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 چکیده

مي باشد. براي این منظور، پژوهشگر به شناخت  خرد بانکداريهدف این پژوهش ارائه الگوي مدیریت ارتباط با مشتري در حوزه 

ه مدل ک با استفاده از رویکرد کیفي پرداخته است. پس از آن بانکداري خردابعاد و مولفه هاي حوزه مدیریت ارتباط با مشتري در 

ائیدي پرداخته است. ابزار نهایي با استفاده از کدگذاري انتخابي مشخص گردید، پژوهشگر به آزمون مدل و تحلیل عاملي ت

هاي کمي از ارشد نطام بانکي بوده و براي تحلیل داده خبره و مدیر 21ده از پروتکل، با آوري داده مصاحبه عمیق و استفاجمع

 استفاده شده است.   PLSافزارنرم

بندي مقوله دسته 9ادبیات نظري در  آنها را بر اساس نظر خبرگان و کد را شناسایي و 911ابتدا  پژوهشگر در مرحله کد گذاري باز

با نرم افزار پي ال اس به تحلیل عاملي مرحله کمي  و در نهایت با استفاده از کد گذاري انتخابي مدل خود را ارائه نموده و در

 تاییدي پرداخته است. 
 

 رویکرد کیفي. بانکداري خرد، ارتباط با مشتري ، مدیریت :واژگان کلیدی
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 مقدمه

 9مدیریت ارتباط با مشتری

 مدیریت ارتباط با مشتري یک استراتژي متمرکز در عرصه

کسب و کار است که هدف آن ایجاد و ارائه ارزش به مشتریان 

باید گفته شود که (Gro¨nroos, 2000)  هدف مي باشد

لکه نیست. بمدیریت ارتباط با مشتري فقط فناوري اطلاعات 

آیندهاي داخلي سازمان را مدیریت ارتباط با مشتري فر

مدیریت ارتباط با (Berry, 2012)  سازدمي منسجم

مشتري، یک استراتژي در سطح سازماني است که براي 

کاهش هزینه ها و افزایش سود آوري بر اساس وفاداري و 

 ,Chang, Park)ارتباط با مشتري طراحي شده است

Chaiy, 2010; Reinartz .2014).  سیستم مدیریت

از منابع دروني و بیروني  ارتباط با مشتري، تمام اطلاعات را

سازمان براي ایجاد یک دیدگاه جامع در مورد هر مشتریان 

کند. در واقع،یک فلسفه مشتري محور است جمع آوري مي

از اینرو اطلاعات  که باید در تمام سازمان ها نفوذ ییدا کند.

ه مهمي در توسعه روابط، شرکت و نقش فوق العادمشتري، 

که مدیریت ارتباط (Zablah, 2014)  کند.ایفا مي مشتریان

ر این موارد د هاي مختلفي تعریف شده کهبه روش با مشتري

 .جدول شماره یک به صورت یک طیف نشان داده شده است

 

 مزایای مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه صاحب نظرانخلاصه  - 1جدول 

 مزایای مدیریت ارتباط با مشتری نام نویسنده

 افزایش رضایت و وفاداري مشتري •افزایش درآمد  •کاهش هزینه خدمات   92014باتل

 افزایش رضایت و وفاداري مشتري •افزایش درآمد  •کاهش هزینه خدمات  ((2013 3چن و پاپوویچ

خدمات سفارشي شده  •بهبود کارایي نیروي فروش  •امکان سفارشي سازي محصولات و خدمات.  2013 2لي

 براي هر مشتري

 افزایش توانایي شراکت بلند مدت  ،بهبود سفارشي سازي خدمات و محصولات 4(3192براون، ولتنر)

  •بهبود تنوع وتوزیع کانال توزیع (2012) 5ویلسون، دانیل و مک دونالد

افزایش سودآوري  ،افزایش مشارکت مشتري ،وبهبود حفظ مشتري ،بهبود تمرکز روي مشتري 20132گیلبرت

 منديبلندمدت افزایش رضایت
 

  7بانکداری خرد

 افراد حقیقي ها به بانک شعب سوي از خدمات مستقیم ارائه

 نای شود کهمي جامعه در نظام بانکي ،بانکداري خردگفته

 نقدي، هايکارت قبیل از متنوعي، خدمات از بانکداري، حوزه

 و جاري هايحساب عابربانک، هايکارت اعتباري، هايکارت

شامل مي شود  را شخصي هايوام و مسکن هايوام انداز،پس

 هاشعب بانک که دریافت این خدمات توسط افراد از طریق

بانکداري به عنوان زیرساخت و صورت مي گیرد و این نوع از 

 تعریف شده است.شالوده اصلي بانکداري 

ه خدمات تسهیلات و تعهدات، ئبانکداري خرد علاوه بر ارا

افتتاح و گسترش شعب، ،ها ها و پرداختمدیریت دریافت

هاي نظارت بر عملکرد ابزارهاي الکترونیک نظیر پایانه

رساني و ...، صدور هاي خدمتفروشگاهي، خودپرداز، کیوسک

                                                           
1 Buttle 
2 Chen and Popovich 
3 Croteau and Li 
4 Jones, Brown, Zoltners,Weitz  

را ها هاي بانکي براي سازمانسازي انواع کارتو شخصي

 شامل مي شود.

نسبت به برقراري ارتباط مستمر با کلیه در بانکداري خرد 

یري، گسپرده برايریزي و هدایت شعب برنامهجهت شعب، 

بررسي و نظارت بر عملکرد ابزارهاي پرداخت الکترونیک، 

ز، انداالحسنه پسهاي قرضپذیري حسابراهبري پروژه سپرده

ارائه خدمات اعتباري و تسهیلات، بررسي وضعیت منابع و 

هاي اعتباري شعب و ارزیابي عملکرد مصارف، مطالبات و ریسک

ها، شرکت ا، فروش حضوري خدمات بانک به اشخاص وآنه

شناسایي بازار و تحلیل وضعیت محصولات و خدمات رقبا، ارائه 

بندي آنها، ارائه خدمات گذاران و رتبهخدمات بیمه براي سپرده

هاي نقدي، هدیه، اعتباري و سازي انوع کارتصدور و شخصي

مراه ارائه ها به هها و شرکتبن کارت براي پرسنل سازمان

5 Wilson, Daniel, and McDonald 
6Zikmund, McLeod, and Gilbert  
7 Retail Banking 
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اقدامات مختلفي خدمات ابزارهاي پرداخت الکترونیکي به 

 شود .انجام مي

هدف اصلي محققین، شناسایي و تبیین  در این پژوهش،

مدیریت ارتباط با مشتري در ها و عوامل مرتبط با شاخص

رقابتي  محیط حوزه بانکداري خرد است چرا که امروزه و در

 منجر خدمات ارائه در تفاوت کوچکترین در بازار هاي مالي،

ها انکب. شود مي این صنعت مالي در عظیم انتقالات و نقل به

و  هآمد در محور مشتري هاي بانک بصورت زیادي حدود تا

. داندر نظر گرفته خود اصلي هدف بعنوان را مشتري وفاداري

 به هک هایي استراتژي سازي پیاده و ایجاد پویا محیط این در

 به سزایي اهمیت از شود منتهي مشتریان نمودن وفادار

 (.2014، 9است )وانگ و همکاران برخوردار

 که است شده بانکداري خردباعث عرضه در رقابت افزایش

 یک از شده ارائه خدمات کیفیت و نوع با خود انطباق به نیازي

 را نکيبا آزادانه که باشند داشته را اختیار این و نبینند بانک

 هارائ آنان به را خدمات کیفیت بالاترین که کنند انتخاب

 و هابانک سایر با رقابت در بانک یک بقاي رو این از. کندمي

 جذب چنینهم و کنوني مشتریان حفظ در مالي موسسات

از طریق  خدمات کیفیت ارتقاي گرو در جدید مشتریان

و  (2014، 3مدیریت ارتباط با مشتریان است )دیسک و باسو

برقراري هاي سنجش سازي سیستمایجاد و پیادهاز این رو 

مشتري به عنوان مهمترین شاخص در رابطه بلند مدت با 

ویژه در به هاي امروزي بهبود عملکرد نیازهاي اساسي سازمان

انکها ملزم هستند تا فراتر . برودصنعت بانکداري به شمار مي

کانون  و دهاز نیاز اولیه مشتریان، انتظارات آنها را نیز تأمین کر

توجه خود را از رضایت صرف مشتري به ایجاد وفاداري و 

اعتماد از طریق ایجاد ارتباطي بلندمدت، دوجانبه و سودآور 

، 2)آندرسون و لینستاد .براي هر دو طرف معطوف نمایند

 «تجربه مشتري مدیریت» شاخه نیاز، این به پاسخ در(.2010

 ات،خدم کیفیت مدیریت بحث در که است شده ایجاد و معرفي

 (.2014، 4است )بیرلي و همکاران یافته ايویژه جایگاه

 یجرا هايواژه از یکي مدیریت ارتباط با مشتري به واژه امروزه

 هارکتش از بسیاري و است شده تبدیل کار و کسب ادبیات در

 سایر هب نسبت مناسبي رقابتي مزیت به آن، بهبود با برآنند

 فيکی هاي واژه از بسیاري مانند ولي یابند، دست خود رقباي

                                                           
1 - Wang & at el 

2 - Dick & Basu 

3 - Andreassen & Lindestad 

 آن ابعاد و دامنه نمودن مشخص نوآوري یا طراحي مانند

 مدیریت از درستي شناخت هاشرکت تا واقع در. است مشکل

 باشند نداشته خود صنعت در آن ابعاد ارتباط با مشتري و

، 5دهند )هسکات و همکاران بهبود و مدیریت را آن تواندنمي

2013.) 

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش 

نظام بانکداري در حال حاضر دچار تغییر و تحول شده است 

نمي ع مدیران پي برده اند که دیگر و امروزه به این موضو

توان منتظر ایستاد تا مشتریان به شعب مراجعه و خدمات 

در بازاریابي خدمات از سوي دیگر  خود را دریافت نمایند.

اصلي ایفا مي نمایند و باید  بانکي مشتریان نقش محوري و

از  .دیران ارشد نظام بانکي قرار گیردآنها در مرکز توجه م

افزایش تعاملات با این گروه از مشتریان  حفظ، ،اینرو جذب

بندي مشتریان پرداخته هایي که به اهمیت بخشبراي بانک

گر این از اینرو براي پژوهش اند بسیار حیاتي مي باشد.

ت تا بتواند بین مدیریت ارتباط با مشتري موضوع اهمیت داش

در بانکداري خرد ارتباطي برقرار نماید و از این ارتباط 

 (Trainor et al., 2014) .سودآوري افزایش یابد
 

 اهداف و سوالات تحقیق

مدل مناسب مدیریت ارتباط با  طراحي و ارائه هدف اصلي:

 بانکداري خرد حوزه هاي شاخص بر تاکید مشتري با

: شناسایي ابعاد، شاخص ها و مولفه هاي مدیریت هدف فرعي

 ارتباط با مشتري در حوزه بانکداري خرد.

سوال اصلي: مدل مناسب مدیریت ارتباط با مشتري در حوزه 

 بانکداري خردکدام است ؟

هاي مدیریت ارتباط با  ها و شاخص : ابعاد، مولفهسوال فرعي

 مشتري در حوزه بانکداري خردکدامند؟
 

 هاهوش شناسی و تحلیل دادر

استفاده شده  2از روش زاویه بندي طالعه کیفيبراي ارزیابي م

( در پژوهش حاضر از دو نوع 9293است ) محمد پور ،

4 - Beerli & et al 

5  -Heskett et al 

6 Triangulation 
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بندي و زاویه 9بندي شامل زاویه بندي شناختيزاویه

در زاویه بندي شناختي محقق  استفاده شده است. 3پژوهشگر

یک روش گرد آوري داد ه در یک پژوهش کیفي از بیش از 

ها استفاده  مي کند و زاویه بندي پژوهشگر به استفاده از 

ه ها استفادز یک روش براي بررسي و بازنگري یافتهبیش ا

و این موضوع باعث مي شود تا سوگیري که ممکن  شودمي

در  .روداست در مطالعه تک پژوهشگري رخ دهد از بین مي

براي تحلیل  PLSافزار نیز پژوهشگر از نرم بخش کمي

 ها استفاده کرده است.داده

 روش کدگذاری باز

 امگ نخستین در مفاهیم، شناسایي منظور به پژوهش این در

پیرامون موضوع مدیریت  نظري مباني آوريجمع به اقدام

ده نظریه دا استراتژي به توجه با. ارتباط با مشتري گردید

 طور به مطالعه آغاز از گیرينمونه پژوهش، این بنیاد در

 پژوهش، پیشرفت موازات به ولي نشد؛ ریزيبرنامه تفصیلي

 اشباع هابنديدسته همه که پذیرفت پایان زماني و شد متمرکز

 هاينمونه که یافت ادامه زماني تا نمونه گیري شدند. یعني

 دهنده تشکیل اجزاي به کنندهاي تکمیل مطالب بعدي،

 اقدام امگ نخستین در امر این به توجه با. نمیکرد تئوري اضافه

مدیریت ارتباط  هايمدل پیرامون نظري مباني جمع آوري به

 که هایيسؤال به توجه با حاضر، پژوهش در .با مشتري شد

مرحله  حساس، هايسؤال بالاخص و شد، ذکر آنها هاينمونه

 متن مقاله، هر باز کدگذاري مرحله در شد آغاز باز کدگذاري

 مطالعه پس از و شد گرفته نظر در مصاحبه یا مشاهده مرتبط،

 به «مشتريمدیریت ارتباط با »به  مربوط نکات خط، به خط

 فرایند، این حاصل .شد هایي استخراجیادداشت صورت

 نظر در اولیه هايداده صورت به که هستند هایيیادداشت

اطلاعات و  .شدند استخراج آنها دل مفاهیم از که شدند گرفته

 21مفاهیم کسب شده بر اساس مصاحبه هاي تخصصي با 

 باشد.خبره بانکي و مدیر ارشد مي

 هاگزاره از مفاهیم استخراج

کد باز بعنوان مفاهیم  911در گام نخست این مرحله 

 مفاهیم که استخراج شده از گزاره ها به دست آمد. هنگامي

 قدرت با هایيواژه تحت آنها را که، است لازم شدند، ایجاد

 کرد. بنديگروه میشوند، نامیده مقوله که بیشتر تبیین

 آن، آوردن خاطر به مشخص شد، مقوله یک که هنگامي

 ابعاد و هاویژگي تبیین همه از مهمتر و آن پیرامون تفکر

 طریق از مرحله، این در اینرو یابد. ازمي بیشتري سهولت آن،

 استخراج مفاهیم، هايتفاوت و هاشباهت اي،مقایسه فرایند

 یا مقوله یک در یکدیگر شبیه مفاهیم و بررسي شده و

 مرحله این که است ذکر به لازم شدند؛ داده قرار بنديدسته

 جاي تئوریک هايسؤال طبقه در که هایيسؤال با محوریت

 است. گرفته انجام گیرند،مي

 انتخاب راهنماي باز کدگذاري در هامقوله گیريشکل

 گیري انتخابجهت و شدند بعدي هايمصاحبه در پرسشها

 .کرد پیدا سوق هامقوله توالي و ترتیب سمت به سؤالات

 معرفي را مفاهیم از دسته هر با مرتبط هاي ذیل مقوله جدول

.کندمي

 
 مقوله های خرد - 2جدول 

 کدباز مفاهیم کد مقوله ها

 B1 ارائه خدمات عالي  طریق از ایجاد رابطه مثبت با مشتري

 A11 دانش پرسنل شعب 

 A12 تبلیغات بانک  کیفیت

 A10 ارائه خذمات بهتر به مشتریان  هدف استراتژیک بانک به

 A87 به مشتریان  با کیفیت سرعت در ارائه خدمات

 A88 تبلیغات در شبکه هاي اجتماعي

 A77 حضور در رویداد هاي او مناسبت هاي اجتماعي 

 B2 قول مدیران 

 A95 خدمات به مشتریان  مطلوب بودن

 A98 جوایز و قرعه کشي ها

 A1 انتظار از قول مدیران 

 A2 مدیران بانک  وعده هاي

 A30 تسهیلات ویژه به مشتریان ارزشمند 

 A32 سایر رقبا تمایز از

                                                           
1 Methodological Triangulation 2 Investigator Triangulation 



 39                                                                                                بانکداري خرد مدیریت ارتباط با مشتري در حوزه ارائه الگوي

 

 

 B3 تبلیغات شفاهي 

 A13 توصیه دوستان و آشنایان

 A14 نگرش جامعه به بانک 

 A15 نقدها و تحلیل ها حرفه اي

 A16 نگرش دوستان و آشنایان

 A38 رضایت سایرین از برند

 A55 خیرخواهانهحضور برند در فعالیت هاي 

 B4 سرمایه انساني

 A56 آراستگي پرسنل شعب 

 A22 رفتار و شخصیت پرسنل شعب 

 A23 تخصص و مهارت پرسنل شعب 

 A24 تلاش براي ایجاد تجربه مثبت در مشتریان 

 A41 احترام به مشتریان 

 A46 سرعت رسیدگي به درخواست مشتریان 

 A71 نحوه مذاکره پرسنل با مشتریان 

 A53 برقراري رابطه دوستانه

 B5 عوامل فیزیکي

 A25 تجهیزات فیزیکي نوین در شعب 

 A26 تناسب عوامل ظاهري شعب با افراد 

 A27 کیفیت تجهیزات شعب 

 A28 هویت و زیبایي بصري فضاي بیروني شعب 

 A42 لباس فرم یکسان پرسنل شعب 

 A43 شکل ظاهري شعب 

 A44 کیفیت خدمات و تجهیزات

 A45 وجود مرکز و سامانه پشتیباني حضوري

 B6 ساختاري عوامل زیر

 A33 کیفیت زیرساخت فني و ارتباطي

 A94 سهولت انجام امور بانک

 A5 ارائه آموزش

 A51 سود مناسب ارائه شده

 A89 سیستم مناسب نوبت دهي

 A34 خدمات هوشمندزیرساخت 

 A35 خدمات موبایل بانک

 A63 خدمات اینرنت بانک

 A64 خدمات موبایل بانک

 A65 ترغیب مشتریان توسط پرسنل

 A58 تجهیزات راحت در شعب

 A59 زیبایي کانترها و محل کار

 A60 اینترنت رایگان

 A66 فضاي مناسب محیطي

 A67 اطلاعات و ارتباطات حین مراجعهاستفاده از فناوري 

 POS A73تعدد دستگاه هاي 

 A74 وجود و تعدد شعب مجازي

 ATM A75دسترسي و گستره دستگاه هاي 

 A91 دسترسي و گستره شعب بانک

 A92 به روز رساني مستمر خدمات

 B7 پشتیباني

 A4 ساعتي 34پشتیباني 

 A100 غیرحضوريخدمات پشتیباني حضوري و 

 A40 نیازسنجي

 A84 نظام پیشنهادات

 A80 ایجاد ارتباط تعاملي دو سویه

 A81 حفظ ارتباط با مشتري
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 A96 پیگیري سریع

 A78 نظرسنجي

 A47 ضمانت

 B8 حل مشکلات اعتباري 

 A39 برآورده شدن خواسته هاي مشتریان 

 A79 اصلاح فرآیند ارائه خدمت

 A85 همدلي با مشتري در شعب 

 A93 شفافیت اطلاعات و خدمات

 A49 مسئولیت پذیري پرسنل در حل مشکلات 

 B9 پرستاري از مشتري

 A3 برآورده کردن انتظار مشتري

 A8 تلاش براي ایجاد تجربه مثبت

 A36 برنامه هاي ترفیعي و تشویقي به مشتریان 

 A70 انطباق ذهني خدمات 

 A76 تامین خواسته یمشتریان 

 A90 رعایت حقوق مشتري در شعب 

 A97 بر مشتريتحمیل نکردن هزینه هاي کارمزدي 

 A99 مشتري نوازي 

 A86 تلاش براي ایجاد امنیت اطلاعات مشتري

 A83 تشویق کارکنان موفق در مشتري مداري

 A82 برنامه هاي حفظ وفاداري مشتري

 

 ها،مقوله و مفاهیم شدن مشخص از بعد حاضر پژوهش در

 خرد، هايمقوله و اصلي هايمقوله موجود، به هايمقوله

پیرامون  بیشتري اطلاعات خرد، هايمقوله. شدند تقسیم

 طریق، این از و مي کنند ارائه پدیده یک چگونگي و چرایي،

 مقوله هاي جدول .میکنند کمک مقوله به بیشتر وضوح به

 .دهد مي نشان کدهاي خود همراه به را کلان و خرد
 

 کلان و خرد های مقوله - 3 جدول

 کدمقوله مقوله های کلان کد مقوله مقوله های خرد

ارائه خدمات  طریق از ایجاد رابطه مثبت با مشتري

 عالي
B1 

 C1 ایجاد تجربه مثبت در زهن مشتري 
 B2 قول مدیران

 B3 تبلیغات شفاهي 

 B4 انساني سرمایه

 B5 عوامل فیزیکي C2 ایجاد تجربه مثبت از نحوه دریاغت خدمات

 B6 عوامل ساختاري

 B7 پشتیباني

 B8 حل مشکلات اعتباري  C3 ارتقا رضایت مشتري 

 B9 از مشتري پرستاري

هنگامي که یک مقوله مشخص شد آن را بر اساس ویژگي ها 

آن تبیین مي کنیم در در نطریه داده بنیاد هر  وابعاد خاص

ویژگي بعد پیدا مي کند .منظور از یک ویژگي بعد بندي شده 

این است که پژوهشگر ویژگي ها را برروي یک پیوستار تلقي 

در بین داده ها مثال هایي را که دو نهایت این پیوستار  کرده و

 ،ها به طور کلي ویژگي پیدا مي کند.را نشان مي دهند ،

  ،ات عمومي یک مقوله هستند و ابعادمشخصات یا خصوصی
 

 در طول یک طیف نشان مي دهند. جایگاه و ویژگي ها را

 محوری  کدگذاری

 و هاویژگي و فرعي هايمقوله ها،مقوله شدن مشخص از بعد

 میشود. کدگذاري آغاز محوري کدگذاري مرحله آنها ابعاد

 پیوند و هایشان،زیرمقوله به هامقوله ارتباط فرآیند محوري،

 کدگذاري، است. این و ابعاد هاویژگي سطح در هامقوله دادن

 حول کدگذاري که است شده نامیده « محوري»دلیل  این به
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 نکتهیابد. یک مقوله تحقق مي« محور»تحقق  مقوله یک

 هدفي محوري، گرچه کدگذاري که است این ذکر قابل

 دو لیکن این کند، مي دنبال را باز کدگذاري از متفاوت

 گیرند. کدگذاري انجام هم دنبال به نباید الزاماً فرایند

 گرفته باشند شکل هامقوله که است این مستلزم محوري

 یکدیگر به چگونه هامقوله اینکه حس موارد بیشتر در لیکن

 گیرد. مي شکل باز کدگذاري مرحله در شوند، مرتبط

 عمل محوري، کدگذاري شد، بیان تر پیش که گونه همان

در  خرد هايمقوله به اصلي هايمقوله کردن مرتبط

 حائز نکته این به توجه .است آنها ابعاد و هاویژگي محورهاي

 میان روابط واقعي، هايداده تحلیل در که است اهمیت

 میان روابط که چرا نیست؛ همواره آشکار وقایع، و رویدادها

 به اینرو از .باشد ضمني و ظریف بسیار است ممکن هامقوله

 سازمان طرحي به نظر مورد روابط تصویر کشیدن به منظور

 در. است شده نامیده پارادایم اینجا در که است نیاز یافته

 به نسبت شده اتخاذ دیدگاه از بیش پارادایم، چیزي واقع

 نظم و آوريجمع به که تئوریک موضع یک نیست؛ دادهها

 ادغام امکان که ايشیوه به هاداده به بخشیدن سیستماتیک

 .کندمي کمک آورد، وجود به را فرایند و ساختار

  انتخابی کدگذاری

 پیرامون گیريتصمیم انسجام، ایجاد راستاي در گام نخستین

 اصلي بحث ارائه دهنده محوري مقوله .است محوري مقوله

 است. گرفته شکل آن محور بر پژوهش که
 

 مقوله اصلیخصوصیات و ابعاد 

این بعد از ارتباط با مشتري به زمان قبل  عوامل انتظاری:

ها از دریافت خدمات، ادراکات مشتریه در مورد برند، ویژگي

ا شود رگیري استفاده ميو معیارهاي که در فرآیند تصمیم

 شود. شامل مي

کننده شامل این بخش از تجربه مصرف عوامل ادراکی:

ین از جریان فرآیند دریافت مشتر مواردي از قبیل ادراکات

و سهولت استفاده و دسترسي به کانال هاي متعدد  خدمات

شعب  کارکناناز طریق شعب یا بصورت الکترونیکي ، برخورد 

که در آن خدمات بانکي ارائه  و در نهایت محیط شعب

 شود، راشامل مي شود.مي

این بعد از تجربه مشتري از دریافت  عوامل مراقبتی:

 خدمات بانکي، و زمان دریافت خدمات مربوط مي شود.

 ارتباط دادن دیگر مقولات به مقوله اصلیو  شناسایی

اصلي، ابتدا عوامل  مقوله به مقولات دیگر دادن ارتباطجهت 

هاي کلان و اصلي تعیین گردید و سپس ابعاد و شاخص

  هرکدام مشخص گردید.

مندي از آراء کارشناسان گام اول کدگذاري باز با بهره در -9

« گزاره ها و مفاهیم اولیه»و خبرگان بانکي و دانشگاهي، 

استخراج شد. در این مرحله از مصاحبه شوندگان درخواست 

شد که مفاهیم و شاخص هاي مرتبط با مدیریت ارتباط با 

 همشتري در صنعت بانکداري را بیان و مشخص کنند. لازم ب

 نفر بوده است. 21مراحل یاد شده  ذکر است تعداد ارزیابان در

در گام دوم پس از دراختیار قرار دادن گزاره هاي نهایي،  -3

جهت شناسایي شاخص ها و ابعاد، سوالات مربوط به 

از خبرگان دانشگاهي طرح گردید. « مقولات خرُد و کلان»

ها تفکیک در این مرحله مقولات خرُد و مفاهیم مربوط به آن

 و مشخص شد.

مقوله هاي کلان »در گام سوم رابطه جهت تعیین رابطه  -2

با رجوع به مطالعات پیشین و بهره گیري از « با محور اصلي

الگوهاي قبلي و روش کدگذاري محوري، ابعاد اصلي مربوط 

 به مدل ارائه شد.
 

  ها و شاخص معتبرساختن روابط

اي طراحي گردید جهت سنجش اعتبار شاخص ها، پرسشنامه

و از پرسش شوندگان درخواست شد که نظر خود را در رابطه 

شده توانایي تشخیص هاي مشخصکه آیا شاخص با این

متغیرها را دارند یا خیر، بیان کنند. سنجش اعتبار در دو 

بخش انجام شد؛ بخش اول مربوط به روابط بین مقولات خُرد 

خش دوم مربوط به و کلان )ابعاد و شاخص هاي مرتبط( و ب

مقوله ها و مفاهیم )شاخص ها و مولفه هاي مرتبط(.جهت 

سنجش اعتبار توانایي سنجش و ارتباط مقولات خرُد و کلان 

 از روایي محتوایي استفاده گردید.

براي ارزیابي روایي محتوایي از نظر متخصصان در مورد میزان 

استفاده هماهنگي محتواي ابزار اندازه گیري و هدف پژوهش، 

مي شود. براي این منظور دو روش کیفي و کمي در نظر 

شود. در بررسي کیفي محتوا پژوهشگر از گرفته مي

کند تا بازخورد لازم را در ارتباط با متخصصان درخواست مي

 .ابزار ارائه دهند که بر اساس آن موارد اصلاح خواهند شد

 بر اساس اند که نفر بوده 31تعداد ارزیابان در این قسمت 
 



 9295 تابستان/  29مجله مدیریت بازاریابي / شماره                                                                                         02

  

 

، حداقل میزان روایي CVR مورد در گیريتصمیم جدول

 و در ذیل نتایج مربوط  مي باشد 43/1محتوایي قابل قبول 

 

 و شاخص ها ارائه شده است. به سنجش اعتبار محتوایي ابعاد

 ها شاخص و ابعاد محتوایی اعتبار نتایج سنجش - 4 جدول

 نتیجه CVR تعداد تایید ابعاد و شاخص ها نوع

له
قو

) م
د 

عا
اب

ی 
ها

ن(
لا

ک
 

 تایید 8/1 98 عوامل انتظاري

 تایید 9/1 99 عوامل ادراکي

 تایید 11/9 31 عوامل مراقبتي

د(
خُر

ی 
ها

ه 
ول

مق
ا )

صه
اخ

ش
 

 تایید 2/1 92 ارائه خدمات عالي طریق از ایجاد رابطه مثبت با مشتري

 تایید 9/1 99 قول مدیران

 تایید 2/1 92 تبلیغات شفاهي

 تایید 11/9 31 سرمایه انساني

 تایید 8/1 98 عوامل فیزیکي

 تایید 9/1 99 عوامل ساختاري

 تایید 9/1 99 پشتیباني

 تایید 8/1 98 حل مشکلات اعتباري 

 تایید 9/1 99 پرستاري از مشتري

 بیانگر تایید اعتبارنتایج به دست آمده از روایي محتوایي، 

ها پژوهش است. همچنین آزمون روایي شاخص و محتوا ابعاد

محتوا براي مقوله هاي خرُد و مفاهیم )شاخص ها و 

دهنده هاي مرتبط( انجام گردید، جدول ذیل نشانمولفه

فاهیم و گزاره هایي است که اعتبار محتوایي آنها مورد نتایج م

 تایید قرار نگرفت.
 

 تایید نشده های شاخص و ابعاد محتوایی اعتبار نتایج سنجش - 5 جدول

 نتیجه CVR کد مفاهیم مقوله ها

 طریق از ایجاد رابطه مثبت با مشتري

 ارائه خدمات عالي

 عدم تایید A11 2/1 رسانه هاي  نوین 

 عدم تایید A30 2/1 تسهیلات ویژه

 توصیه هاي شفاهي

 عدم تایید A13 4/1 توصیه دوستان بر استفاده از خدمات بانک

 عدم تایید A38 4/1 رضایت مشتري

 عدم تایید A55 3/1 حضور برند در فعالیت هاي خیرخواهانه

 عوامل انساني

 عدم تایید A71 3/1 قدرت اقناع و مذاکره پرسنل

 عدم تایید A42 4/1 لباس فرم یکسان

 عدم تایید A45 3/1 وجود مرکز و سامانه پشتیباني حضوري

 عدم تایید A5 9/1 ارائه آموزش

 عدم تایید A65 4/1 مشتریان توسط پرسنلترغیب 

 عوامل ساختاري
 عدم تایید A60 2/1 اینترنت رایگان

 عدم تایید A67 3/1 استفاده از فناوري اطلاعات و ارتباطات حین مراجعه

 عدم تایید A40 4/1 نیازسنجي پشتیباني

مربوط به هریک از  هادر گام بعدي، وضعیت مفاهیم و گزاره

ي قرار گرفت. براي هر مقوله مقولات مورد سنجش و ارزیاب

گزینه اي طراحي شد، که این پیوستار دو نقطه  91یک طیف 

دهد، هرچه عدد به اهمیت زیاد و اهمیت کم را نشان مي

نزدیکتر شود نمایانگر تایید اهمیت و کارکرد مقوله  91سمت 

 است و بالعکس.
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 هابعدبندی ویژگی - 6جدول 

تایید مقوله«                                       پیوستار ارزیابی مقولات»                   عدم تایید مقوله           

9 3 2 4 5 2 9 8 9 91 

پس از مشخص کردن معیار و طیف سنجش، نظرسنجي از 

خبرگان جهت ارزیابي میزان اهمیت و کاربرد مولفه ها )گزاره 

ها( صورت پذیرفت. فرآیند گردآوري داده هاي میداني این 

مرحله نیز همزمان با مرحله قبل یعني رواي محتوایي ابعاد 

فر بودند. ن 31انجام شد. تعداد ارزیابان نیز همان  ها،و شاخص

 ( ارائه شده است.9نتایج ارزیابي در جدول ذیل )
 

 هارتبه ویژگی - 7جدول 

 آماره های توصیفی آزمون

 رتبه میانگین حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین تعداد کد

A12 20 8.40 1.392 5 10 29.65 

A10 20 9.20 .768 8 10 43.20 

A87 20 8.25 1.333 5 10 25.75 

A88 20 8.35 1.725 5 10 32.53 

A77 20 8.15 1.226 6 10 23.85 

A95 20 9.55 .686 8 10 49.63 

A98 20 8.30 1.218 6 10 25.65 

A1 20 7.55 1.356 5 10 18.83 

A2 20 9.55 .510 9 10 48.68 

A32 20 8.30 1.780 5 10 31.98 

A14 20 8.60 1.569 5 10 35.75 

A15 20 8.55 1.504 6 10 34.92 

A16 20 9.30 .733 8 10 45.03 

A56 20 7.90 1.447 5 10 20.55 

A22 20 9.50 .688 8 10 48.63 

A23 20 8.45 1.638 5 10 34.20 

A24 20 8.25 1.682 5 10 30.70 

A41 20 8.05 1.395 5 10 23.35 

A46 20 9.30 .733 8 10 45.43 

A53 20 8.55 1.538 6 10 34.10 

A25 20 8.35 1.785 5 10 33.48 

A26 20 8.65 1.631 5 10 36.38 

A27 20 7.90 1.553 5 10 21.95 

A28 20 8.00 1.414 5 10 22.68 

A43 20 8.10 1.373 5 10 23.13 

A44 20 8.35 1.785 5 10 32.85 

A33 20 8.70 1.525 6 10 36.03 

A94 20 9.75 .444 9 10 53.00 

A51 20 8.70 1.593 5 10 37.55 

A89 20 8.55 1.504 6 10 33.70 

A34 20 9.20 .768 8 10 43.20 

A35 20 8.50 1.732 5 10 34.73 

A63 20 9.10 .718 8 10 40.20 

A64 20 7.90 1.553 5 10 21.95 

A58 20 8.35 1.725 5 10 32.65 

A59 20 6.95 1.317 5 10 17.38 

A66 20 8.70 1.418 6 10 35.23 
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A73 20 8.35 1.631 5 10 32.53 

A74 20 8.70 1.380 6 10 36.00 

A75 20 7.40 1.536 5 10 23.73 

A91 20 9.60 .598 8 10 50.88 

A92 20 6.90 1.334 5 10 16.27 

A4 20 9.45 .686 8 10 47.55 

A100 20 7.25 1.552 5 10 22.70 

A84 20 8.50 1.732 5 10 34.73 

A80 20 7.10 1.373 6 10 18.23 

A81 20 8.50 1.638 5 10 34.17 

A96 20 8.45 1.669 5 10 35.13 

A78 20 6.95 1.395 5 10 17.85 

A47 20 8.60 1.501 6 10 34.78 

A39 20 8.00 1.947 1 10 23.93 

A79 20 8.75 1.517 5 10 39.05 

A85 20 8.65 1.496 5 10 37.00 

A93 20 8.80 1.508 5 10 38.50 

a49 20 9.40 .598 8 10 47.15 

A3 20 9.35 .671 8 10 45.25 

A8 20 8.80 1.473 5 10 38.42 

A36 20 8.50 1.573 5 10 35.10 

A70 20 8.65 1.531 5 10 36.35 

A76 20 7.80 1.322 5 9 20.43 

A90 20 9.35 .671 8 10 47.48 

A97 20 9.65 .489 9 10 51.53 

A99 20 7.95 1.356 5 9 22.43 

A86 20 9.40 .681 8 10 46.55 

A83 20 7.95 1.317 5 9 22.85 

A82 20 6.70 1.261 5 9 16.05 

نتایج به دست آمده از جدول بالا بیانگر آماره هاي توصیفي 

ها است. ستون اول در جدول بالا و رتبه بندي میانگین مولفه

بیانگر کد مولفه )گزاره( است. ستون دوم تعداد نمونه نظري 

را نشان میدهد، ستون سوم بیانگر میانگین به دست آمده از 

آراء ارزیابان است که بر اساس طیف مشخص شده در جدول 

نزدیکتر  91باشد و هرچه به عدد  91الي  9( میتواند بین 9)

اهمیت و کاربرد بیشتر مولفه از دیدگاه ارزیابان باشد بیانگر 

ربوط به انحراف معیار داده ها است ماست. ستون چهارم نیز 

چه انحراف معیار  که بیانگر پراکندگي داده ها است هر

کوچکتر باشد پراکندگي و دامنه تغییرات داده ها نیز کمتر 

است و در اصطلاح داده ها متمرکزتر است. ستون پنجم و 

م نیز نشان دهنده حداقل و حداکثر داده مشاهده شده شش

در آراء ارزیابان است. در نهایت ستون هفتم که با استفاده از 

آزمون فریدمن اندازه گیري شده است، بیانگر رتبه میانگین 

است، این شاخص جهت رتبه بندي مولفه ها بکار گرفته شده 

وان باشد میت است. هرچه میزان رتبه میانگین مولفه ها بالاتر

 و کاربرد بیشتري از دیدگاه ارزیابان قرار دارد. گفت از اهمیت

 

 الگو کشف ساختار

پس از تجزیه و تحلیل ها به عمل آمده از اطلاعات و طي 

مراحل مختلف کدگذاري، در نهایت مدل نهایي شاخص هاي 

مدیریت ارتباط با مشتري در بانکداري خرد ارائه شده است. 

مولفه ها، شاخص ها و ابعاد مدل شناسایي،  در مراحل قبلي

طبقه بندي و ارزیابي شدند. در جدول ذیل علاوه بر ارائه 

روابط قیاسي و استقرایي بین اجزاء مدل، مولفه ها بر حسب 

بندي عوامل، ویرایش و اولویت مشخص شده در آزمون رتبه

 نمایش داده شده اند.
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 بانکداری خرد  مدیریت ارتباط با مشتری در های مدل جامع شاخص - 8جدول 

 اصلیمحور 
 های کلانمقوله

 )ابعاد(

 مقوله های خُرد

 )شاخص ها(

 مفاهیم

 )مولفه ها(
 رتبه میانگین

رتبه مولفه در 

 شاخص

ی
تر

ش
ا م

ط ب
با

رت
تا

ری
دی

م
 

ی
ار

تظ
ل ان

وام
ع

 

ایجاد رابطه مثبت با 

ارائه  طریق از مشتري

 خدمات عالي

  .9 43.20 محتواي پیام تبلیغات

  .3 32.53 تبلیغات در شبکه هاي اجتماعي

  .2 29.65 کیفیت و اصالت تبلیغات

  .4 25.75 تبلیغات تلویزیون و رسانه هاي جمعي

  .5 23.85 میزان حضور برند در رسانه

 قول مدیران

  .9 49.63 واقعي بودن پیام هاي تبلیغاتي

  .3 48.68 وعده هاي مدیران 

  .2 31.98 تمایز با سایر رقبا

  .4 25.65 جوایز و قرعه کشي ها

  .5 18.83 انتظار از برند

 شفاهي تبلیغات 

  .9 45.03 نگرش و تجربه دوستان و آشنایان

  .3 35.75 توصیه دوستان و آشنایان

  .2 34.92 نگرش جامعه

ی
راک

اد
ل 

وام
ع

 

 سرمایه  انساني

  .9 48.63 رفتار و شخصیت

  .3 45.43 سرعت رسیدگي به درخواست مشتریان 

  .2 34.20 تخصص و مهارت پرسنل شعب 

  .4 34.10 برقراري رابطه دوستانه با مشتري 

  .5 30.70 تلاش براي ایجاد تجربه

  .2 23.35 احترام به مشتریان 

  .9 20.55 آراستگي پرسنل

 عوامل فیزیکي

  .9 36.38 هارموني و تناسب عوامل ظاهري

  .3 33.48 تجهیزات فیزیکي نوین

  .2 32.85 کیفیت خدمات و تجهیزات

  .4 23.13 شکل ظاهري

  .5 22.68 هویت و زیبایي بصري فضاي بیروني

  .2 21.95 کیفیت تجهیزات

 عوامل ساختاري

  .9 53.00 سهولت انجام امور بانک

  .3 50.88 دسترسي و گستره شعب بانک

  .2 43.20 زیرساخت خدمات هوشمند

  .4 40.20 خدمات اینرنت بانک

  .5 37.55 سود مناسب ارائه شده

  .2 36.03 کیفیت زیرساخت فني و ارتباطي

  .9 36.00 وجود و تعدد شعب مجازي

  .8 35.23 فضاي مناسب محیطي

  .9 34.73 خدمات موبایل بانک

  .91 33.70 سیستم مناسب نوبت دهي

  .99 32.65 تجهیزات راحت در شعب

  .POS 32.53 93تعدد دستگاه هاي 

  .ATM 23.73 92 هايدسترسي و گستره دستگاه 

  .94 21.95 موبایلي  خدمات بانکداري

  .95 17.38 زیبایي کانترها و محل کار

  .92 16.27 به روز رساني خدمات

ل 
وام

ع

ی
بت

راق
م

 

 پشتیباني

  .9 47.55 ساعتي 34پشتیباني 

  .3 35.13 پیگیري سریع

  .2 34.78 ضمانت
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 اصلیمحور 
 های کلانمقوله

 )ابعاد(

 مقوله های خُرد

 )شاخص ها(

 مفاهیم

 )مولفه ها(
 رتبه میانگین

رتبه مولفه در 

 شاخص

  .4 34.73 نظام پیشنهادات

  .5 34.17 حفظ ارتباط با مشتري

  .2 22.70 خدمات پشتیباني حضوري و غیرحضوري

  .9 18.23 ایجاد ارتباط تعاملي دو سویه

  .8 17.85 نظرسنجي

 حل  مشکلات اعتباري

  .9 47.15 مسئولیت پذیري

  .3 39.05 اصلاح فرآیند ارائه خدمت

  .2 38.50 شفافیت اطلاعات و خدمات

  .4 37.00 همدلي

  .5 23.93 خواسته هابرآورده شدن 

 مراقبت از مشتري

  .9 51.53 تحمیل نکردن هزینه ها بر مشتري

  .3 47.48 رعایت حقوق مشتري

  .2 46.55 امنیت اطلاعات مشتري

  .4 45.25 برآورده کردن انتظار

  .5 38.42 تجربه مثبت

  .2 36.35 انطباق ذهني خدمات

  .9 35.10 برنامه هاي ترفیعي و تشویقي از مشتریان

  .8 22.85 تشویق کارکنان موفق در مشتري مداري

  .9 22.43 مشتري نوازي

  .91 20.43 تامین خواسته مشتریان 

  .99 16.05 برنامه هاي ارتقا وفاداري مشتري

 مدیریت ارتباط با مشتري در هاي در جدول قبل شاخص

جامع ارائه گردید. عموما تجزیه و حوزه بانکداري خرد بطور 

تحلیل هاي انجام شده در روش کدگذاري در نهایت به کشف 

مدل یا تئوري ختم میشود. در این بخش نیز مدل مفهومي 

مباني نظري، مطالعات و که بر اساس  اي تحقیقرابطه

 شود.تجربیات محقق و مراحل طي شده در تحقیق ارائه مي

 

 الگوی نهایی تحقیق

بر مدل ساختار محور پژوهش که بیانگر ابعاد،  علاوه

در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري ها و مولفه هاي شاخص

است که در جدول قبل به آن اشاره شد، مدل بانکداري خرد 

روابط متغیرها )ابعاد اصلي( تحقیق در قالب مدل مفهومي 

پیشنهاد محقق در این  تیجه این مطالعه وتحقیق بعنوان ن

بر اساس مدل مفهومي پیشنهاد شده شود.ائه ميبخش ار

محقق در این مطالعه، مدل مفهومي مدیریت ارتباط با 

مشتري داراي سه متغیر مستقل عوامل انتظاري ، عوامل 

ادراکي و عوامل مراقبتي و یک متغیر وابسته بعنوان مدیریت 

باشد. بر اساس روابط پیشنهاد شده در ارتباط با مشتري مي

 و عوامل ادراکي عوامل انتظاري، مستقل تغیرم مدل سه

عوامل مراقبتي بر روي مدیریت ارتباط با مشتري در 

 بانکداري خرد تاثیر دارد. 

 

 تحلیل عاملی تائیدی 

هاي تحلیل عاملي براي برررسي مدل ابتدا به ارایه نمودار

 تک متغیرها وتائیدي مدل پرداخته و سپس به بررسي تک

 و شاخص ها ارائه شده است.پردازیم یا قبول شدن آنها مي رد
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 مدل مفهومی پیشنهادی - 1 نمودار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  2نمودار 

 
. 

 

 
 

 

  
. 

 

 ریت ارتباط با مشتريمدی

 عوامل ادراکي

عوامل 

 مراقبتی
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ي
سان

ه ان
مای

سر
 

ي
یک

یز
ل ف

وام
ع

ي 
تار

اخ
 س

ل
وام

ع
ک 

تژی
ترا

اس
از 

ند
م ا

چش
 

ند
 بر

 از
ظار

انت
 

ت 
غا

بلی
ت

ي
اه

شف
 

ي
بان

تی
پش

 

ل 
ح

ت  
کلا

مش
 

 از
ي

تار
رس

پ
 

ي
تر

مش
 

  



 9295 تابستان/  29مجله مدیریت بازاریابي / شماره                                                                                         02

 

 

 عوامل ادراکی بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر دارد

بینیم که میزان تاثیر عوامل ادراکي باا توجه به مدل بالا مي 

باشااد که این مي 499/1بر مدیریت ارتباط با مشااتري برابر 

دهد عوامل بزرگتر اساات که نشااان مي  4/1میزان از مقدار 

ر مدیریت ارتباط با مشااتري تاثیر زیادي دارد. براي ادراکي ب

اساااتفاده  Tداري میزان تاثیر فوق از آزمون بررساااي معني

اسااات که  923/2برابر  Tآمااره آزمون   ایم کاه میزان کرده

کند که از میزان را گزارش مي 111/1داري برابر سطح معني

 دارکمتر اسااات و فرضااایه فوق مبني بر تاثیر معني 15/1

دد. گرمل ادراکي بر مدیریت ارتباط با مشااتري تایید ميعوا

در زیر هیساااتوگرام تااثیر نموناه هاا بر مادیریت ارتباط با     

 مشتري آمده است.
 

 
 های عوامل ادراکی بر مدیریت ارتباط با  مشتریتاثیر نمونه - 3نمودار 

 عوامل انتظاری بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر دارد

بینیم که میزان تاثیر عوامل انتظاري با توجه به مدل بالا مي

باشااد که این مي 424/1بر مدیریت ارتباط با مشااتري برابر 

دهد عوامل بزرگتر اساات که نشااان مي  4/1میزان از مقدار 

انتظاري بر مدیریت ارتباط با مشتري تاثیر زیادي دارد. براي 

اساااتفاده  Tداري میزان تاثیر فوق از آزمون بررساااي معني

اسااات که  599/9برابر  Tآمااره آزمون   ایم کاه میزان کرده

کند که از میزان زارش ميرا گ 111/1داري برابر سطح معني

 دارکمتر اسااات و فرضااایه فوق مبني بر تاثیر معني 15/1

گردد. عوامل انتظاري بر مدیریت ارتباط با مشتري تایید مي

در زیر هیساااتوگرام تااثیر نموناه هاا بر مادیریت ارتباط با     

 مشتري آمده است.

 

 
 های عوامل انتظاری بر مدیریت ارتباط با مشتریتاثیر نمونه 4نمودار 
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 عوامل مراقبتی بر مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر دارد

بینیم که میزان تاثیر عوامل مراقبتي با توجه به مدل بالا مي

باشد که این مي 959/1بر مدیریت ارتباط با مشتري برابر 

دهد عوامل کمتر است که نشان مي 4/1میزان از مقدار 

مراقبتي بر مدیریت ارتباط با مشتري تاثیر قابل توجهي ندارد. 

استفاده  Tز آزمون داري میزان تاثیر فوق ابراي بررسي معني

است که سطح  354/2برابر  Tایم که میزان آماره آزمون کرده

 15/1کند که از میزان را گزارش مي 119/1داري برابر معني

دار عوامل کمتر است و فرضیه فوق مبني بر تاثیر معني

ر زیر گردد. دمراقبتي بر مدیریت ارتباط با مشتري تایید مي

ها بر مدیریت ارتباط با مشتري آمده هیستوگرام تاثیر نمونه 

 است.

 

 
 های عوامل مراقبتی بر مدیریت  ارتباط با مشتری: تاثیر نمونه5نمودار

 های مناسب بودن مدلشاخص

 پایایی آلفا

 هاياین شاخص که همبستگي بین یک سازه با شاخص

باشد مناسب است  9/1سنجد اگر بزرگتر از مقدار آن را مي

بدست آمده است که نشان  922/1که در این مدل برابر 

دهد میزان آلفاي کرونباخ مدل مورد بررسي در حد بسیار مي

 عالي قرار دارد.

  9پایایی ترکیبی

 سنجدها با همدیگر را مياین شاخص که همبستگي سازه

باشد مناسب است که در این مدل  9/1اگر بزرگتر از مقدار 

دهد پایایي بدست آمده است که نشان مي 999/1برابر 

 مدل مورد بررسي در حد بسیار عالي قرار دارد.، ترکیبي

  3روایی همگرا

از مقدار  PLSهاي براي بررسي روایي همگرا در مدل

گردد که اگر از استفاده مي 2میانگین واریانس استخراج شده

بزرگتر باشد مناسب است که در این مدل برابر  5/1مقدار 

دهد روایي همگراي مدل بدست آمده که نشان مي 991/1

 در حد بسیار عالي قرار دارد.

 4روایی واگرا 

براي بررساااي روایي واگرا باه روش فورنال و لارکر بااید اعداد    

از مقادیر زیرین خود بیشاااتر  AVEمنادرج در قطر مااتریس   

باشااد. از آنجا که در مدل مورد بررسااي ما جدول زیر مقادیر را  

 گیرد.دهد این روایي خود به خود مورد تایید قرار ميمي نشااان

همچنین براي بررساااي روایي واگرا به روش بارهاي عاملي باید 

هاي آن در هر سااطر بیشااترین بار عاملي مربوط به زیر شاااخه 

 :بینیممتغیر باشد که در جدول زیر نتایج آن را مي
 

 AVE: مقادیر ماتریس 9جدول

 4 2 3 9 متغیر شماره

    90111 عوامل ادراکي 9

   90111 10999 عوامل انتظاري 3

مشتري مدیریت ارتباط با 2  10999 10999 10998  

 90111 10985 10992 10999 عوامل مراقبتي 4
 

                                                           
1 Composite Reliability(CR) 
2 Convergent validity 

3 Average Variance Extracted 
4 Discriminant validity 
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 AVE: مقادیر بارهای عاملی ماتریس 11جدول

ادراکیعوامل  انتظاریعوامل   مراقبتیعوامل    ردیف عوامل  

انساني سرمایه 975 975 980  1 

 2 عوامل فیزیکي 952 966 967

 3 عوامل ساختاري 995 992 997

شکلات اعتباريحل م 987 981 986  4 

مشتري پرستاري از 981 978 976  5 

 6 پشتیباني 992 988 989

 7 تجربه برند 991 994 990

 8 قول مدیران  985 990 985

يهوعده شفا 987 993 990  9 

 

 های)درصد واریانس تبیین شده برای سازه 2Rشاخص 

 درونزا( 

درصد واریانس تبیین شده براي  2Rبراي بررسي شاخص 

کمتر  99/1اگر از مقدار  PLSهاي درونزا در مدل هاي سازه

الي  99/1باشد حاکي از خیلي ضعیف بودن مدل و اگر بین 

متوسط و اگر از  29/1الي  22/1باشد ضعیف و بین  22/1

باشد. که در این مدل این شاحص بالاتر باشد قوي مي 29/1

بدست آمده و  نشان از قوي بودن درصد واریانس  111/9برابر 

 باشد.هاي درونزا ميتبیین شده براي سازه

 SRMRاخص ش

این شاخص که میزان خطاي استاندارد شده را محاسبه 

نزدیکتر باشد بهتر است که در این کند هر چه به صفر مي

باشد که مناسب بودن مدل را تایید مي 194/1مدل برابر 

 کند.مي

 Q2شاخص 

مناسب بودن مدل  51/1این شاخص براي مقادیر بزرگتر از 

 925/1کند که در مدل مورد بررسي ما برابر را گزارش مي

 دهد.است که حاکي از مناسب بودن مدل مي

 

 بندینتایج و جمع

مدیریت ارتباط با  مناسب مدل هدف از این پژوهش، طراحي

بانکداري خرد  درحوزه مرتبط هايبرشاخص تاکید مشتري با

بوده است. در راستاي این هدف ابتدا مطالعات پیشین و 

مباني نظري در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري مورد بررسي 

و مطالعه قرار گرفت و در بخش ادبیات تحقیق به آن اشاره 

شد. پس از انجام مطالعات کتابخانه اي و جمع آوري ادبیات 

، از طریق روش تحقیق، جهت دستیابي به اهداف تحقیق

میداني اطلاعات گردآوري شد و از طریق رویکرد پدیدار 

شناسي، داده ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پس از 

ها، ساختار اصلي ابعاد، شاخص ها و تجزیه و تحلیل داده

با مشتري در حوزه بانکداري خرد  مولفه هاي مدیریت ارتباط

با مشتري به عنوان و هم چنین مدل مفهومي مدیریت ارتباط 

 نتایج تحقیق ارائه شد.

 سوددهي افزایش به توانمدیریت ارتباط با مشتري مي با

 .یافت دست هاهزینه کاهش یا شرکت

 : مشتري مي توان به ارتباط با مدیریت دیگر مزایاي از 

 مجدد. خرید فرآیند توسعه و مشتریان وفاداري افزایش( 9

 رهبري به دستیابي و برجسته رقابتي هايمزیت ایجاد( 3

 بازار.

 وکار.کسب سوددهي و درآمد افزایش( 2

 بازار. سهم افزایش( 4

 سودآور. مشتریان افزایش( 5

 جدید. محصولات معرفي و هدفمند هاينوآوري توانایي( 2

 ي.سازمان ریسک مدیریت و سازمان کارکنان تعهد افزایش( 9

 

 پیشنهادات کاربردی

جامعه مورد  بر علاوه تحقیق این از شده استخراج نتایج -9

 چنینمدیریت و هم محققان علوم براي استفاده قابل مطالعه،

هدف،  ايجامعه عنوان به کشور ها و موسسات ماليکلیه بانک

 به در الگوها، اینگونه قدرت و اعتبار که آنجایي از .است

 توسط آن کارایي و صحت آنها و تأیید گسترده کارگیري

 پیشنهاد لذا مي باشند؛ فرآیندها این از گیرندگانبهره
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ساختار ارائه شود از نتایج این پژوهش که در قالب مدل و مي

کاربردي نیز استفاده شود. هم  گردید، در بانکها به صورت

 چنین پیشنهادات ذیل نیز ارائه مي گردد.

این مطالعه، یک مطالعه مقطعي بوده و اثرات میان مدت  -3

از این رو  خرد مورد بررسي قرار نگرفته است.بانکداري 

ارزیابي این اثر مي تواند در پژوهش هاي آتي مدنظر قرار 

 گیرد.

هم چنین مي توان متغیرهاي جمعیت شناختي مثل در  -2

در بخش کمي توسط سایر پژوهشگران آمد و یا جنسیت را 

 نیز مدنظر قرار گیرد .پ
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Abstract 
 

The purpose of this study is Identification Effect Factors on Customer Relationship 

Management productivity in retail banking context. Required data were provided by using 

Snow Ball sampling & the protocol based on exploration interviewing with 30 senior bank 

managers in order to analyze interviews, and pls software was utilized in the quantitative study. 

The researcher identifies 100 open codes in the first study, then classifies them into 9 clusters 

and finally, identifies relationships between the two main issues of customer relationship 

management and retail banking by using the selective coding  
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