

خواهد  فراهم    زیرا ن  یمشارکت  ت یریاساس مد  یارتباط با مشتر   هایوسعه کانال ( و به دنبال آن، تیینها

 . آورد
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Abstract 
With the transition from the traditional economy and increasing competition in new dimensions, the 

customer has become the main pillar and the center of all organizational activities. From a competitive 

perspective, the survival and continuity of organizations depend on identifying and attracting new 

customers and maintaining existing ones. Moreover, acquiring new customers costs five times more 

than retaining existing ones. This means that instead of differentiating products, organizations should 

identify their customers and shift their focus from increasing market share to increasing customer share. 

According to the 20/80 rule, 20% of customers contribute to 80% of the organization's sales. This 

indicates the necessity of maintaining long-term profitable relationships with customers to maximize 

profits. This research aims to measure the quality of customer relationship management for developing 

digital marketing strategies at Shahr Bank. The statistical population of this study included all experts 

and senior managers of Shahr's Bank headquarters and stakeholders. Using Cochran's formula, 125 

individuals were selected as the statistical sample. Sampling was done as a random cluster. The 

collected data were analyzed using SPSS software. The results of the study showed that the 

infrastructure variables, organizational environment, customer orientation, human resources, 

relationship management, service quality, management and planning, strategic management, 

marketing, and performance in Shahr Bank are in a desirable state. The use of up-to-date technologies 

and the implementation of an appropriate organizational structure for managing customer relationships 

were identified as reasons for this desirability. 

Keywords: customer orientation, customer relationship management, digital marketing strategies, 

Shahr Bank 
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