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Abstract 

Today, in order to prevent customers from turning to other banks, bank managers 
should, more than ever, seek to understand the needs and desires of customers in order 
to be able to identify their needs and meet them. Take steps and establish long-term 
relations with them. Therefore, the current research was carried out with the aim of 
knowing the important components in retaining the top customers of Sina Bank and in 
the framework of the qualitative approach and the Grounded theory strategy. Also, data 
was collected through 31 semi-structured interviews in Tehran. Based on the results of 
the research, the main phenomenon of this research is customer relationship 
management (customer knowledge and value chain), which according to the causal 
conditions (targeted communication, new services and partial and partial work 
allocation) background factors (communication continuity and ease of administrative 
affairs for key customers) intervening factors (deposit interest, branch personnel and 
new ideas) have been formed and through strategies (exchange of opinions, branding 
and provision of special facilities and services), consequences (customer loyalty and 
new customer acquisition) has been achieved.Keywords: Sina Bank, customer 
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relationship management, top customers, retaining top customers, customer knowledge 
management.  

Keywords: customer relationship management, top customers, value chain, customer 
knowledge, customer loyalty. 
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  1403، بهار و تابستان 1، شمارة 14)، سال نامة علمي (مقالة پژوهشي دوفصل

  هاي مهم در حفظ مشتريان برتر بانك سينا واكاوي مولفه
  )پژوهشي كيفي(

  *كندلوسمنصور شيخ الاسلامي 
  ***سيدعليرضا افشاني ،**آبادي علي محمد مزيدي شرف

  چكيده
ها بـيش از   ها براي جلوگيري از گرايش يافتن مشتريان به سمت ساير بانك امروزه مديران بانك

ها  آن  هاي مشتريان باشند تا بتوانند نيازهاي بايست در پي درك نيازها و در خواسته هر زماني مي
بنـابراين   .ها برقرار كننـد  ها گام بردارند و روابط بلند مدتي با آن جهت رفع آنرا شناسايي و در 

هـاي مهـم در حفـظ مشـتريان برتـر بانـك سـينا و در         پژوهش حاضر با هدف شناخت مولفه
 31هـا بـا    چارچوب رويكرد كيفي و راهبرد نظريه داده بنياد انجـام شـده اسـت. همچنـين داده    

آوري شد. بر اساس نتايج پژوهش، پديـده اصـلي    شهر تهران جمعساختاريافته در  مصاحبه نيمه
اين پژوهش، مديريت ارتباط با مشتري (دانش مشتري و زنجيره ارزش) در نظر گرفته شده كه 
با توجه به شرايط علي (ارتباط هدفمند، خدمات نوين و تحصص كاري و جزئي كاري) عوامل 

گـر (سـود    اداري براي مشتريان كليدي) عوامل مداخلـه اي (ارتباط مستمر و سهولت امور   زمينه
نو) شكل گرفته است و از طريـق راهبردهـا (تبـادل نظـر،       سپرده، پرسنل شعب و طرح و ايده

برندسازي و ارائه امكانات و خدمات ويژه)، پيامدها (وفاداري مشتري و جذب مستري جديد) 
  به دست آمده است. 
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مشتري، مشتريان برتر، زنجيره ارزش، دانش مشـتري، وفـاداري    مديريت ارتباط با ها: دواژهيكل
 .مشتري

  
  مقدمه. 1
و مهمترين صـنايع خـدماتي در    يسنگ اقتصاد هاي گران يهاز پا يكي يصنعت بانكدار شك يب

ها و امكانات مورد نياز براي تأمين مالي، پرداخت،   دنياي امروز است كه تأمين كننده زيرساخت
ساير خدمات مالي مورد نياز زندگي روزمره و همچنين ارتباطات  مـالي جامعـه   انتقال وجوه و 

ها محلي امن براي تبادلات و تعاملات مالي و اعتباري ميان اجزاي مختلف اقتصـاد    است. بانك
بـه   يابيدسـت توان گفت كـه   ). بنابراين مي372: 1402كشور و جهان هستند (توكل و همكاران، 

 يـل دل يناست؛ بـه هم ـ  يرممكنغ يعملاً امر ينظام بانك ياري بدونها  دولت ياهداف اقتصاد
 يتو وضـع  يطبا توجه به شـرا  يو بازرگان ياقتصاد ي،پول ي،هاي مال ياستاز س يقسمت ينتدو
و تغييـر پـارادايم از    دهنده خـدمات  هاي ارائه بانك يش. با توجه به افزايردگ ها صورت مي بانك

صـنعت   يـن هـاي فعـال در ا   بانك)، 314: 1402محصول محوري به مشتري محوري (جاويد، 
با توجه بـه   يبالاتر از سهم بازار هستند؛ از طرف يگاهكسب جا يبرا يدرقابت شد يششاهد افزا
 ينچن ـخـود دارنـد. در    يانجـام امـور بـانك    يبرا يهاي متعدد انتخاب يانها، مشتر تعداد بانك

و  يفعل يانحفظ مشتر يد،جد يانجذب مشتر يها در راستا بانك يانرقابت گسترده م يطي،شرا
 يشمسـتلزم افـزا   يبـازار رقـابت   يندر چن ـ يتشكل گرفته است كه موفق يانوفادار كردن مشتر

 يـادي بن( اسـت  يانو جذب و حفظ مشـتر  يانمشتر يتمنديسطح رضا يخدمات، ارتقا يفيتك
  ).178: 1395 يني و همكاران،ناي

بيني  شوند كه پيش هاي كليدي هر بانكي محسوب مي در بازار رقابتي امروز، مشتريان دارايي
اي  كنند. كيفيت مشتري، مجموعه ها در عملكرد بلندمدت بانك، نقشي كليدي ايفا مي كيفيت آن
طول عمر مشتريان فعلي و آينده بانك تعريف شـده اسـت كـه افـزايش آن، نيازمنـد         از ارزش

). مديريت ارتبـاط بـا   Zhang ، (2016 :3726رضايت و مديريت ارتباط با مشتري است (ژانگ(
كنـد   باشد كه به دستيابي به رضايت مشتري كمك مـي  اي از فنون و فرآيندها مي مشتري آميخته

). همچنين مديريت ارتباط با مشـتري از دانـش مربـوط بـه     ElFarmawi،( 2021 :11(الفارماوي(
ها در حفظ روابط سـودآور كمـك    كند تا به تلاش بانك هاي فناوري استفاده مي مشتري و نظام

). مديريت ارتباط با مشتري مزايايي مانند بهبود كيفيت خدمات، دسترسـي  33: 2021كند (يان، 
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هـا فـراهم     و زمان و وفاداري بيشتر مشتري براي بانـك  بهتر به اطلاعات، تخصيص درست كار
  ).700: 2019كند (وشا،  مي

در عصر حاضر بدون شك كسب رضايت مشتري از جايگاه حيـاتي و والايـي در اهـداف    
دانند كه موفقيت آنهـا در راه رسـيدن بـه اهـداف       باشد و مديران بانكي به خوبي مي  ها مي  بانك

دارد كه در اقتصاد نوظهور   ) بيان ميWhiteباشد. وايت(  ايت مشتريان ميبانك، در گرو جلب رض
گيرنـده نقـش بسـيار مهمـي دارد.       امروزي ارتباط ميان ارانه دهنده خـدمت (بانـك) و خـدمت   

همچنين در صنايع خدماتي كه ارائه خدمات مستلزم برقراري ارتباط و تعامل با مشتري اسـت،  
رو بهبـود وفـاداري     رويارويي و تجربه آنان از سازمان است. از اينرضايت كلي مبتني بر نحوه 

هاي او و برقراري ارتبـاط    مشتري از طريق شناسايي و آگاهي كامل از مشتري، نيازها و خواسته
بـاهوش،   يامـروز  يانمشـتر  ).557: 2004) و همكـاران،  Lawباشـد (لاو(   نزديك با مشتري مي

هـا   انتخـاب در دسـت دارنـد. آن    يبـرا  يهاي متعـدد  ينهباشند و گز قدرتمند و با اطلاعات مي
ياورد و اگر از آنان به ارمغان ب يرا برا يشتريمندي ب هستند كه رضايت بانكيخواستار تعامل با 

كننـد و    خدمات ارائه شده بانك تجربه خوبي نداشته باشند از اين حق انتخاب خود استفاده مي
روند. در واقع اهرم قدرت از بانك به مشـتري منتقـل شـده اسـت و       ها مي  به سوي ساير بانك

در واقـع   هـا.   گيرنده هسـتند نـه بانـك     هاي پيشين، اين مشتريان هستند كه تصميم  برخلاف دهه
كسـب درآمـد    يهـا بـرا   بانك دعملكر يدترين شاخص جد عنوان مهم به يمندي مشتر رضايت

ها با آن رو به رو هسـتند و بايـد     . بنابراين چالشي كه امروزه بانكشود در نظر گرفته مي يقابتر
اي بيانديشـند كسـب مشـتري و حفـظ آن، وفـاداري مشـتري و افـزايش دادن          براي آن چـاره 

  ). 2: 1401زاده،   باشد (خانعلي  سودآوري مشتري مي
عميق به خريد مجدد يا انتخاب مجدد خدمات بطور )، وفاداري را حفظ تعهد Oliverاوليور(

). وفـاداري مشـتران يكـي از    21: 1401كند (صـفائي و همكـاران،    مستمر در آينده تعريف مي
شود. مشتري وفادار تمايل به استفاده بيشـتري از    ها مي  مفاهيمي است كه منتج به موفقيت بانك

هـاي    ها در تلاش هستند تا بـا ارائـه برنامـه     نكخدمات ارائه شده بانك خاصي دارد. بنابراين با
اند كه   ها يه اين واقعيت پي برده  وفاداري، مشتريان را بيشتر نزديك خود نگه دارند. امروزه بانك

ها براي بانك سودآور نيستند، بنابراين بايد مشترياني كه بيشترين سود را دارند   همه مشتريان آن
هـا اگـر بتواننـد      ). بانك20: 2015راضي نگه دارند (لي و همكاران، به هر نحوي كه شده است 

توانند نزديك بـه    پنج درصد از مشتريان حود را حفظ كنند يا به مشتريان وفادار تبديل كنند مي
). كاتلر نيز معتقـد اسـت كـه    21: 1401صددرصد سود بانك را بالا ببرند (صفائي و همكاران، 
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باشد و اين امـري بـديهي در     لزم تبعيض قائل شدن بين مشتريان ميوفادار ساختن مشتري مست
رود كه تـوجهي يكسـان بـه مشـتريان       ها انتظار نمي  باشد. زيرا از آن  ها مي  ها و بانك  بين سازمان

برابـر   15تـا  10كليدي و مشتريان عادي داشته باشند. همچنين هزينه جذب يك مشتري جديد 
هـا    ها مشتريان كليدي و نحوه حفـظ آن   ت و تقريبا عمده نگراني بانكحفظ مشتري قديمي اس

  ).192: 1395باشد (محمودي و همكاران،   مي
هاي اقتصادي، اجتمـاعي،    هاي اخير صنعت بانكداري ايران به دلايل متعدد در زمينه  در سال

اصـل مهمـي چـون    دولتي بودن و از همه مهمتـر افـزايش ميـزان تقاضـا بـر عرضـه، همـواره        
هاي خصوصـي ايـن     اند. اما با ورود بانك  توجهي قرار داده  را مورد بي  مداري و اركان آن مشتري

اند و تغييرات تـدريجي بـه وجـود آمـده       صنعت روز به روز به سوي رقابتي شدن گام برداشته
: 1396شد (خـانلري،   هاي ارائه خدمات بانكي  باعث افزايش انتظارات مشتريان در تمامي زمينه

200.(  
هـا    ها براي جلوگيري از گرايش يافتن مشتريان به سمت ساير بانـك   رو مديران بانك  از اين

هـاي مشـتريان باشـند تـا بتواننـد        بايست در پي درك نيازها و در خواسته  بيش از هر زماني مي
هـا برقـرار    رند و روابط بلند مدتي با آنها گام بردا ها را شناسايي و در جهت رفع آن آن   نيازهاي

ها با در نظر گرفتن شرايط محيط بيروني و همچنين نوع ارائه خدمات سـاير   . بنابراين بانككنند
ها مي بايست جهت كسب مزيت رقابتي نسبت به شناسايي نيازهاي مشـتريان و بـرآورده    بانك

در اين بين مشتريان كليـدي از  دست يابند. نمودن انتظارات آنان اقدام نمايند تا به اهداف خود 
هـا بـه    اهميت بسياري برخوردار هستند كه در اين پـژوهش سـعي شـده اسـت از ديـدگاه آن     

سينا از چه راهبردهايي   كه بانك هاي حفظ مشتريان بانك سينا دست يابيم و اين شناسايي مولفه
هاي دخيـل   اين پژوهش كشف مولفهكند؟ بنابراين هدف  جهت حفظ مشتريان خود استفاده مي

  باشد. در حفظ مشتريان و همچنين ارائه مدل پارادايمي مي
  
  پژوهش ةپيشين. 2

) 1401زاده ( توان به موارد ذيل اشاره داشت: نتايج پژوهش خانعلي در زمينه پيشينه پژوهش مي
باشد و باعث ايجاد و حفـظ   راجع به مديريت ارتباط با مشتري نشان داد كه اين ارتباط مهم مي

كننـد،   شود و هنگامي كه مشتريان به يك برند اعتمـاد مـي   اعتماد بين مشتري و كسب و كار مي
توانـد بـه    ممكن است بيشتر وفادار بمانند و ارتباط صحيح و شفاف بـا مشـتري همچنـين مـي    

. مطالعـه كيفـي   انتخاب بهتر مشتري كمك نموده و رضايت خاطر بيشتر مشتري را فراهم آورد
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 Customer( يمشـتر  بـا  ارتبـاط  تيريمـد  سـتم يس توسـعه ) در مورد 1400جاويد و همكاران (

Relationship Management (ــابي، زيرســاخت، مــديريت و   نشــان ــه بازاري داد كــه هفــت مقول
سـازي سيسـتم مـديريت ارتبـاط بـا       ريزي، كيفيت خدمات و مديريت ارتباط براي بهينـه  برنامه

هاي بازاريابي ديجيتال داراي اهميـت   محيط سازماني و عملكرد براي توسعه استراتژيمشتري، 
هاي خصوصي كشـور جهـت    ارزيابي ميزان آمادگي بانك) به 1399و همكاران ( عيوقهستند. 

هـاي   بانـك پرداختند و به اين نتيجه دست يافتند كـه   استقرار سيستم مديريت ارتباط با مشتري
سازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري برخـوردار   گي لازم جهت پيادهخصوصي كشور از آماد

 ارتباطــات و اطلاعــات يفنــاورهــاي ســازماني، زيرســاخت  اســت. ايــن آمــادگي در حــوزه
)Information and Communications Technology (ICT) (، طلاعاتي و نيروي انسـاني بـوده ولـي    ا

عرصه برخوردار نبـوده و نيازمنـد توجـه بيشـتر      محيط خارجي سازمان از آمادگي لازم در اين
سازي مديريت ارتبـاط بـا مشـتري     عوامل كليدي مؤثر بر پيادهبه بررسي  )1397( مرادي است.

مديريت ارتباط با مشتري يك فرايند تجاري است كـه تمـام جوانـب    پرداخت و بيان نمود كه 
آورد، روابـط را بـا    جـود مـي  كند، دانش مشتري را به و دهي مي هاي مشتري را آدرس مشخصه

كنـد.   ها را از محصولات يـا خـدمات سـازمان ايجـاد مـي      دهد و برداشت آن مشتري شكل مي
تمركز بر مشتريان اصلي، توجه به مديريت دانـش، برخـورداري از فنـاوري مـدرن و     همچنين 

رگـذار  وكار در استقرار مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري تأثي     دهي فرايندهاي كسب روز و سازمان به
ادغام مديريت نشان داد كه  )1395مهراني (و  )1397و همكاران ( پيروينتايج پژوهش  هستند.

هاي اطلاعات مديريتي و قديمي سـازمان در اولويـت نخسـت     ارتباط با مشتري با ساير سيستم
ريزي سيستم، بهبود سـطح درك كـاربران بـه شـكل      قرار دارد. زمان و جزئيات كافي در برنامه

توسـعه روابـط   و  هاي بعدي قرار دارند سازي بر اساس مراحل معين در اولويت و پيادهاساسي 
كـه   و ايـن  دهنده خدمت، نيازمند ايجاد يك يا چند پيوند بين طـرفين اسـت   بين مشتري و ارائه

مند تأثير مثبتي  مند و بازاريابي رابطه مديريت ارتباط با مشتري تأثير مثبتي بر روي بازاريابي رابطه
   كار دارد. و  بر روي عملكرد كسب

 تجربه ،)E-CRM( الكترونيكي مشتري با ارتباط ) مديريت2022) و همكاران (Kumarكومار(
 هـا  سـازمان  بـه  E-CRMمشتري را مورد بررسي قرار دادند و نشان دادند كه  رضايت و مشتري
 بـه  اي تجربـه  تا كنند ارزيابي درجه 360 شبكه يك در را خود مشتريان نظرات تا كند مي كمك
 روابـط  ايجـاد  بـه  بيشـتري  تمايـل  مشـتريان  نتيجه، در. كند فراهم ها آن براي خوبي ماندني ياد

 و باشـند  داشته تعامل مكرر طور به بايد ها دارند. بانك خود خدمات دهندگان ارائه با بلندمدت
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 تعامل چنين. دهند ارائه بانكي مشكلات با مواجهه زمان در خود مشتريان به را خدمات بهترين
) يه مطالعـه تـأثير مـديريت    2021شود. الفارماوي ( مي مشتري مثبت تجربه به منجر پشتيباني و

در  CRM يهـا  ستمياستفاده از سارتباط با مشتري بر رضايت مشتري پرداخت و عنوان كرد كه 
مكـرر   دي ـبـه خر  لي ـما انيمشـتر  راي ـرا بهبـود بخشـد، ز   يمشتر تيرضا تواند يوكار م كسب

 يو مشتاق هستند كه مشـتر  كنند يها را امتحان م شركت گريخدمات د ايمحصولات  شوند، يم
 بـين  ) نشان داد كـه رابطـه  Kamath) (2019نتايج پژوهش كمث( .اورنديرا به شركت ب يديجد

. شود مي واسطه مشتري رضايت و برند ويژه ارزش با سريالي طور به وفاداري و مشتري تجربه
 رابطـه  در تـوجهي  قابـل  هـاي  كننده تعديل تحصيلات و جنسيت سن، كه همچنين نشان دادند

 رابطـه  در تـوجهي  قابـل  هـاي  كننده تعديل جنسيت و سن هستند و وفاداري – مشتري تجربه
) و 2019) و همكـاران ( Al-Dmourنتـايج پـژوهش الـدمور(    .هستند وفاداري- برند ويژه ارزش

)  نشـان داد كـه مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري بـر روي        2019) و همكـاران ( Ashikulآشيكول(
هاي اعتماد مشتريان، حفظ مشتري و رضايت مشتري و نهايتا بر عملكـرد مـالي تـأثير     مشخصه

دارد ضمن اينكه اعتماد مشتري و رضايت مشتري باعث خواهد شد كه مشتري حفـظ شـود و   
CRM هـاي تغييـر در    كند تا با بازار هدف خود در ارتباط باشند و رونـد  ها كمك مي به سازمان

 و مشـتري  تجربـه  ديجيتـال،  ) به بررسي بانكداريMbama) (2018ام باما( بازار را تحليل كنند.
 در مشـتري  تجربـه  كننـده  تعيـين  اصـلي  بانك پرداخت و بيان نمود كـه عوامـل   مالي عملكرد
 مشـاركت  شـده،  درك ارزش عملكـردي،  كيفيت خدمات، كيفيت: عبارتنداز ديجيتال بانكداري
 و رضايت تجربه، شده و در آخر بين درك ريسك و شده درك استفاده قابليت كاركنان، مشتري
  .است مرتبط مالي عملكرد با كه دارد وجود معناداري رابطه مشتري وفاداري

 
  ارچوب مفهوميه. چ3

هاي مشتري مدار، شناسايي مشتريان و درك تفاوت ميـان   ها در سازمان ترين چالش يكي از مهم
تـوان نـوع و درصـد     بندي مشتريان مي . با اولويتباشد شان مي بندي بندي و اولويت ها و رتبه آن

هاي بازاريابي  ها را مشخص نمود و به كمك آن نحوه تخصيص بودجه براي فعاليت رابطه با آن
يابي به رضـايت و وفـاداري مشـتري     بندي دست را مشخص كرد. در واقع هدف نهايي اولويت

هـا   محدوديت منابع انساني، سازمان كنندگان سازماني و از طرف ديگر است. تعداد زياد مراجعه
بنـدي مشـتريان نماينـد، تـا خـدمات خـود را متناسـب بـا          كند تا اقدام به اولويـت  را وادار مي
). از ســوي ديگــر 179: 1397، همكــارانيوســفي زاد و نــد (هــاي مشــتريان ارائــه ده اولويــت
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ها يـا رفتارهـاي    ، ويژگيهايي با نيازها بندي مشتري فرآيند تقسيم كردن مشتريان به گروه تقسيم
كنند.  بندي مشتريان براي اهداف بازاريابي استفاده مي ها براي طبقه مشابه است كه اغلب سازمان

بندي مشتري به عنوان يكي از مفاهيم مهـم و قابـل اسـتفاده بـراي هـدف       بر اين اساس، تقسيم
 ـ  ها به دنبال يافتن مشتري بازاريابي تبديل شده و بانك راي محصولاتشـان هسـتند   هاي وفـادار ب

). در همين راستا مشتريان اصلي مجموعه كوچكي از كـل  176: 1397، همكاران(يوسفي زاد و 
 نماينـد. بـر   باشند كه واقعاً وفادار به بنگاه بوده و ارزش زيادي براي بنگاه خلق مـي  مشتريان مي

شود،  نظر گرفته مياين اساس، تعريف مشتريان كليدي به عنوان يكي از تصميمات راهبردي در 
توان به صورت زير تعريف كرد: مشتري كليدي كسي است كه ارزش او  مشتريان كليدي را مي

گردد.  ها تعريف مي از طريق نقش او در سودآوري، روابط فعالانه بلندمدت با رهبري قوي ايده
به عنوان  بايد توجه داشت كه لزومي ندارد تا يك مشتري تمام خصوصيات فوق را دارا باشد تا

يك مشتري كليدي شناخته شود. بلكه تعدادي از مشتريان اصلي ممكن است فقط دو مشخصه 
). همچنـين بايـد   63: 1388يا حتي يكي از مشخصات فوق را دارا باشد (محرابي و همكـاران،  

توجه داشت كه براي شناسايي مشتريان كليدي، علاوه بر اطلاعات مرتبط با معـاملات فـرد بـا    
آوري  اطلاعات غير معاملاتي نظير معرفي مشتريان جديد با بازخور او نيـز بايـد جمـع    سازمان،

توان به سـه دسـته اطلاعـات     ها مي گردد. اطلاعات مرتبط با مشتريان را با توجه به محتواي آن
بـر همـين مبنـا     .مشتريان، اطلاعات سازماني و بازخوردهاي غير معاملاتي مشتري تقسيم كـرد 

هاي مرتبط با معاملات مشتري است اين نوع  ان شامل مشخصات فردي و دادهاطلاعات مشتري
باشـد. بنگـاه بـا ثبـت      مـي  CRMآوري شده در اجـراي   ترين نوع اطلاعات جمع اطلاعات رايج

هاي مشـتري   تواند حجم فروش، سودآوري، الگوي خريد و تكرار برتري مشخصات فردي مي
مؤسسات اعتباري پس از افتتاح حساب توسط مشتري،  ها و را به دست آورد. براي نمونه، بانك

  . )63: 1388دهند (محرابي و همكاران،  مشتريان سودآور را از مشتريان غير سودآور تميز مي
هاي طراحي شده جهت ارائه خـدمات بـه    اي از سياست مديريت ارتباط با مشتري مجموعه

آن در مراكز اطلاعاتي منجـر بـه   كارگيري  مشتريان و جذب و نگهداري آنان است. ضرورت به
رقابت براي به دست آوردن مشتريان، رقابت در به دست آوردن منابع، حفظ ارتباط تأثيرگذار با 
مراجعان و ايجاد نقش پويا براي همگام شدن با نيازهاي متغير كاربران و... خواهد شد (رضوي 

د تجـاري جهـت انتخـاب و    مديريت ارتباط با مشتريان يـك راهبـر   ).288: 1397و همكاران، 
مديريت مشتريان براي بهينه كردن و بالا بردن ارزش شركت و همچنين فـروش در درازمـدت   

وكـار و بازاريـابي اسـت كـه فنـاوري،       است. مديريت ارتباط با مشتري، استراتژي جامع كسب
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اط بـا  سازد. مديريت ارتب وكار را حول مشتري يكپارچه مي هاي كسب فرايندها و تمامي فعاليت
هاي  بندي و كنترل فعاليت ريزي، زمان مشتري يك نظام اطلاعاتي يكپارچه است كه براي برنامه

قبل و بعد از فروش خدمات سازمان و با هدف توانمندسازي مشتريان جهت تعامل با سـازمان  
). 2: 1398رود (اصـولي،   سايت، تلفن و غيره به كـار مـي   از طريق ابزارهاي متعددي چون وب

  .يت ارتباط با مشتري از سه كلمه تشكيل شده استمدير
مشتري منبع سودآوري و رشد سازمان اسـت. امـروزه جـذب و حفـظ و ارتقـاي      مشتري: 

روابط با مشتري ارزنده كه سود زيادي براي سازمان داشته باشد، بـه علـت بـالا رفـتن آگـاهي      
رتر از هميشه شـده و بايـد   ها دشوا ها و رقابت شديد شركت مشتريان و تغيير در سطح توقع آن

: 1398بنـي اسـدي و همكـاران،    ( ها فراهم گردد تلاش كرد تا زمينه وفاداري و خريد بيشتر آن
244.( 

رابطه ميان سازمان و مشتريان هدف بايد يك رابطـه دائمـي، دوجانبـه، بـا ارزش و     ارتباط: 
اگـر مشـتريان نسـبت بـه     تواند كوتاه و بلندمدت، باشـد، حتـي    سودمند باشد كه اين رابطه مي

ها در مورد خريد از سـازمان،   سازمان و محصولات آن نظر مثبتي نداشته باشند، باز هم رفتار آن
بنـي اسـدي و همكـاران،    ( بيني بوده و به شرايط و موقعيت بستگي خواهـد دارد  غيرقابل پيش

1398 :244(. 
بخش بازاريابي خلاصه شـود  مديريت ارتباط با مشتري، فعاليتي نيست كه تنها در مديريت: 

آوري شده از مشتريان  و نيازمند تغييرات مداوم فرايند ارائه خدمات بانكي باشد. اطلاعات جمع
تواند به دانش سازماني تبديل شود تا از آن به منظـور برتـري يـافتن بـر رقبـا، بـراي        ارزنده مي

. درزمينـه  )244: 1398ان، بنـي اسـدي و همكـار   ( هاي بالاتر استفاده گـردد  دستيابي به موقعيت
) 2000انـد. در ايـن زمينـه تريپـر (     هاي ارائه كـرده  پردازان مدل مديريت ارتباط با مشتري نظريه

،  )Analytional.(، تحليلـي )Operational(عمليـاتي مديريت ارتباط بـا مشـتري را بـه سـه دسـته:      
  ) تقسيم نموده است.Collaborative(مشاركتي

پردازد كه  ا مشتري عملياتي به كاربردهايي از مديريت ارتباط با مشتري ميمديريت ارتباط ب 
گيرند و باعث يكپارچگي نيروهاي سـتاد و صـف در يـك شـركت      رودررو با مشتري قرار مي

  ).65: 1389موغلي و باوندپور، ( شوند مي
از  هايي است كه اطلاعات به دسـت آمـده   مديريت ارتباط با مشتري تحليلي: ابزار و روش

مديريت ارتباط با مشتري عمليـاتي را تجزيـه و تحليـل نمـوده و نتـايج آن را بـراي مـديريت        
  كند. عملكرد تجاري آماده مي
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هـاي ارتبـاط بـا     مديريت ارتباط با مشتري مشاركتي: به معني مشاركت بـين تمـامي كانـال   
 شـود  شتيباني ميها پ مشتري است. در اين بخش همچنين از هماهنگي بين تيم كاركنان و كانال

   ).65: 1389موغلي و باوندپور، (
مديريت ارتباط بـا مشـتري، نگـرش مـدير عـالي      ) نيز معتقدند: 2006بولينگ و همكاران (

داران كليدي، مكان  نسبت به مديريت ارتباط با مشتري، تعيين مسير كار بر اساس تقاضاي سهام
بنـدي،   شـتري، مـديريت فراينـد بودجـه    مديريت ارتباط با مشتري، راهبرد مديريت ارتباط با م

باشـند (مـوغلي و    مديريت تغيير و تغيير فرايند براي اجراي مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري مـي     
 ).65: 1389باوندپور، 

ده فاكتور حياتي براي مديريت ارتباط با مشتري معرفي )، 2006آدام ليندگرين و همكاران (
اط، مديريت دانش، فناوري اطلاعـات، سـازمان،   شده است: افراد، فرهنگ، فرايند مديريت ارتب

: 1389مـوغلي و باونـدپور،   ( راهبرد مشتري، راهبرد تعامل با مشتري و راهبرد علامت تجـاري 
65.(  
  
  . روش پژوهش4

اين پژوهش در رويكرد كيفي و با استفاده از راهبرد نظريه داده بنياد اجرا شـده اسـت. در ايـن    
هاي داده بنيـاد   ها در ارتباط تنگاتنگ قرار دارند. نظريه داده روش، گردآوري اطلاعات و تحليل

شوند، بيشتر بصيرت افزا هستند و فهم را در مورد  ها بيرون كشيده مي به دليل اينكه از متن داده
: 1391گيرند (اسـتراوس و كـربين:    كند و راهنماي عمل قرار مي پديده مورد بررسي تقويت مي

ها بيشترين  گيرد كه از آن كنندگان در در پژوهش كيفي به شكلي انجام مي ). انتخاب مشاركت34
كنندگان ايـن پـژوهش مشـتريان     اطلاعات در مورد پديده مورد بررسي به دست آيد. مشاركت

گيري هدفمند استفاده شده اسـت   ها از شيوه نمونه كليدي بانك سينا هستند كه براي انتخاب آن
  باشد. لعه به شرح جدول ذيل ميو معيار ورود به مطا

  
  
  
  
  



  1403، بهار و تابستان 1، شمارة 14سال  ،فرهنگ و رسانه  102

 

  . معيارهاي ورود به مطالعه1جدول 

نوع 
  يمشتر

 يها حوزه حساب
  و يالحسنه جار قرض

  كارت يجار
با نرخ سود  يها حوزه حساب

  %10حداكثر 
با نرخ سود  يها حوزه حساب

  %10 از شيب

  :ميانگين مانده يكساله  حقيقي
  ميليون ريال 700

  :مانده يكساله ميانگين
  ميليارد ريال 2

  :ميانگين مانده يكساله
  ميليارد ريال 5

  ميليارد ريال 50ها طي دوره يكساله:  ميانگين مجموع مانده حساب  حقوقي

كنندگان از مصاحبه عميق نيمه ساختاريافته استفاده شد  براي گردآوري اطلاعات از مشاركت
آوري  يافت كه ديگر اطلاعات جديدي بر اطلاعـات جمـع  و گردآوري اطلاعات تا زماني ادامه 

يا به اصطلاح به اشباع نظري رسيديم لـذا در ايـن    نشـود شده از مشاركت كنندگان قبلي انباشت 
هـا از فـن    نفر از مشتريان كليدي بانك سينا مصاحبه بعمل آمـد. بـراي تحليـل داده    31زمينه با 

بنيـاد آن را   شناسان نظريه داده تفاده شد كه روش) اس1391كدگذاري نظري (استراوس و كربين،
آوري شده مرور گرديد و در مرحله  هاي جمع اند. بدين منظور در ابتدا داده بسط و گسترش داده

ها از هـم مجـزا گرديدنـد و     ها سطر به سطر و جمله به جمله مطالعه شدند و داده اول مصاحبه
هاي مشابه به هم در قالب يك  مرحله بعد مفاهيم و مقولهمفاهيم و كدهاي اوليه ساخته شد. در 

مقوله تلفيق شدند، بنابراين، به ترتيب در ابتدا كد گذاري باز صورت گرفت و مفـاهيم سـاخته   
ها سـاخته شـد و در آخـر كدگـذاري      شد، در مرحله دوم كدگذاري محوري انجام شد و مقوله

ته انتخـاب گرديـد. همچنـين براسـاس مـدل      گزينشي انجام شد كه در آن مقوله اصلي يا هس ـ
اي مربـوط   گر و زمينـه  هاي مربوط به شرايط علي، مداخله پارادايمي اشتراوس و كوربين، مقوله
هاي مربوط بـه راهبردهـا و پيامـدها اسـتخراج، تحليـل و       به مديريت ارتباط با مشتري و مقوله

  ترسيم شدند.
از روش كنترل به وسيله اعضا و همتايان علمي استفاده  ها براي اطمينان از اعتبارپذيري يافته

هاي به دست آمده را با دقت مطالعه نماينـد و درسـتي نتـايج را     شد و از آنان خواسته شد يافته
هـاي   ها، در پـيش فـرض   تاييد كنند. علاوه براين، پژوهشگر در فرايند گردآوري و تحليل يافته

كنندگان خواسته شد تا به صورت آزادانه به اظهار  شاركتنظري خود ترديد نمود، همچنين از م
كننـدگان جلـوگيري گـردد. در انتهـا      نظر بپردازند تا از ايجاد خطاي واكنش به وسيله مشاركت

ها پرسيده شد تا  كننده قرار گرفت و نظر آن هاي اصلي در اختيار چند مشاركت مفاهيم، و مقوله
  ها باشد. هاي آن س اطلاعات و دادهآنچه در پژوهش آمده است، انعكا
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  كنندگان هاي جمعيت شناختي مشاركت . ويژگي2جدول 

  شعبه  يطبقه مشتر  سن فيرد  شعبه  يطبقه مشتر  سن فيرد
  ساعي طلايي**  45  17  مطهري- شريعتي طلايي**  45  1
  گاندي طلايي**  47  18  بلوار كشاورز طلايي*  37  2
  گاندي طلايي**  39  19  بهشتي طلايي*  43  3
  انقلاب طلايي**  41  20  مركزي طلايي**  29  4
  بلوار كشاورز طلايي**  27  21  گاندي طلايي*  49  5
  ميدان مادر طلايي** 48  22  طالقاني طلايي*  54  6
  بهشتي طلايي**  48  23  انقلاب طلايي*  32  7
  ساعي طلايي**  36  24  بهشتي طلايي** 37  8
  بهشتي طلايي**  49  25  فاطمي طلايي***  56  9
  بلوار كشاورز طلايي**  41  26  ميدان مادر طلايي***  44  10
  ميدان مادر طلايي**  46  27  مطهري- شريعتي طلايي**  49  11
  بهشتي طلايي**  61  28  بهشتي طلايي**  36  12
  ميدان مادر طلايي** 42  29  انقلاب طلايي*  39  13
  فاطمي طلايي**  32  30  ساعي طلايي***  45  14
  ميرداماد طلايي**  40  31  مطهري- شريعتي طلايي*  64  15
  ---  ---   ---   ----   ساعي طلايي**  45  16

  
 هاي پژوهش . يافته5

هاي مربوط بـه عوامـل    ها، مقوله ها و تحليل موشكافانه گزاره در اين پژوهش، با ثبت دقيق داده
  شرح جداول زير اكتشاف شد.گر، پيامدها، راهبردها و مقوله محوري به  اي، مداخله علي، زمينه
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  مرتبط با شرايط علي ةشد شناساييهاي  . مفاهيم و مقوله3جدول 

  ياصل مقوله  يفرع مقوله  مفهوم اي كد  

  ارتباط قوي  1
  ارتباط هدفمند

علي
مل 

عوا
  

  ارتباط دوطرفه  2
  تلاش براي ارتباط مثبت  3
  همراه بانك  4

  اينترنتيخدمات   5  خدمات نوين
  داشتن شبكه اجتماعي مجازي  
  تخصص در يك كار  6

  بي اطلاعي از ساير امور بانكي  7  كاري تخصص كاري و جزيي

  عدم تبادل اطلاعات  8

  اي مرتبط با شرايط زمينه ةشد شناساييهاي  . مفاهيم و مقوله4جدول 

  ياصل مقوله  يفرع مقوله  مفهوم اي كد  

  سهولت برقراري ارتباط  1

  ارتباط مستمر

مينه
ل ز

وام
ع

  اي  

  راحتي كسب اطلاعات  2
  ارتباط هميشگي با بانك  3

  داشتن وب سايت  
  ها براي دريافت وام كاهش سختگيري  4

  كاهش بروكراسي اداري  5  سهولت امور اداري براي مشتريان كليدي
  پذيرش سفته به جاي چك توديعي  6

  گر مرتبط با شرايط مداخله ةشد هاي شناسايي . مفاهيم و مقوله5جدول 

  ياصل مقوله  يفرع مقوله  مفهوم اي كد  

  سپرده هاي جديد سود رساني بموقع نرخ اطلاع  1
  سود سپرده

خله
مدا

مل 
عوا

  گر 

  هاي كوتاه مدت افزايش سود سپرده  2
  ها سوددهي تركيبي سپرده  3
  پرسنل شعب  تعداد كم پرسنل  4



  105  )منصور شيخ الاسلامي كندلوس و ديگرانهاي مهم در حفظ مشتريان ... ( واكاوي مولفه

 

  جذب پرسنل  5
  پرسنل زياد، عامل بالا رفتن كيفيت كار  6
  ايده نو در ذهن داشتن  7

  فراخوان طرح و ايده نو  8  طرح و ايده نو
  پذيرش ايده هاي نو مشتريان  9

   مرتبط با راهبردها ةشد هاي شناسايي . مفاهيم و مقوله6جدول 

  ياصل مقوله  يفرع مقوله  مفهوم اي كد  

  جلسه مديران با مشتريان  1
  تبادل نظر

دها
هبر

را
  

  همفكري در راستاي ارائه خدمات  2
  هويت سازي بانكي  3

  برندسازي
  تبليغ خدمات  4
  VIPهاي  باجه  5

  ارائه خدمات تلفني  6  ارائه امكانات و خدمات ويژه
  پرداخت تسهيلات كم سود  7

  مرتبط با پيامدها ةشد شناساييهاي  و مقوله . مفاهيم7جدول 

  ياصل مقوله  يفرع مقوله  مفهوم اي كد  

  كيفت خدمات  1
  وفاداري مشتري

دها
پيام

  

  عمل پرسنل سرعت  2
  برطرف كردن نياز مشتري  3
  مشتري جديد  4

  جذب مشتري جديد
  اعتمادسازي  5
  بازاريابي  6
  كثرت شعب بانكي  7
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  محوري پديدهمرتبط با  ةشد شناساييهاي  . مفاهيم و مقوله8جدول 

  ياصل مقوله  يفرع مقوله  مفهوم اي كد  

  رضايت مشتري  1

  زنجيره ارزش

ري
حو

ده م
پدي

  
  منعطف شدن امور اداري  2
  كاهش مدت زمان حضور در بانك  3
  ارزش گذاري براي مشتري  4
  مهارت افزايي كاركنان  5
  برد - رابطه برد  6

  دانش مشتري
  داشتن اطلاعات جامع مشتري  7
  نيازسنجي خدمات مورد نياز  8
  حس شريك بودن در بانك  9
  هاي مشتريدرك خواسته  10

  
  خط داستان 1.5

شـوند   و كاري، مشتريان بعنوان ركـن اصـلي و اساسـي محسـوب مـي       در هر صنعت و كسب
گيـرد. بنـابراين    بالاخص در صنعت بانكداري كه حيات آن از وجود مشـتريان سرچشـمه مـي   

اي برخوردار  (به ويژه مشتريان كليدي) در اين صنعت از اهميت ويژه ريزي حوزه مشتري برنامه
ها را در قالب خط داسـتان   فرايند و جريان گزارهشود  هش سعي مياست. در اين بخش از پژو

تـر و   اي منسـجم  ها را به گونه شرح دهيم تا انسجام و نظم مقولات كشف شده و ارتباط بين آن
   تر مطرح كنيم. قابل فهم

 
  شرايط علي 2.5

رفت روزافـزون  بـا مشـتريان، حفـظ منـافع و پيش ـ     هدفمندها به منظور برقراري ارتباط  سازمان
همواره در تلاش هسـتند كـه ارتبـاط ميـان خـود و مشـتريان را تقويـت نماينـد و بـا تـدوين           

هـاي مـؤثري در جهـت تحقـق فرهنـگ       هاي راهبردي و مناسـب، قـدم   ها و سياست استراتژي
مداري و سودآوري كسب و كار خود بردارند. در واقع، اگر ارتباط ميان مشتريان با بانك  مشتري

هدفمند باشد، ضمن ارائه مطالب مورد نياز به مشتري، هزينه كمتري براي بانـك در   به صورت
  پي داشته و اين امر منجر به تعامل مؤثر و سودآوري بانك خواهد داشت. 
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  گويد:  در همين راستا يكي از مشتريان مي
يي رو ها هاي پرسنلي فعاليت من نماينده شركت هستم. شركت ما در نظر داره در زمينه وام«

آغاز كنه اما تمايلي به مشاركت و همكاري مستقيم نداره و تصميم داره تا اين امكـان از طريـق   
بانك انجام بشه. موضوع و مشكلي كه در اين حوزه وجود داره اينه كـه شـركت دسترسـي بـه     

هاي تسهيلاتي رو نداشته و امكان حضور مداوم و مستمر در  هاي بانكي و آخرين طرح بخشنامه
   .»بانك و كسب اطلاع از همكاران بانك نيز وجود نداره شعب

امور بانكي يكي ديگر از شرايطي است كه   همچنين داشتن اطلاعات جامع كاركنان در زمينه
مداري پيشرو باشد اما تخصصي شدن كار پرسنل باعـث   شود بانك در زمينه مشتري موجب مي

شده است كه اشراف كامل نسبت به ساير امور بانكي نداشته باشند و اين امر موجب شده است 
  كه پرسنل نتوانند پاسخگوي سوالات مشتريان باشند. 

  :ه استيكي از مشتريان اظهار داشت
هستم. وقتي كه براي انجام كارهاي بانكيم به شـعبه مراجعـه    من مشتري دائمي بانك شما«
كنم، كاركنان پشت باجه معمولاً سؤالات ساده من رو به خوبي جواب ميـدن. امـا مـثلاً بـه      مي

نامـه و اينجـور مسـائل     محض اينكه سؤالي در مورد نحوه اعطاي تسهيلات يا شرايط ضـمانت 
  »يدن.بپرسي شما را به معاون يا رئيس شعبه پاس م

هاي اطلاعاتي و ارتباطي در سيستم بـانكي   گيري از فناوري ارائه خدمات نوين به ويژه بهره
تـر و ايمـن    رسـاني راحـت   ها در زمينه خـدمت  ترين خدمات نويني است كه بانك يكي از مهم

 توانند به مشتريان خود ارائه كنند تا در هر زمان بـه بانـك خـود دسترسـي داشـته باشـند و       مي
  كارهاي بانكي خود را انجام دهند.
  گويد: يكي از مشتريان در اين باره مي

كنم كارهاي بانكيم رو بدون  من يكي از مشتريان هميشگي بانكم كه در اكثر موارد سعي مي«
بانك انجام بدم. با توجه به شغلي كه دارم و اينكه بيشـتر   مراجعه به شعبه و با استفاده از موبايل

بانكي كه رابـط كـاربري خيلـي     بايد با مسائل مالي بگذرونم، كار كردن با موبايل اوقات روز رو
هاي  تقويت و بهبود قابليت هاي خوبي داشته باشه خيلي خيلي ميتونه كمكم كنه. ساده و قابليت

  ».هاي روز ميتونه خيلي به مشترياي امثال من كمك كنه بانك و پيشروي با تكنولوژي موبايل
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  گر  شرايط مداخله 3.5
شـود كـه مشـتري را تشـويق بـه       هاي بانكي محسوب مي هاي بانكي يكي از جاذبه سود سپرده

  نمايد. گذاري بيشتر در بانك مي  سرمايه
  گويد: يكي از مشتريان در اين باره مي

يكي از موضوعات مهمي كه به نظرم ميتونه باعث آگاهي و اعتماد بيشتر نسـبت بـه بانـك    «
، همچنين سود بيشـتر  هاس هاي جديد سود در زمان تمديد سپرده رساني بموقع نرخ ، اطلاعبشه

  ».گذاري بيشتر است  مساوي با سرمايه
هـاي متفـاوت از    بسياري از مشتريان به دنبال تمايز در دريافت خـدمات يـا كسـب تجربـه    

براي اينكه خدمات مناسبي ها  بانكدر واقع در صنعت بانكداري نيز ، باشند فرآيندهاي بانكي مي
كه اين موضوع كنند  انساني زيادي در شعب استفاده مينيروهاي از  هندارائه بدد به مشتريان خو

  شود.  ن آن بانك ميرساني و جلب رضايت حداكثري مشتريا باعث افزايش سرعت روند خدمت
  گويد:  در اين رابطه يكي از مشتريان مي

هاست با بانك شما در ارتباط هستم، كمبود تعداد نيرو  مشترياني كه سالمن بعنوان يكي از «
در سطح شعبه و در برخي از موارد كند شدن روند انجام امور را مشاهده كردم. براي منـي كـه   

هاي كاري فراواني دارم، سرعت انجام كار و از دست رفتن زمان بسيار مهمـه. بـه نظـرم     مشغله
هاي سطح كشور ميتونه به سرعت  ها در شعبه و توزيع مناسب آن هاي جذب نيرو اتخاذ سياست

  ».رساني كمك زيادي كنه بخشيدن فرآيند خدمت
هاي نو  ها و ايده گيري از طرح هاي نو راز موفقيت در امور بانكي است. بهره بها دادن به ايده

هـا را از   و بانـك  تواند در بهبود خدمات ارئه شده توسـط بانـك نقـش ايفـا كننـد      مشتريان مي
  مشكلاتي كه با آنها دست به گريبان هستند رها كنند و رضايت مشتريان را فراهم نمايند.

  گويد: يكي از مشتريان بانك به ما مي
هايي توو ذهنم دارم كه به نظرم ميتونه براي بانـك خيلـي مفيـد     من يك سري ايده و طرح«

هاي مختلف  ا دوستان و همكاراني كه در صنعتها كلي روش فكر شده و ب باشه. البته اين طرح
هاي بزرگ را انجام ميـدم. امـا ايـن     هاست كه كارهاي بانكي شركت دارم مشورت كردم و سال

اي با مديران و معاونين بانك  ها، زيرساختي، عظيم و استراتژيكه و لازمه كه جلسه ها و طرح ايده
سازي و اجراي آن با هـم   هاي پياده  ت و روشداشته باشم تا بتونيم كامل درباره موانع و مشكلا

  ».همفكري كنيم
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  اي  شرايط زمينه 4.5
قادر باشد مشتريان دائم براي خود ايجاد نموده و بـا   بانكآنچه حائز اهميت است آن است كه 

ها باشد زيرا نارضـايتي هـر مشـتري برابـر      مندي آن ها درصدد تأمين رضايت درك تمايلات آن
هايي كه يك مشتري در طول عمـر خـود بـراي سـازمان      است با از دست دادن منافع و فرصت

ترين منبع كسب سـود   ترين و اساسي اصلي عنوان كند. ايجاد رابطه مستمر با مشتري به ايجاد مي
  .است بانكو بقاي 

  گويد: يكي از مشتريان در اين زمينه مي
دو طرفه  مستمر و كنم ميبينم كه ارتباط هاي ديگه مقايسه مي من وقتي بانك شما رو با بانك«

اشته باشـم  ها ارتباط مستمر د توانم مثل ساير بانك و نمي بين بانك و مشتري خيلي وجود نداره
  ».و به راحتي ارتباط برقرار كنم

مداري يكي از موضـوعاتي   هاي اداري در زمينه مشتري عدم وجود بروكراسي و كاغذ بازي
توانند نسبت به مشتريان طلايي خود داشته باشند تا با سهولت بيشـتري از   ها مي است كه بانك

  ها وجود نداشته باشد.  بر سر راه آنخدمات بانكي استفاده بكنند و قوانين دست و پاگيري 
  گويد: يكي از مشتريان در اين باره مي

هاي فروشگاهي، محدوديت و بروكراسي اداري زيادي براي مشتريا وجـود   در حوزه پايانه«
كنـه و ماهانـه    داره. من بعنوان نماينده شركتي كه چندين ساله داره با بانك شـما همكـاري مـي   

حـداقل بـراي    POSكنم بـراي دريافـت دسـتگاه     گردش مالي خيلي خوبي هم داره پيشنهاد مي
گيرياي معمول رو كنار بذاريد. ضمن اينكه اگه بشه راهكاري در  ن سختمشترياي ويژه خودتو

  ».تر بشه، واقعا خيلي به ما كمك ميكنه ها خيلي سريع نظر گرفته بشه كه زمان تحويل دستگاه
  

  راهبردها 5.5
هاي بانكي و نظرخواهي از مشـتريان در جهـت بهبـود ارائـه خـدمات       تبادل اطلاعات در زمينه

باشد. زيرا وقتي تبادل نظر  هاي موثر در ايجاد حس مفيد بودن در مشتريان مي ي يكي از راهبانك
رسند كه براي بانك مبدأ اهميت دارند و فقط به ديد  وجود داشته باشد، مشتريان به اين باور مي

بهبـود ارائـه   توانند با همفكـري و تبـادل نظـر بـا مـديران در       كنند و مي ها نگاه نمي مادي به آن
  خدمات نقش داشته باشند.

  در اين زمينه يكي از مشتريان بيان كرده است:
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اي جلسات پرسش و پاسخي را با برخـي از مشـتريان خـود در     اگه بانك به صورت دوره«
رساني برگزار كنه، علاوه بر اينكه حس خوبي بـه   جهت همفكري و توسعه فرآيندهاي خدمت

هاي ما به گوش مـديران و مسـئولين مربوطـه     كه نظرات و ايده مشتريا دست ميده، سبب ميشه
  ».اي داشته باشه برسه و در جهت بهتر شدن كسب و كار نقش ويژه

آفرين بـراي بـك    اي به اندازه يك نام قدرتمند، معتبر و ارزش با توجه به اينكه هيچ سرمايه
 ـ        هـا اسـت، زيـرا     كبانك نيست بنـابراين سـاخت يـك برنـد قدرتمنـد هـدف بسـياري از بان

  باشد. پذيري كم و سودآوري آن از مزاياي ايجاد برند مي آسيب
  در اين زمينه يكي از مشتريان بيان كرده است:

كنم و به خاطر شرايط كاري تونسـتم از بانـك دسـته     هاست با بانك سينا كار مي من مدت«
ادي، شناخت خيلـي زيـادي   چك هم بگيرم. اما اينو بايد بگم كه برخي از كسبه و حتي مردم ع

با اينكه بانك شما جز  نسبت به بانك شما ندارن و حاضر به قبول دسته چك اين بانك نيستن.
هاي نظام بانكي هست و كاركنان خوب و صادقي داره اما از نظر برنـد بـودن    ترين بانك شفاف

  ».سر زبونا نيست
تـرين خـدمات در ازاي    و رقـابتي تـرين   مشتريان همواره به دنبال دريافت بروزترين، متنوع

ها ديـدگاهي متفـاوت داشـته     و انتظار دارند كه بانك نسبت به آن تعاملات خود با بانك هستند
  ها دهد. باشد و خدمات ويژه به آن

  گويد:  يكي از مشتريان در اين باره مي
ها، براي مشترياني كه با بانك مراودات و رفت و آمدهاي زيادي دارن و  تو بعضي از بانك«

تعبيـه شـده. ايـن     VIPهـاي   كـنن، باجـه   به تبع آن ارزش مالي مناسبي نيز براي بانك ايجاد مي
ها واقـف   جايي كه از مشتريان برتر خود شناخت مناسبي دارن و به امور بانكي آن ها، از آن باجه
ريزي مدون و دقيقي بـراي ارائـه خـدمات داشـته باشـن       تونن برنامه كه مي ، علاوه بر آنهستن
  ».تونن در تسريع نمودن فرآيندهاي بانكي نيز نقش مهمي داشته باشن مي
  

  پيامدها 6.5
كننده حفظ  شان را با يك عرضه خواهند به آن مقدار رابطه ها مي وفاداري، حدي است كه مشتري

ها چقدر معتقدند كـه ارزش دريافتيشـان از ايـن     شود كه مشتري عمولاً از اين ناشي ميكنند و م
افتـد كـه مشـتريان كـاملاً      كننده نسبت به سايرين بيشتر است. وفاداري زماني اتفـاق مـي   عرضه

ها را برطـرف كنـد،    تواند نيازهاي آن احساس كنند سازمان مورد نظر به بهترين وجه ممكن مي
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هاي رقيب از مجموعه ملاحظات مشتريان مجزا خارج شده و منحصـراً بـه    زمانكه سا طوري به
  خريد از سازمان اقدام كنند.

  گويد: يكي از مشتريان در اين زمينه مي
كنه كه بهترين خدمات رو ارائه بكنه و نيازهـاي مشـتريان    من اگر ببينم كه بانك تلاش مي«

تشويق ميشم كه همه كاراي بـانكيم رو در اون  رو در كمترين فرصت زماني برطرف بكنه خب 
  ».بانك انجام بدم و اين بانك اون بانك نكنم

ها بايد به مشتريان قبلي و وفادار خود اهميت بدهند بايد به اين امر هم  كه بانك بر اين علاوه
ينه باشد و در اين زم توجه كنند كه در بازار رقابتي جذب مشتري جديد چقدر حائز اهميت مي

اي داشـته   بايد با ارانه خدمات درست و مناسب و شناسايي نيازهاي مشتريان بازاريـابي گسـتره  
  باشند و در اين زمينه اعتمادسازي كنند و مشتريان را به سمت خود هدايت كنند.

  گويد: در همين راستا، يكي از مشتريان بانك مي
هـايي اسـت كـه     يكـي از مزيـت  ها و شهرهاي سراسر كشور  وجود شعب متعدد در استان«

شود و توجه به اين امر يكي از ضرورياتي اسـت كـه    ها مي باعث جذب شدن مشتريان به بانك
هر بانكي بايد به آن توجه كند تا بتواند نسيت به جذب و نگهداشـت مشـتريان كليـدي اقـدام     

  ».كند
  

  محوري پديده 7.5
پـذيري فراينـدكاري، افـزايش مهـارت      انعطاف و بهبودزنجيره ارزش دربرگيرنده عواملي مانند 

تثبيت ارتباطات سودمند با مشـتري و در   و هاي اداري ها و روش سازي سياست كاركنان، شفاف
  .وري است نهايت افزايش بهره

  گويد:  در همين راستا يكي از مشتريان مي
امـور بـانكي وارد بانـك     من به عنوان مشتري دائمي بانك انتظار دارم كه وقتي براي انجام«

ميشم خيلي در صف انتظار نمونم و سريع كارم رو انجام بدن و كاركنان در فرايند كاري هميشه 
 ».انعطاف داشته باشند و هميشه بروز باشند تا بتوانند راندمان كاري بالايي داشته باشند

هـا   بانـك  .است هاي مشتريان حال و آينده دانش مشتري به معناي شناخت نيازها و اولويت
ها چگونه از محصـولات   وسيله تعامل با مشتريان و مشاهده اينكه آن را به مشتري معمولاً دانش

 .آورند آوري شده به دست مي كنند و تحليل اطلاعات جمع و خدمات استفاده مي
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  گويد:  در همين راستا يكي از مشتريان مي
 –از نظر من، بانك يه بنگاه اقتصاديه كه بايد رابطه بين من بعنوان مشتري و بانك بايد برد «

نگرانه و بلندمدتي رو نسـبت   كنم كه بانك شما خيلي ديدگاه آينده برد باشد. من اينجور فك مي
ند در صورتي كه بانك بايد بتوا كنه به من نداره و كلاً به صورت كوتاه مدت به مشتري نگاه مي

  ».ريزي كند ها برنامه نيازهاي من رو شناسايي بكند و نسبت به آن
  

  مدل پارادايمي 8.5
انـد در ايـن مرحلـه بـه صـورت مـدل        هاي پژوهش، كه به صورت خط داستان بيان شده يافته

 اي، شـرايط  شوند. مدل پارادايمي از پنج قسمت شرايط علـي، شـرابط زمينـه    پارادايمي ارائه مي
  اي، راهبردها و پيامدها تشكيل شده است.  مداخله
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  ارتباط با مشتريان كليدي. الگوي پارادايمي مديريت 1 نمودار

  
  گيري  . نتيجه6

در بانك سينا انجام شد. هاي دخيل در حفظ مشتريان كليدي  اين مطالعه با هدف شناسايي مولفه
ها با شيوه مصاحبه گردآوري و در چارچوب كدگذاري نظري تحليل شدند.  در فرايند اجرا، داده

هاي متعددي در حفظ مشتريان كليدي بانك  كنندگان در پژوهش زمينه براساس ديدگاه مشاركت
اي، شـرايط   يط زمينهنقش دارند. نتايج حاصل از از اين مطالعه، تحت عناوين شرايط علي، شرا

هاي پژوهش  بر اساس يافته  گر، راهبردها، پيامدها، حول مقوله محوري تبيين شده است. مداخله
شرايط علي شامل (ارتباط هدفمند، خدمات نوين و تحصص كـاري و جزئـي كـاري) شـرايط     

 نينو خدمات. 1
 هدفمند ارتباط. 2

 يكارييجز و يكارتخصص. 3

 شرايط علي

 گرشرايط مداخله بستر حاكم

 مستمر ارتباط. 1
 يادار امور سهولت. 2
 يديكل انيمشتر يبرا

 سپرده سود. 1
 شعب پرسنل. 2

 نو يهادهيا و طرح. 3
پديده 

 زنجيره ارزش و دانش مشتري

 راهبردها

 تبادل نظر. 1
 برندسازي. 2

 . ارائه امكانات و خدمات ويژه3
 بانكداري ديجيتال. 4

 پيامدها

 وفاداري مشتريان -1
 جذب مشتريان جديد -2
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گـر   مداخلـه  اي شامل (ارتباط مستمر و سهولت امور اداري براي مشتريان كليدي)، شرايط زمينه
نو)، راهبردها شامل (تبادل نظـر، برندسـازي و    شامل (سود سپرده، پرسنل شعب و طرح و ايده

ارائه امكانات و خدمات ويژه)، پيامدها شامل (وفاداري مشـتري و جـذب مسـتري جديـد) و     
تـوان گفـت    پديده محوري شامل (زنجيره ارزش و دانش مشتري) به دست آمده است كه مـي 

باشد كه در ادامـه بـه تشـريح ايـن پديـده       ي موفقيت در حفظ مشتريان بانك سينا ميكليد اصل
)، ام بامـا  2019)، الـدمور ( 2019)، كمث (2022هاي كومار ( شود. اين يافته با يافته پرداخته مي

  ) همخواني دارد.1395و مهراني ( )1400)، جاويد (2018(
ها به منظور به دست آوردن  تر گشته و بانك روز رقابتي صنعت بانكداري در كشورمان روزبه

هـا   وفاداري، حدي است كه مشتري. مشتريان بيشتر و افزايش سهم بازار خود در تلاش هستند
كننـده حفـظ كننـد و معمـولاً از ايـن ناشـي        شان را با يك عرضه خواهند به آن مقدار رابطه مي
كننده نسبت به سـايرين   ز اين عرضهها چقدر معتقدند كه ارزش دريافتيشان ا شود كه مشتري مي

مـورد نظـر بـه     بانكافتد كه مشتريان كاملاً احساس كنند  بيشتر است. وفاداري زماني اتفاق مي
رقيـب از   هـاي  بانـك كـه   طـوري  ها را برطرف كند، بـه  تواند نيازهاي آن بهترين وجه ممكن مي

اقـدام   خدمات از آن بانكدريافت مجموعه ملاحظات مشتريان مجزا خارج شده و منحصراً به 
شوند و اين امـر   تر مي آورند آگاه هايي كه به دست مي روز نسبت به ارزش كنند. مشتريان روزبه
كند. از طريق تقويت ارتباط بين مشتري و سازمان رضـايت   ها را دشوارتر مي جلب رضايت آن

ن نقش محـوري و اصـلي   مشترياها بايد بدانند كه  بنابراين بانك شود. مشتري رشد و شكوفا مي
رو جـذب،   ها در مركز توجه مديران ارشد نظام بانكي قرار گيرد. ازايـن  نمايند و بايد آن ايفا مي

بنـدي   هـايي كـه بـه اهميـت بخـش      حفظ، افزايش تعاملات با اين گروه از مشتريان براي بانك
عملياتي گردد كـه بتـوان   تواند  تنها زماني ميامر اين . باشد اند بسيار حياتي مي مشتريان پرداخته

  .مداري را شناسايي نمود فرآيندهاي مورد نياز عرصه مشتري
كه به  ها و كسب دانش راجع به مشتري، استخراج دادهترين تكنيك عبارت است از  متداول

 بانـك پردازد. اين نـوع دانـش بـه     وجوي الگوهاي پنهان در ميان انبوهي از اطلاعات مي جست
ها را به شكل مؤثرتري شناسايي كند. دانش براي مشتري،  ان و اهداف آنكند تا مشتري كمك مي

شـود كـه اطلاعـات مـورد نيـاز مشـتريان در خصـوص رفتـار          شاخصي تجربي محسوب مـي 
گيرد. دانش از مشتري در طول دوره ارتباط با مشـتريان بـه كـار     ، را در برميبانك شان با تقابلي
ره مشكلات جاري، روند خدمات مشتريان و احتياجـات  تواند دربا ميدانش از مشتري رود.  مي

هايي براي محصـولات و خـدمات نوآورانـه و موفـق باشـد. معمـولاً رسـيدن بـه          آينده و ايده
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بايد فعالانـه دانـش را    ها بانكپذير نيست. بنابراين  دهي امكان كننده نهايي بدون سازمان مصرف
گونـه   مشتريان تمركز داشته باشند و ايـن  وجو، كشف و نوآوري كنند تا بر روي خواسته جست

نباشد كه ابتدا محصول يا خدمت ايجاد كرده و سپس سعي در قانع كردن مشتري كنند (بيرامي 
تركيبي از تجربه، ارزش، اطلاعـات و بيـنش   كه دانش مشتري  ).583: 1398ايگدر و همكاران، 

د. ايـن دانـش در جريـان    شو و مشتري تسخير مي بانكدر حين مبادلات بين  استمتخصصان 
كند و منبع اصـلي در بهبـود    اي ايجاد شده است كه براي هر دو طرف ايجاد ارزش مي دوطرفه

رود. مديريت دانش مشتري، يـك رويكـرد سـازماني جديـد بـراي       ارزش مشتري به شمار مي
 هـاي مشـتريان اسـت. گيلبـرت     تسخير، تسهيم و استفاده از اطلاعات، دانش، تجربيات و ايـده 

)Gibbert( )2002كننـده   كند كه مديريت دانش مشتري، نقـش مشـتريان را از دريافـت    ) بيان مي
كنـد كـه در فراينـدهاي     طور منفعلانه به يك شريك متقابل تبديل مـي  محض كالا و خدمات به

كنـد (دهدشـتي شـاهرخ و اصـلاني      افزوده ايجـاد مـي   شركت با اطلاعات و دانش خود ارزش
). با توجه به موارد فـوق مـي تـوان نتيجـه گرفـت كـه امـروزه امنيـت         72- 71: 1398افراشته، 

هـا بايـد اطمينـان     ناپذير از زندگي روزمره تبديل شده است و سـازمان  اطلاعات بخشي جدايي
ها به اندازه كافي امن است و از آنجـا كـه دانـش مشـتري، دارايـي       حاصل كند كه اطلاعات آن

در راسـتاي توليـد ارزش،    بانككند  كمك مي ،است بانكينامحسوس بسيار ضروري براي هر 
با مشتري مشاركت داشته باشد، به نيازهاي مشتري پاسخگويي مناسب داشته باشد، خـود را بـا   

  .تري با مشتري برقرار سازد تغييرات بازارها وفق دهد و از طريق آن روابط قوي
ضروري اسـت چنـان    دانش در مورد مشتريان اصلي در موفقيت مديريت ارتباط با مشتري

به ميزان  بانكپذيري  تواند موجب توسعه يك رابطه يادگيرنده با مشتريان گردد و رقابت كه مي
شـود، برنامـه    سـازي مـي   قابل توجهي افزايش يابد. هنگامي كه مديريت ارتباط با مشتري پيـاده 

ت مربوط بـه  تواند جريان دانش در رابطه با مشتري را گسترش دهد. اطلاعا مديريت دانش، مي
وكـار    توان از طريق ارتباطات دو سويه دريافت نمود. ابزارهاي هوشمند كسـب  مشتريان را مي

سازد تا اطلاعـات مشـتريان را در هوشـمندي     را قادر مي ها بانككاوي و پايگاه داده،  مانند داده
هاي بـه اشـتراك    بايست با فراهم آوردن مكانيزم مي ها بانكوكار بكار گيرند.   استراتژيك كسب

را تسـهيل كننـد.    بانـك هاي مختلـف   گذاردن دانش مشتري، انجام اقدامات هماهنگ در بخش
شـود كـه    عنوان تأثير حاصل از خلق و به اشتراك گذاردن دانش محسوب مي پاسخگو بودن به

هاي هدف، ايجاد آميخته بازاريابي مطابق با علايق مشتري و ارائه خـدمات   شامل انتخاب بخش
  .باشد صورتي كه نيازهاي فعلي و آتي مشتريان را برآورده سازد ميبه 
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با افزايش سطح دانـش مشـتري از اطلاعـات و شـرايط بـازار، مفهـوم ارزش نيـز اهميـت         
هـا ماننـد درك،    گيرتري پيدا كرده است. ارزش در معني بازاريـابي، بـه مجموعـه دارايـي     چشم

هاي خاص  تباط با مشتري، شناسايي ارزشدر مديريت ار هاي مشتري است.  نگرش و خواسته
مدت با مشتريان با ايجاد  ، تلاش براي حفظ رابطه طولانيآن نيازهامشتريان، درك اهميت نسبي 

شود. مديريت ارتباط با مشتري شامل  دنبال مي خدمات ارائه شدهنگرش مثبت و قوي نسبت به 
زنجيره ارزش شود  مي بانكيك  »زنجيره ارزش«هاست كه سبب ارتقاي  اي از فعاليت مجموعه

دربرگيرنـده  تواند منجر به بهبود تصوير برند شود و  يك رويكرد دوطرفه و متقابل است كه مي
سـازي   پذيري فراينـد كـاري، افـزايش مهـارت كاركنـان، شـفاف       عواملي مانند بهبود و انعطاف

هـاي توزيـع و    هزينههاي اداري، تثبيت ارتباطات سودمند با مشتري، كاهش  ها و روش سياست
. وري اسـت  ترويج، افزايش قدرت رقابت، بازگشت سريع سرمايه و در نهايـت افـزايش بهـره   

زنجيره ارزش فراهم نمودن شرايطي براي ايجاد منافع فزونتر از هزينه و توفيـق يـك بانـك در    
كي، هـاي بـان   آيد و در اين راه مديران بـانكي بايـد بـراي همـه ذينفـع      درازمدت به حساب مي

  مشتريان، سهامداران و كاركنان بانكي ارزش خاصي ايجاد نمايد، چرا كـه اگـر هركـدام از ايـن    
كنـد بانـك را رهـا كـرده و      ها ارزشي ايجـاد نمـي   ها به اين نتيجه برسد كه بانك براي آن ذينفع

داده شود تـا  سازند. بنابراين بايد به اين زنجيره ارزش بها  موفقيت بانك را با مخاطره مواجه مي
مديران بانكي نسبت به فرايندهاي بانك بينش پيدا كنند. زنجيـره ارزش كـه بـا ارائـه خـدمات      

شود دربرگيرنده تمامي فرايندهايي است كه به منظور جلب رضايت  ها شروع مي نهادها و بانك
) 1395)، چاربنـد ( 1401هـاي صـفائي و همكـاران (    گيرد. اين يافته با يافته مشتري صورت مي

  همخواني دارد.
  
  . پيشنهادات7

گردد كه مديران بانك سينا توجـه بيشـتري نسـبت بـه      هاي پژوهش پيشنهاد مي با توجه به يافته
  مديريت دانش مشتري داشته باشند.

اي بـه ارتباطـات جـامع و مـوثر مشـتري       گردد كه مديران بانك سينا توجه ويژه پيشنهاد مي
هـاي مشـتريان، در نگـه داشـت      گيري از ايـده  بتوانند با برندسازي و بهرهمحور داشته باشند تا 

  مشتريان كليدي گام موثري بردارند.
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گردد كه بانك سينا تكنولوژي مديريت ارتباط بـا مشـتري را در شـعب سراسـر      پيشنهاد مي
بهبـود و   هـا جايگـاه خـود را    كشور به طور گسترده اجرا نمايد تا بتواند در بازار رقـابتي بانـك  

  مشتريان كليدي خود را حفظ كند.
  

  تيمحدود
مهمترين محدوديت اين پژوهش، عدم همكاري برخي از مشتريان كليـدي جهـت شـركت در    

  پژوهش بوده است.
  

 نامه  كتاب
)، اصول و روش تحقيق كيفي، ترجمـه: بيـوك محمـدي، تهـران:     1391استراوس، آنسلم و كربين، جورج (

  مطالعات فرهنگي. پژوهشگاه علوم انساني و
انـداز   چشـم  ،»هـا  بررسي تأثير مديريت ارتباط بـا مشـتري بـر بـازار گرايـي بانـك      « ،)1398( اصولي، بهبود

  .12- 1)، 10( 2حسابداري و مديريت، 
ارائـه  « ،)1398خون سياوش، محسـن ( و  بني اسدي، مهدي؛ عبدالوند، محمدعلي؛ حيدرزاده هنزايي، كامبير

مشتري در صنعت بانكداري (حوزه بانكـداري شـركتي) بـا تمركـز بـر حقـوق       مدل مديريت ارتباط با 
  .255- 242، 31اخلاق زيستي، شماره  ،»رويكرد داده بنياد«شهروندي و رفتار شهروندي سازماني 

تأثير مديريت ارتباط با مشتري بر عملكـرد  « ،)1395( خيبري، نداو  بنيادي نائيني، علي؛ اميرقدسي، سيروس
  .193- 177)، 3( 15،انداز مديريت بازرگاني  مچش ،»سازماني

سـناريوهاي آينـده صـنعت    «). 1402اميرضـا (  ،نقش، امير هوشنگ ،حيدري ،اكبر ،اعتباريان ،مرتضي ،توكل
  .371- 394، 46، شماره گذاري دانش سرمايه »بانكداري

ت ارتباط بـا مشـتري   سنجش كيفيت مديري« )، 1402زاده، سينا و قاسمي، بهروز ( جاويد، محمدرضا، نعمتي
  .313- 334، 63، شماره »هاي بازاريابي ديجيتال در بانك شهر براي توسعه استراتژي

بهبود عملكرد سازمان از طريـق زنجيـره ارزش و تسـهيم    «)، 1395پور، نيما ( چاربند، يگانه، جعفري نويمي
  .17- 31، 2، مديريت زنجيره ارزش، شماره »دانش
  .1- 7، 24پژوهشنامه اقتصاد و كسب و كار، شماره ». مديريت ارتباط با مشتري« )، 1401زاده، بهمن ( خانعلي
هـاي قابـل ارائـه در     بررسي ترجيحات مشتريان نسبت بـه پـاداش  «، )1396مهدي ( ،عامري ر وامي ،خانلري

چشـم انـداز   ». باشگاه هاي مشتريان بانكي با استفاده از تحليل توامـان (مـورد مطالعـه بانـك پارسـيان)     
  .199- 214، 16، شماره مديريت بازرگاني
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بررسي مـديريت ارتبـاط بـا    « ،)1397( سهرابي، هستي و اصغر؛ طاهرخاني، ليلي؛ جلالي، بهناز رضوي، علي
هـاي   رسـاني و كتابخانـه   تحقيقـات اطـلاع   ،»)1395هاي عمومي شهر تهران (سـال   مشتري در كتابخانه

  .303- 281، 93عمومي، شماره 
عوامل موثر بـر  «)، 1401ور باغباني، سيد مرتضي، رجوعي، مرتضي و پيش فنگ، تكتم (صفائي، احسان، غي

، »وفاداري مشتري، بررسي نقش ميانجي كيفيت مديريت ارتبـاط بـا مشـتري و تعـديلگر تصـوير برنـد      
  .16- 27، 3اي مديريت بازاريابي، شماره  مطالعات مان رشته

هاي خصوصي كشـور   ارزيابي ميزان آمادگي بانك«، )1399درويش، مجيد ( و رضايعلعيوق، اشكان؛ مؤتمني، 
 هـاي كـاربردي در مـديريت و حسـابداري،     پژوهش ،»جهت استقرار سيستم مديريت ارتباط با مشتري

 .14- 1)، 17( 5 شماره
مديريت  سازي مفهوم ارائه الگوي يكپارچه پياده«)، 1389( طاعتي، مريم و محرابي، جواد؛ باباي اهري، مهدي

  .71- 61)، 1389( 4مديريت توسعه و تحول،  ») در بانك ملتCRMارتباط با مشتري (
نقش مديريت ارتبـاط بـا مشـتري در وفـاداري     «)، 1395محمودي، احمد، هنري، حبيب و اسلامي، ايوب (

  .189- 208، 36، فصلنامه مطالعات مديريت ورزشي، شماره»مشتريان به مراكز تفريحي ورزشي
سازي مديريت ارتباط با مشتري در مؤسسـات مـالي و    عوامل كليدي مؤثر بر پياده« ،)1397مجتبي (مرادي، 

- 7)، 1( 1 ، شمارهمطالعات نوين بانكي ،»ي اعتباري كوثر) ي موردي موسسه اعتباري خصوصي (مطالعه
28.  

 ـ« ،)1389( باوندپور، مريم و موغلي، عليرضا ا مشـتري و بررسـي   شناسايي عوامل مؤثر بر مديريت ارتباط ب
  .76- 63، 23مديريت فردا، شماره ، »سهم هر يك از عوامل در اثربخشي

) RMمند ( )، بازاريابي رابطهCRMتأثير مديريت ارتباط با مشتري (« ،)1395صادقي، منصوره ( ز ومهراني، هرم
- 45، 13اره وكار، شم پژوهشنامه اقتصاد و كسب ،»كار شعب بانك انصار شهر تهران و  با عملكرد كسب

54.  
و طراحـي   RFMبندي مشتريان، بـر اسـاس مـدل     و خوشهبررسي «، )1397ثريايي، علي (و  زاد، امير يوسفي

- 175)، 20( 10شـماره  ي مديريت اجرايي،  پژوهشنامه ،»الگويي براي ارائه خدمات به مشتريان كليدي
198.  
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