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 چکیده

تجربیات حاصل از شکست های عرصه خدمت رسانی به مشتريان، حاکی از اين موضوع است که ارائه خدمات منطبق بر نیاز ها 

از سويی ديگر طرح برقراری  ،به عنوان برتری در فضای رقابتی کنونی محسوب نگرديده و صرفاً شرط لازمی جهت بقا می باشد

که امروزه با توجه به است در حالی اين شرط کافی در راستای فعالیت روزمره دانست، به طور نسبی  نمی تواروابط ماندگار را 

شکسته شدن انحصار در ورود و افزايش روز افزون شمار بانک  های خصوصی و خصوصی سازی بانک های دولتی، همه روزه 

پژوهش جاری با بررسی  در اين فضای رقابتی اشیم.شاهد ارائه خدمات نوين و مشتری نواز از سوی فعالان اين حوزه می ب

پیاده سازی بستر و ساز و کار راهکار پیشنهاد در راستای کسب جايگاه مطلوب،  تحقیقات اخیر و تلفیق بازخورد های عملیاتی،

اعم از  "خدمت "ابعاد واژه  طرح نوين ارائه خدمات فرا انتظار در حوزه بانکداری مشتری مدار، با رويکرد ارائه خدمات با تمامی

ی قابل طرح در اين حوزه، پیاده سازی ابعاد کیفی طراحی و ارائه خدمات و ديگر اجزا از طريقبرقراری روابط ماندگار و پايدار 

و توقع گروه مشتريان بالقوه و بالفعل در جهت جذب، پرورش و  انتظار نیازها )پنهان و آشکار(، تقاضا اساس ديدگاه فرایبر

ماندگاری مشتريان سفیر به عنوان مهمترين ابزار سودآوری و تبلیغاتی موثر در دوران بحران و رقابت به منظور مديريت تجربه 

مطرح  را روش تبلیغاتی( که همان داستان ساز شدن و تبلیغات دهان به دهان جهت پیاده سازی موثرترين CEM)1مشتريان 

 .نمايدمی 

 بتیرقا بازاريابی رقابتی، خدمات مدار، مشتری بانکداری انتظار، فرا خدماتهای كلیدی: واژه

 
 
  

 

 

 

 

                                                           
۱ CEM:Customer experience management 
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 مقدمه  -1

در دنیای رقابتی امروزه، بازاريابی برای کالا و خدمات يکی از ارکان اساسی برای موفقیت و سودآوری هر سازمان است. از        

دست آوردن مزيت رقابتی در اين زمینه همراه مورد توجه محققین  ها برای بررسی ابعاد مختلف ايجاد تمايز و بهاين رو تلاش 

اين سهم روز  بازاريابی بوده است. در اکثر کشور های توسعه يافته، بیشترين سهم تولید ناخالص ملی ناشی از خدمات است و

 يش است.به روز در حال افزا

ن سازمان ها برای جلوگیری از گرايش مشتری به سمت رقبا می بايست در پی درک خواسته و نیازهای در اين شرايط مديرا

مشتريان خود باشند تا بهتر بتوانند نیاز های آن ها را برآورده کنند و روابط بلند مدت تجاری با آن ها برقرار نمايند. لذا هر 

[، بنابراين  راهکار ارائه خدمات فرا انتظار 1یشتر مورد توجه خواهد بود]رويکردی که بهتر بتواند اين مسائل را محقق گرداند ب

 از حمله رويکرد های جديد در حوزه خدمات رقابتی و تطبیقی می باشد.

در راستای ارائه خدمات فرا انتظار در ادامه به بررسی چگونگی بستر سازی در حوزه های مشتری مداری با رعايت عوامل، بايد 

ها، مديريت روابط با مشتريان و بازاريابی رابطه مند با ديدگاه عملیاتی شبکه بازاريابی موسسه، ارزش آفرينی و ها و نبايد 

 پرداخته و راهکار های اجرايی آن مطرح گرديده است. تاتیر عوامل درون و برون سازمانیمديريت 

 

 مروری بر ادبیات تحقیق  -2

 

 مشتری مداری  -2-1
 

[، بررسی تاثیر مشتری مداری بر کارايی و اثر بخشی کارکنان صورت گرفته و رابطه معنا دار آن 2حمزه پور]در تحقیقات        

[ با اشاره به دگرگونی واژه ها در هزاره سوم میلادی، با بررسی تحقیقات گسترده در 3از سويی ديگر هاتفی] تايید گرديده است.

 ی مداری بر ضرورت حرکت به سمت مشتری محوری پرداخته است.سال های اخیر، به شناسايی عوامل موثر بر مشتر

 مدیریت ارتباط با مشتریان -2-2

[ به تايید تاثیر مشتری مداری بر مديريت ارتباط با مشتری و همچنین ارتباط معنا دار مديريت 4تحقیقات غضبان]       

[، مديريت ارتباط با مشتريان را به عنوان عامل 5وحدتی] از سويی ديگر .ه استارتباط با مشتری با عملکرد سازمانی اشاره نمود

[ نشان می دهد که ارتباط بین سطح به کار گیری 6اساسی تاثیر گذار بر مزيت رقابتی مطرح می نمايد و يافته های اکبر پور]

 مديريت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتريان، مستقل از متغیر های جمعیت شناختی می باشند. 

[، به بررسی و اولويت بندی عوامل موثر بر مديريت ارتباط با مشتری در جهت بهبود 7تحقیقات علی اکبری]میان  در اين

 کیفیت ارتباط با مشتريان پرداخته است.

 

 بازاریابی رابطه مند -2-3

لی، اجتماعی و ساختاری بر [ بررسی تاثیر پیوند های بازاريابی رابطه مند در قالب سه نوع پیوند ما1در تحقیقات عالی ]       

رضايت مشتريان و ارتباط آن با سهم مشتريان در صنعت بانکداری انجام گرفته و يافته های پژوهش نشانگر بیشترين تاثیر 

پیوند های اجتماعی، مالی و ساختاری )به ترتیب( بر رضايت مشتريان داشته و همچنین ارتباط معنا دار بین رضايت و سهم 
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[ به نقش اصلی تحلیل داده ها، در ارزش آفرينی برای 8تحقیقات حسینی]از سوی ديگر  ايید گرديده است.مشتريان نیز ت

مشتريان علی الخصوص در صنعت بانکداری اشاره دارد، برای مثال بازاريابی و ريسک های اعتباری از جدی ترين مسائل هر 

از سويی ديگر  مشتريان، می توان در هر دو زمینه به ارزش آفرينی پرداخت.بانکی به شمار می آيند که با استفاده از داده های 

 [، با بررسی ابعاد اصلی ارزش مورد انتظار مشتری و منابع محدود خود، به ارائه ارزش برتر به مشتری می پردازند.9آفتابی همپا]

یم وسعه بر مبنای مفاهتای استراتژی های رشد و [، با تاکید بر ضرورت تدوين و اجر10تحقیقات صفی آبادی]و در ادامه        

 مبتنی بر گو هایارزش آفرينی، با مطالعه اهمیت اين موضوع در موسسات مالی و شرکت های سرمايه گذاری به پیروی از ال

 ارزش آفرينی ترغیب و تشويق می کند.

 

 مدل مفهومی تحقیق  -3
 

ی به ی عوامل کلیدسیستم است که توسط ترکیبی از روابط علت و معلولبا توجه به اين که مدل مفهومی يک نمايش از        

ری خش های مشتبباحث منظور درک ايده ذهنی و فرآيند ساختاری مقاله می باشد. در اين مقاله در ابتدا با بررسی مفاهیم و م

ر دادات عملی یشنهت مشتريان، پمداری، مديريت ارتباط با مشتريان، بازاريابی رابطه مند، ارزش آفرينی و مديريت انتظارا

 راستای چگونگی پیاده سازی عملیاتی مباحث مذکور در جهت ارائه خدمات فرا انتظار پرداخته شده است.

 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 2مشتری مداری  -4

و پويايی  ا عدم اطمینانبيکی از مهمترين چالش های پیش روی سازمان های امروزی توانايی شناسايی، ارزيابی و مقابله         

فی طلاعات کانش و امحیط است، بديهی است از ابزارهای حیاتی مديريت عدم اطمینان و مقابله با تغییرات محیطی، داشتن دا

 ی باشد. مرخوردار بآوری و تحلیل اطلاعات محیط و مشتريان از اهمیت ويژه ای  [. به همین جهت داده کاوی، جمع1می باشد]

ری افراد ز يک طرف مشتامل طرفینی مفهوم پیدا می کند، بطوريکه هر فردی أاز سويی ديگر امروزه روابط انسان ها در ت       

 ت.تری اساده جهت توجه عمیق به مشديگر است و از طرف ديگر خود، مشتريانی دارد و اين نشان از اهمیت فوق الع

                                                           
۲ Customer focused 
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کارآمدترين شکل در سايه شناخت محیط و نیازهای و لذا مشتری مداری نوعی فرهنگ سازمانی است که به موثرترين 

مشتريان، رفتار های لازم جهت حرکت به سوی مشتری و ارزش دادن به مشتريان را به بهترين شکل ايجاد می کند؛ که به 

 را پیاده سازی می کند. ۳حورینوعی الگوی مشتری م

نیاز به  ولات و خدمات لذا عواملی از جمله تغییر توقعات مشتری از قبیل نیازهای مادی و معنوی، کیفیت و تنوع محصو       

ی را دو ی مداراحترام )حريم، زمان و ...( و همچنین تحولات مستمر رقبا و  تغییرات محیطی ضرورت حرکت به سوی مشتر

 چندان می کند. 

 سد: ر می ردر راستای پیاده سازی صحیح فرآيند مشتری مداری بکارگیری اصول ذيل بسیار کاربردی به نظ از اين رو
 

 لیدی يان کحفظ الگوی رفتاری استاندارد برای همه مشتريان بالفعل و بالقوه در سايه توجه بیشتر به مشتر ≠

 تلاش در جذب مشتريان سودآور و آتیه دار  ≠

 يان کلیدی بالفعل و بالقوه حفظ و توسعه روابط با مشتر ≠

 مشتری مداری از تلاش در جهت تامین رضايت کارکنان آغاز می شود ≠

 رويکرد مستمر در ارائه يک راهکار مناسب همراه با رفتار محترمانه و مودبانه  ≠

 مشتری مداری وظیفه کلیه ارکان و پرسنل شعب ≠

 عدم تلاش در جذب هر گونه مشتری با هر ويژگی  ≠

 ین انتظارات غیر منطقی مشتريان عدم ضرورت تام ≠

 عدم تمرکز بر معرفی خدماتی بانکی سودآور و جذب مشتری بالقوه در شرايط نامساعد  ≠

 

 

   ٤مدیریت روابط با مشتریان -5

تا به ی است. همراسويکی از بزرگترين اهداف سازمان ها، به دست آوردن و حفظ بلند مدت مشتری و ارزش گذاری برای        

زمان اری از ساتری مدند های مشهدف، برنامه های کاربردی مديريت ارتباط با مشتری می تواند برای پشتیبانی از کل فرآياين 

 در هر اندازه و سطحی شامل بازاريابی، فروش و خدمات مشتری استفاده شود. ها،

امی از مجموعه بهنگ عه، حفظ و نگهداریامروزه به منظور حفظ قدرت رقابتی همه سازمان ها به دنبال راهی برای توس       

رتباط با اديريت ممشتريان، محصول، اطلاعات و خدمات در طول مدت بازاريابی، فروش، خدمات و پشتیبانی می باشند که بر 

 [. 3مشتری استوار است]

 یت روابط با مشتریانفرآیند مدیر -5-1

 ه سازی مراحل زير عملیاتی نمود:فرآيند مديريت ارتباط با مشتری را می توان در قالب پیاد

 شناخت نوع مشتری )بالقوه/ بالفعل، حقیقی/ حقوقی، داخلی و خارجی( ≠

 کلیات فهرست علايق مشتريان و  تعیین انتظارات ≠

                                                           
۳ Customer oriented 

٤ CRM 
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 بندی مشتريان  طبقه بندی و گروه ≠

 تعیین معیار های موثر بر رضايت در هر گروه از مشتريان و نحوه اندازه گیری معیار های مذکور ≠

 تعريف شاخص های قابل اندازه گیری برای مولفه های رضايت  ≠

 ارضای منطقی نیاز ها و انتظارات مشتريان  ≠

 رسیدگی به شکايات مشتريان  ≠

 ه خدمات پس از فروشئارا ≠

 کسب بازخورد از مشتری  ≠

 مشارکت با مشتری  ≠

 بازنگری فرآيند های سازمان و طراحی خدمات  ≠

 

 ورد های مشتریان ناراضی تحلیل بازخ  -5-2

خته و مهمترين علل ، به بررسی بازخورد های مشتريان ناراضی پرداCRM به منظور اصلاح انحرافات عملکردی سیستم         

 نارضايتی بر اساس اولويت اهمیت و کثرت تکرار اشاره شده است:

 مشکلات در نحوه ی  ارائه خدمات  از سوی پرسنل بانک -1

  مشکلات مربوط به خدمت )يا محصول( اعم از کیفیت و يا نرخ خدمت و همچنین مطلوبیت خدمات رقبا -2

 نرخ سود، بهای کارمزد و غیره -3

 نیعوامل عمومی نارضايتی از قبیل پراکندگی و دوری مسافت شعب، زمان انتظار در فرآيند خدمت رسا -4

 پاسخگويی و عدم رسیدگیسیستم رسیدگی به شکايات از جمله بی توجهی، عدم  -5

 مباحث اخلاقی مانند عدم حفظ حريم مشتريان   -6

 

 شخصیت پرسنل -5-3

ی گردد اکید ويژه ای متيکی از نکات مهم و بارز در بحث فروش )خدمات/ کالا( که در دوره ی نوابغ فروش بر روی آن          

 [.11ها و روش های فروش است] اين است که شخصیت يک فروشنده بسیار مهمتر و اثرگذارتر از تکنیک

صیتی متناسب با به منظور معرفی مدل های شخ  DISCتیپ شخصیتی مدل  4لذا در ادامه به صورت اجمالی به تعريف        

 جايگاه کاری می پردازيم:

 ):D(5سلطه گر-1-3-5

ذير و الش و ريسک پچمیم گیری، اهل افراد مقتدر، قوی ، نافض، رک و صريح، نتیجه گرا، هدفمند، تند و سريع در تص       

 .[12البته خود محور و کم حوصله و زود عصبانی]

 )I(٦تاثیرگذار -2-3-5

                                                           
٥ Dominance 

٦ Influence 
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نگرم و عد کننده، خوافرادی معاشرتی، علاقمند به ارتباط با ديگران، اجتماعی، خوش بین و دارای نگاهی مثبت متقا       

ی نظم می رف و بصمیمی، شاد و سرزنده اهل تفريح و لذت بردن از زندگی شان هستند و البته اين افراد زود باور ، پرح

 [13باشند.]

 (S)۷دارای ثبات  -3-3-5

البته  ده و متفکر وافرادی هستند آرام و صبور، خشنود، مردم دار ، مهربان و دل رحم، احساسی و خوش برخورد، سنجی       

 [.14کند در تصمیم گیری ، مقاوم در برابر تغییر و عدم علاقه به ريسک و چالش]

 )C(۸وظیفه محور -4-3-5

ن د، البته ايحساب گر هستن ، دارای استانداردهای بالا، تحلیل گر وافرادی منظم، دقیق، کمال گرا، حقیقت جو، آداب دان         

 [.15افراد بیش از حد منتقد از خود و ديگران اند]

و   I&Cشخصیتی  ، در مورد حوزه معاونت تیپ Sلذا با توجه به توضیحات فوق، جهت سمت های بانکدار تیپ شخصیتی        

 خواهد بود.متناسب  Dجهت روسای شعب شخصیت با مدل 

 

 بازاریابی رابطه مند  -6

 بانی بازاریابی رابطه مندم -6-1

به  دت با مشتريان سود آورنوين نامیده و به منظور برقراری روابط عمیق و بلند م CRMبازاريابی رابطه مند را به نوعی        

از مشتريان  %5ط معروف دنیا معتقدند که فق( مديران بزرگ بانک های 80/20خصوص مشتريان کلیدی که بنا بر اصل پارتو )

ه رکاء پیادشرکنان و سودآوری بانک ها را تشکیل می دهند با هدف ايجاد شبکه بازاريابی موسسه، بین مشتری، کا %85بیش از 

 .[16سازی می گردد ]

ر يابی ت شبکه بازادر تقوي در راستای تحقق بازاريابی رابطه مند خدمتی تحت عنوان باشگاه مشتريان بزرگترين شاخص      

 موسسه را نمايان می سازد.

 ازاریابی رابطه مندپیوند های ب -6-2

ی ماران صرف ی تر با خريدپیوند های بازاريابی به زمان، تلاش و منابعی اشاره می کند که فروشنده برای ايجاد رابطه قو      

 ه و تاثیرمک کردککند که می تواند به تقويت و حفظ رابطه  کنند، اغلب چنین سرمايه گذاری انتظارات متقابلی ايجاد می

راحتی در  ه مند عدمی رابطمثبتی بر عناصر سازنده رابطه )تعهد، رضايت و اعتماد( داشته باشد و از مزايای پیوند های بازارياب

 تقلید از سوی رقبا می باشد.

 

                                                           
۷ Steadiness 

۸ Conscientious 
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 پیوند های مالی  -6-2-1

مشتريان در مبادلات رابطه ای، صرفه جويی پولی برای مشتريان است. از پیوند های يکی از محرک های درگیر کننده       

مالی معمولا با عناوين بازاريابی تناوبی و بازاريابی ابقايی ياد می شود که در آن ارائه دهنده ی خدمت از منافع اقتصادی 

 تفاده می کنند.همچون قیمت، تخفیف ها و ساير مشوق های مالی برای تامین رضايت مشتری اس

 پیوند های  اجتماعی -6-2-2

طی مطالعات متعدد روشن شده است روابط انسانی نقش تعیین کننده ای در جذب و حفظ مشتری ايفا می کند، حتی        

ممکن است در يک سازمان، کیفیت خدمات در حد انتظار نباشد ولی تنها به دلیل رفتار مناسب کارکنان با مشتريان، رضايت 

ن ها بالا بوده است. به طور کلی عمق و شدت رابطه با مشتری در طول زمان تغییر می کند و چنانچه سازمان و مشتری آ

 تعامل بیشتری با يکديگر داشته باشند، سرعت تکامل و رشد اين رابطه افزايش می يابد. 

 پیوند های ساختاری  -6-2-3

می شوند که شرکت برای ارتقاء خود و مشتريان ، به جای وابستگی به روابط پیوند های ساختاری معمولا زمانی پديدار        

 مبتنی بر مهارت های فردی ارائه کنندگان خدمت، از راه حل هايی در قالب سیستم های ارائه خدمات استفاده می کنند.

شرکت می کنند که بر هم  پیوند های ساختاری همچنین زمانی به وجود می آيند که طرفین در يک سرمايه گذاری        

 زدن آن به آسانی امکان پذير نبوده و يا پايان همکاری به دلیل پیچیدگی و هزينه تغییر تامین کنندگان بسیار دشوار می گردد.

پیوند های ساختاری برای سازمان هايی مانند بانک ها ضروری به نظر می رسد چرا که موجب ايجاد خدماتی با ارزش افزوده 

ريان می گردند که به راحتی در ساير مکان ها قابل دسترس نیست از قبیل فن آوری هايی همچون تبادل الکترونیکی برای مشت

 [.7اطلاعات که تعاملات را ممکن يا تسهیل می کند]

 

 ارزش آفرینی  -7

 

ته، سپس به در راستای درک عمیق فرآيند ارزش آفرينی، ابتدا به بررسی نحوه ی تصمیم گیری مشتريان پرداخ       

 بررسی چیستی، چرايی و چگونگی پیاده سازی ابعاد فرآيند ارزش آفرينی مطرح می گردد.

 تصمیم و انتخاب )احساسی یا منطقی؟( -7-1

با توجه به ضرورت درک تمايلات و نحوه ی انتخاب کالا يا خدمات از سوی مشتريان می بايست با برخاستن از         

 [. 17] "میز جای کوتاهی  برای ديدن بازار است پشت "پشت میز خود، زيرا 

لب دانشمندان معتقدند فروش )کالا ها و خدمات(، تجارت احساسات است، زيرا مشتريان همواره به دنبال کسب غا       

وه اطمینان از اخذ تصمیمات درست و منطقی بوده اند، اما با مقايسه نتايج تحقیقات بازاريابی عمومی) با بکارگیری شی

های نظر سنجی ، پرسش نامه ای، مصاحبه و ...( با نتايج حاصله از تحقیقات نورو مارکتینگ نشان دهنده ی اين واقعیت 

است که مشتريان به صورت احساسی تصمیم می گیرند و سپس با منطق از آن تصمیم دفاع نموده و آن را توجیه می 

 نمايند.
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ت بازاريابی عمومی ) که احتمال گرفتار شدن در چالش پاسخگويی سطحی با بنابراين درحالت  بکارگیری تحقیقا       

پوشش توجیح منطقی افراد وجود دارد( عملیات اخذ اطلاعات و فرآيند تصمیم گیری از طريق مغز جديد يا کورتکس ؛ که 

از کف ذهن مشتری  همان لايه قشری مغز است، براساس منطق صورت می گیرد، در حالی که در نورو مارکتینگ اطلاعات

از مغز میانی )که مربوط به  %95يعنی از طريق مغز قديم يا خزنده که همان بخش اصلی مغز است و براساس ورودی 

از مغز جديد به منظور عقلايی جلوه دادن تصمیم بکارگیری می شود( فرآيند تصمیم  %5احساسات و هیجانات است و 

 [.18گیری انجام می گردد، استخراج می شود ]

ز مصرف کننده در حال رخ دادن است و اساس اغلب تصمیمات غیر ارادی و غاز سويی ديگر آنچه در جعبه سیاه م        

پايه ای می باشد مغز قديم است لذا کانون توجه بازاريابی عصبی تفاوت مغز ها و تقش منطق و احساسات در تصمیم 

بازاريابی عصبی اين است که جهت موفقیت در فروش بايد روی مغز گیری خريد کالا يا انتخاب خدمات است و رويکرد 

 [.19قديم تمرکز گردد]

 مفهوم ارزش آفرینی  -7-2

در فضای جاری حاکم بر بازارها سازمان ها بايد از دريچه چشم مشتريان به کارکنان و فرآيند ها و تصمیمات خود         

ن هم راستا سازند. دلیل اين امر آن است که ارزش نه صرفاً از سوی ارائه بنگرند تا بتوانند خود را با انتظارات مشتريا

بايد از سوی گیرنده آن  تعريف و تبیین شود، از اين رو لازم است سازمان ها طرح ارزش آفرينی را از نگاه آن بلکه دهنده 

نشان می دهد سازمان چگونه می  ذينفعان و مشتريان تدوين و اجرا کنند. لذا ارزش آفرينی به عنوان رويکرد يکپارچه

تواند در منظر ذينفعان و به ويژه مشتريان، ارزش خلق کنند اگر سازمانی نتواند برای مشتريان خود ارزش آفرينی کند، به 

 مرور از ذهن و زبان مشتريان خارج و صحنه بازار محو می شود.

ه به ايجاد يا افزايش ارزش نزد مشتری منجر شود و ارزش آفرينی به معنای آن است که خدمت يا محصول تولید شد      

ارزش هم همان چیزی است که مشتری حاضر است بابت آن هزينه بپردازد، چراکه برايش بسیار حائز اهمیت بوده، منفعت 

 دارد يا رافع مشکلی از اوست و ارزش ملاک انتخاب مشتری است.

تار های رهبران و کارکنان را جهت دهی کند از جمله اقدامات موثر برای به بیان ديگر، انتظارات مشتريان بايد با رف       

ا آنان تعامل داشته ايجاد فرهنگ ارزش آفرينی در سازمان آن است که مشتری را بشناسیم، مشتری را طبقه بندی کنیم، ب

زش دهیم و میزان های سازمان خود را با مشتری هماهنگ کرده و تطبیق دهیم، به خواسته مشتری ارباشیم، رفتار

رضايت او را بسنجیم. مشاهده تنظیم و جهت دهی فعالیت ها و فرآيند های سازمان از ديد مشتری باعث می شود که 

سازمان، مشتری را در تمامی زمینه های کاری خود از طراحی محصول تا بازاريابی، آموزش، توسعه، فروش، ارزيابی 

اد ها و نظرات او را لحاظ نمايد در اين میان مشتری ناراضی که با انتقاد عملکرد و پاداش دهی مشارکت دهد و پیشنه

سازمان را به چالش می کشند جايگاه ويژه ای می يابند و مهمترين منبع ياد گیری در سازمان محسوب می شوند از 

ذا سازمان ها سويی ديگر کارکنان با حضور در صف مقدم خدمت مشتری با هدف جلب رضايت آنان فعالیت می کنند ل

 برای تحقق ارزش آفرينی برای مشتريان به کارکنان نیز بها می دهند.

به اين ترتیب، همه سرمايه های فکری و سازمانی در خدمت حفظ سرمايه به مشتری بکارگرفته می شود و مشتری          

برد  -برد      اره بايد يک رابطه دارائی بین سازمان و مشتری همو يک دارائی استراتژيک محسوب شده و برای حفظ اين

)تبادل ارزش( ايجاد گردد و اين در صورتی استقرار می يابد که طرفین احساس کنند که برايشان مزايای خاصی وجود 
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دارند و به صورت دو قطب يکديگر را جذب کنند با عنايت به ضريب اهمیت ارزش آفرينی می توان گفت که برنامه ريزی 

تای تبديل ارزش آفرينی برای مشتری يک مزيت رقابتی پايدار می تواند در برتری سازمان در يک استراتژيک در راس

لذا برای رسیدن به مشتری وفادار که ضامن بقاء سازمان هستند، بايد در راه پیاده سازی و  ،فضای رقابتی کاملاً موثر باشد

امه ريزی کرده و گام برداشت در اين راستا نگرش ارزش نهادينه سازی فرهنگ ارزش آفرينی برای مشتريان در سازمان برن

محور به ما نشان می دهد که بايد برای مشتری ارزش بیشتری نسبت به رقیب خلق کرد و اين نگرش کمک می کند تا 

علق الگوی فعالیت سازمان با الگوی يکپارچه ارتقاء يافته تا در نهايت منجر به ارزش آفرينی مطلوب و ايجاد اعتماد و ت

 [.20خاطر پايدار مشتری نسبت به سازمان شود]

 مدیریت محیط داخلی و خارجی  -8
 

به منظور مديريت محیط داخلی و خارجی سازمان می بايست با شناسايی عوامل موثر درون سازمانی و برون سازمانی 

و چگونگی تاثیر اين موارد بر رضايت و خشنودی مشتريان، بقاء سازمان ضمانت گردد لذا در اين راستا به تشريح 

 جزئیات کاربردی عوامل مذکور پرداخته شده است. 

 ل درونیعوام -8-1

منظور از عوامل درونی عواملی هستند که درون شعبه قرار داشته و مستقیم با مشتری در ارتباط اند. اين عوامل       

گانه( به ترتیب شامل: 17گانه ای )از میان عوامل  5درونی با توجه به تحقیقات انجام گرفته به روش دلفی ، شامل عوامل 

زيکی و فرآيند ها در نظر گرفته شده اند که شاخصه های مربوط به هر عامل به شرح قیمت، کارکنان، خدمت، امکانات فی

 ذيل است:

 نرخ تسهیلات، نرخ سود سپرده های سرمايه گذاری، نرخ کارمزد خدمات قیمت: -1

 دانش شغلی، نحوه ی برخورد، میزان پاسخگويی كاركنان: -2

 شده  تنوع، تعداد، تناسب و کیفیت خدمات و محصولات ارائه خدمت: -3

نمای ظاهری شعب، امکانات پارکینگ، فضای متبوع و جذاب شعب، امکانات سخت افزاری و نرم  امکانات فیزیکی: -4

 افزاری 

 سرعت ارائه خدمات، فقدان بوروکراسی زائد در فرآيند ها، تعداد مراحل اخذ خدمات فرآیندها: -5

 

 عوامل بیرونی  -8-2

هستند که در خارج از حیطه تصمیم گیری مديران شعبه قرار دارند و مديران و کارکنان منظور از عوامل بیرونی عواملی         

توانايی کمتری بر کنترل اين عوامل دارند و بیشتر به طور غیر مستقیم با مشتری در ارتباط هستند، اين عوامل بیرونی با توجه 

گانه( به ترتیب شامل: مکان، بازاريابی،  14یان  عوامل گانه ای ) از م 4به تحقیقات انجام گرفته به روش دلفی شامل عوامل 

کانال های ارتباطی غیر حضوری و تصوير )برند( در نظر گرفته شده اند که شاخص های مربوط به هر عامل به شرح زير می 

 باشند:

 موقعیت مکانی، متراژ و و سعت مناسب و تعداد شعب  مکان: -1

 ستردگی عملیات مرتبط با برنامه های بازاريابیاستراتژی ها، کانال ها و گ بازاریابی : -2
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تلفن بانک، اينترنت بانک، موبايل بانک، سیستم های خودپرداز و پايانه های  كانال های ارتباطی غیر حضوری: -3

 فروش الکترونیکی

 اعتبار، شهرت و نام تجاری، تصوير ذهنی مشتريان برند: -4

 

 فوق الذکر دو پیشنهاد زير قابل طرح می باشد:لذا با توجه به نتايج به دست آمده از تحقیقات 

الف( از آنجا که عامل قیمت در بین عوامل درونی موثر بر جلب رضايت مشتريان، دارای رتبه اول در میان ساير عوامل شناخته 

های تمام شده شده است لذا به مسئولین مربوطه پیشنهاد می گردد، با اتخاذ تدابیر و اجرای اقدامات لازم در راستای کاهش ب

پول در بانک اقدام نموده و همچنین با کاهش هزينه های ناشی از جذب منابع، از جمله جذب منابع ارزان قیمت و صرفه جويی 

 در هزينه ها، نسبت به ارائه تسهیلات با نرخ های پايین تر اقدام نمايند.

رتبه اول قرار داشته که اين امر نشان از اهمیت ويژه  ل بیرونی موثر بر جلب رضايت مشتريان، عامل مکان، درب( در بین عوام

ی اين عامل در جلب رضايت مشتريان دارد که در همین راستا به مسئولین پیشنهاد می شود در انتخاب، مکان يابی و رعايت 

یستند حداکثر معیارهای اساسی در شعب جديد التاسیس و بازنگری و تغییر مکان شعب که از استانداردهای لازم برخوردار ن

 [.21حساسیت و وسواس را به خرج دهند]

 

 نتایج و پیشنهادات  -9

بدين ترتیب گام های ايجاد تمايز با ارائه خدمات فرا انتظار در قالب پیاده سازی عملیاتی فرآيند مشتری مداری )مشتری        

در راستای فراهم سازی بستر شناخت نیاز های  محوری( ، مديريت ارتباط با مشتريان، بازاريابی رابطه مند و ارزش آفرينی

پنهان و آشکار، بازاريابی و ايجاد تقاضا در فضای بازارهای رقابتی در راستای ارائه متمايز خدمات نوين و متناسب با نیاز های 

من بقای واقعی مشتری در سايه ارائه خدمات فرا مطلوب، در جهت جذب حداکثری و پرورش مشتريان وفادار به عنوان ضا

 سازمان بیان گرديد. امید است مورد توجه و استفاده فعالان حوزه يازاريابی در عرصه بانکداری ايران اسلامی قرارگیرد.

 

 منابع و ماخذ
 

بررسی پیوند های بازاريابی رابطه مند بر رضايت و سهم مشتری در صنعت "(، 1398عالی،ص. و  احمدی، غ. ) -1
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