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 چکیده 

در بانک ملی یزد آن و همچنین رتبه بندی ابعاد مختلف  CRMاهداف اصلی این پژوهش بررسی وضعیت کنونی ابعاد 

ده های تحقیق استفا روش تحقیق حاضر کاربردی، توصیفی و پیمایشی بوده و از ابزار پرسشنامه جهت جمع آوری دادهباشد.  می

 جامعه آماری در این تحقیق کلیه روسا و معاونین بانک های ملی استان یزد بوده است. شده است.

های مختلف فرآیند مدیریت  ، ابعاد و مولفهCRMپس از بررسی مقالات و ادبیات مربوط به   تحقیق  برای رسیدن به اهداف

وضعیت عملکرد  ،با استفاده از تحلیل عاملی ،د مولفه هاارتباط با مشتری در سیستم بانکداری مشخص گردیده و پس از تایی

میانگین روش . پس از آن در ابتدا با استفاده از ه استدر بانک ملی یزد مورد بررسی قرار گرفت CRMها و ابعاد مختلف  مولفه

ها و ابعاد  ردیده و مولفهرتبه بندی گ CRMها  و ابعاد  مولفه (FTOPSIS)امتیازات و سپس با استفاده از تکنیک تاپسیس فازی 

شناخت نیاز، درک متقابل بعد سه که عملکرد بانک ملی در  بر اساس نتایج این پژوهش مشخص گردیدبحرانی مشخص گردید. 

 باشد. و وفاداری مطلوب و در دو بعد مشتری محوری و انعطاف پذیری نامطلوب می

های مدیریت ارتباط با مشتری، ابعاد مدیریت ارتباط با  مدیریت ارتباط با مشتری، رتبه بندی، مولفه کلمات کلیدی:

 مشتری، تاپسیس فازی، بانک ملی 

mailto:ranjbarak@gmail.com


 

 

 مقدمه

 .شد خواهد منجر مشتری از جامعی و کامل شناخت به گردد اجرا و طراحی خوبی به مشتری با ارتباط مدیریت سیستم اگر

CRM بنگاه از که مشتریانیبررا بازاریابی های تلاش و نموده اساییشن را سودمند مشتریان آسانی به تا دهد ها اجازه می بنگاه به 

 نرخ آنها، با مؤثر ارتباط و گویی پاسخ تعامل، با تا دهد اجازه می بنگاه به کنونی مشتری بهتر کنند. درک متمرکز نمایند، خرید می

 (8، 7831د.)حقی، ده افزایش چشمگیریرطو رابه مشتریان حفظ

 .است شده های عملیاتی هزینه کاهش و درآمد افزایش رقابتی، توان افزایش موجب نهاازماازس دربسیاری CRM اجرای

مشتریان  نگهداری نرخ افزایش و وفادار مشتریان ایجاد مشتریان، رضایت افزایش به منجر مشتری با ارتباط مؤثر و کارا مدیریت

 خرید دوره و خرید مبالغ خرید، تکرار قالب در را شتریم سودآوری و وفاداری تا نماید کمک می ها سازمان به CRM .گردد می

 برای خدماتی یا کالاها چه :دهند پاسخ ها سؤال این به تا کند کمک می ها سازمان به CRM چنین هم .دهند قرار ارزیابی مورد

 ؟کنیم برقرار ارتباط خود مشتری با باید چگونه است؟ مهم ما مشتریان

 ارتباط و مشتریان رفتار و نیازها مورد در بیشتر آگاهی کسب برای که است استراتژی یک  (CRM)مشتری  با ارتباط مدیریت

 روشی CRM دیگر عبارتی است. به کار و کسب در موفقیت رمز مشتری با خوب روابط رقراریب .شود استفاده می آنان با بیشتر

 (8، 7833د.)امیری، باش می شگیهمی مشتریان به آنها تبدیلو داشتن نگه راضی و مشتریان شناسایی جهت

با اجرای صحیح  پردازد. مدیریت ارتباط  با مشتری  راهبردی تجاری است که به جذب ، حفظ و ارتقای مشتری  می

این کار در عصر جهانی سازی و  مدیریت ارتباط با مشتری سازمانها قادر خواهند بود با هزینه کمتر به سه وظیفه فوق بپردازند.

یک سازمان ممکن است میلیونها مشتری داشته باشد بدون به کارگیری فناوری اطلاعات وارتباطات امکان پذیر  در زمانی که

توانند با تک تک مشتریان به  گونه است تا به وسیله آن سازمانها ب CRMفناوری اطلاعات ابزاری برای پیاده سازی  نخواهد بود.

 ی سازمان است.ای ارتباط داشته که گویی آن مشتری تنها مشتر

که همانا CRM های مشتریانش را با توجه به آرمانهای   دررقابت شدید عرصه بانکداری بانکی که بتواند نیازها و خواسته

 تواند رضایت و وفاداری مشتریان را بدست آورد. پیشروی در ارضای نیازهای مشتریان است مرتفع نماید، می

 بانکداری، نظام در مشتری با ارتباط مدیریت های مختلف ومؤلفه ابعاد ینتعی و بررسی با تا است درصدد پژوهش این

 و نموده بررسیرا  ملی یزد بانک در مشتری با  ارتباط مدیریت عملکرد وضعیت و نموده شناسایی را کلیدی و های اساسی مؤلفه

 را رتبه بندی نماید. CRM مختلفو ابعاد ها  مؤلفهنتایج بدست آمده   اساس بر

   CRMیت ارتباط با مشتریمدیر

با بوجود آمدن مفاهیم جدید در جهانی و های اطلاعات و ارتباطات  های اخیر با تحولات صورت گرفته در فن آوری در سال

شدن، فعالیت آزادانه، افزایش نوآوری، کاهش مستمر چرخه عمر محصولات و...شاهد طلوع مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری 

(CRMبه عنوان یک ) بازاریابی شخصی است. این مفهوم  ۀایم که هدف آن بازگشت به دور رویکرد مهم در کسب و کار بوده

 (7831،1 ،)الهی. طلبند مشتریان مختلف محصولات مختلفی را می دارد است که بیان می ای ساده نسبتاً

CRM داشتن، کدام  کدام ارزش نگه  ن،کند تا بفهمند کدام مشتری ارزش به دست آورد ها کمک می ها و شرکت به سازمان

دچار مشکل  CRMها اغلب در فهم  شرکت .توان صرف نظر کرد مشتری استراتژیک بوده، کدام سودآور است و از کدام یک می



 

دانند، که  دست یابند، ولی آنها نمی CRMپیاده سازی تکنولوژی به مزایای    توانند تنها با  کنند که می شوند، آنها تصور می می

که  بهره گیرند که به اتخاذ استراتژی کسب و کار مشتری محور CRMتوانند از مزایای عمده کسب و کار  نها در صورتی میت

شرکت را  ITشود مبادرت نموده وسپس تکنولوژی مناسب ویکپارچه با زیر ساخت  موجب فرهنگ سازمانی مشتری محورمی

ای همه  کند این است که هیچ فروشنده دچار مشکل می CRMانتخاب  ها را هنگام دلیل دیگری که شرکت .پیاده سازی کنند

 (7831،38)خانلری ، .دهد باشد را ارائه نمی که مورد نیاز شرکت می CRMهای  قابلیت

به معنی مدیریت ارتباط با مشتری است نه  CRMنکته اساسی و لازمی که باید دراینجا به آن اشاره شود این است که 

مدیریت خدمات، فروش   تر از بازاریابی داشته و شامل تولید، منابع انسانی، با مشتری. مدیریت مفهومی گسترده بازاریابی ارتباط

مستلزم رویکردی سازمانی و در تمام سطوح کسب و کار است که برای انجام کسب و  CRMو تحقیق و توسعه است بنابراین 

تمام کارکردهای سازمان )بازاریابی ، تولید ، خدمت به  CRM. رود می بکارساده بازاریابی مشتری محور   کار و نه استراتژی

 .گیرد مشتری و غیره( را که نیازمند تماس مستقیم یا غیر مستقیم با مشتریان است را در بر می

   CRMریف مدیریت ارتباط با مشتریاتع

CRM  برگرفته از عبارتCustomer Relationship management  مشتری  با نام مدیریت ارتباط بابوده و در ایران

را استراتژی،  CRMگروهی   توسط افراد دانشگاهی و کسب و کار ارائه شده است، CRMتعاریف مختلفی از  .شود شناخته می

 آورند . ای دیگر آن را سیستم اطلاعاتی به شمار می ها فرآیند ودسته برخی فناوری، بعضی

 

 ئه شده است : ارا CRMدر اینجا چند مورد از تعاریف  

 هایی است که به موسسات و  ها، فرآیندها، نرم افزار و سیستم متدولوژی ۀای برای مجموع مدیریت ارتباط بامشتری واژه

 د.کن ها درمدیریت ارتباط با مشتریانشان کمک می شرکت

 تفاده مناسب از مدیریت ارتباط بامشتری یعنی ایجاد و حفظ ارتباط مشخص شده با مشتریان سود آور، از طریق اس

 باشد. های اطلاعات وارتباطات می فناوری

 های مناسب آنان(  مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک فرآیند، متشکل از نظارت بر مشتری )مثل جمع آوری داده

 ها و نهایتاً ایجاد مزیت واقعی از اطلاعات استخراج شده در تعاملات آنان است. مدیریت و ارزشیابی داده

 تشکل است از فرآیندهایی که با شرکت برای سازماندهی و راه و رسم ارتباطاتشان با مشتریان میت ارتباط با مشتری مدیر

 کنند. شان استفاده می جاری و آینده

 مشتری نوعی استراتژی سازمانی جهت ایجاد و حفظ ارتباطات بلندمدت و سودآور با مشتریان است.  مدیریت ارتباط با

 .شود کند شروع می خود را حول نیازهای مشتریان یکپارچه می یها با فلسفه سازمانی که فعالیت CRM های موفق برنامه

 ایجاد ارتباط با تک تک مشتریان ارزشمند از طریق استفاده موثر از اطلاعات حسابهای مشتری. 

 پارچه نمودن فناوری اطلاعات و ای است که هدف آن ارتقاء ارزش مشتری با یک مدیریت ارتباط با مشتری فرآیند فرا وظیفه

  (33، 7833.)صالحی، های بازاریابی است استراتژی



 

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری

 

توان در سه گروه  را عموماً می CRMکند که اهداف  تصریح می 3007در سال بارنت  از دیدگاه بارنت: CRMاهداف  -1

دارد که اهداف زیر برای سازمانی که  راتژیک قرار دارد. وی اذعان میی در هزینه ها، افزایش درآمد، و اثرات استیجو صرفه

CRM آید کند منطقی به نظر می اجرا می را. 

 افزایش درآمد حاصله از فروش  

 بهبود میزان موفقیت 

 افزایش سود 

 افزایش میزان رضایت مشتریان 

 های عمومی فروش های اداری بازاریابی و هزینه کاهش هزینه 

 

شناسایی چیزهایی است که برای  CRMبیان داشت که کلید  3000ول در سال ن از نقطه نظر نول: CRMاهداف  -3

در این دیدگاه در حالی که مشتریان دارای نگرش های مختلفی به ارزش  .مشتریان ایجاد ارزش کرده، سپس ارائه آنهاست

  عبارتند از: CRMن اهداف هستند روش های بسیاری برای ارضای هر کدام از آنها وجود دارد. بنابرای

 شناسایی ارزشهای خاص هر بخش از مشتریان 

 درک اهمیت نسبی آن نیازها برای هر بخش مشتری 

 تعیین اینکه آیا ارائه چنین ارزشهایی به شیوه مثبت اثرگذار خواهد بود یا خیر 

  عات را دریافت کنند.آنها بخواهند اطلاکه ارتباط دادن و ارائه ارزش های متناسب هر مشتری به شیوه ای 

 ایج و اثبات بازده سرمایه گذاریتاندازه گیری ن 

 

افزایش فرصت های کسب و  CRMبیان داشت که هدف  3007در سال  Swiftسویفت  از نظر سویفت: CRMاهداف  -8

 کار از طرق زیر است:

 بهبود فرایند ارتباط با مشتریان واقعی 

 ارائه محصولات صحیح به هر مشتری 

 صولات صحیح از طریق کانالهای صحیح به هر مشتریارائه مح 

 ارائه محصولات صحیح در زمان صحیح به هر مشتری 



 

این دو محقق معتقدند که عوامل بسیاری بر تصمیم خرید مشتری تاثیر  از دیدگاه گالبریث و راجرز: CRMاهداف   -4

تشان را برآورده کرده یا فراتر از آن بوده و توجهات کنند که انتظارا گذارد. مشتریان محصولات و خدماتی را خریداری می می

 .(8، 7831ودیگران،  شهرکی)اختصاصی شده کارکنان را در بر داشته باشد

 

اهداف اصلی اجرای پس از بررسی اهداف مدیریت ارتباط با مشتری بطور عموم و از دیدگاه صاحب نظران، به بررسی 

  از: ندعبارت پردازیم که بطور اخص می نکهامدیریت روابط مشتریان در مؤسسات مالی وبا

  های خاص هر بخش از بازار و مشتریان شناسایی ارزش -7

 شیوه مورد درخواست آنها برای دریافت اطلاعات  های دلخواه مشتریان به ارائه ارزش -3

 های مختلف بازار و بهبود فرایند ارتباط با مشتریان هدف تقسیم بخش -8

 صل از محل کارمزد ارائه خدماتافزایش درامد حا -4

 افزایش رضایتمندی و وفاداری مشتریان -1

 دهی به مشتریان تاهای خدم سازی کانال  بهینه -6

 شده درخصوص مشتریان قبلی جذب مشتریان جدید با عنایت به تجربیات کسب -1

 ندهای عملیاتسازی استراتژی و فرای  منظور بهینه های مشتریان به  مندی کسب نظرات و علاقه -3

 

 در بانک هاCRM مزایای استفاده از 

 مزایای استفاده از فرایند مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از: 

 کسب درآمد و سودآور شدن مشتری برای بانک مستلزم گذشت زمان است.  -7

 شوند. های فروش، بازاریابی و ...در طول عمر مشتریان پایدار مستهلک می هزینه  -3

 ینه  ارائه خدمت به مشتریان دائمی کمتر است.هز  -8

آورند که منجر به افزایش خرید مشتری در طول  مشتریان دائمی فرصت فروش ضمنی را برای مؤسسه فراهم می   -4

 شود. می زمان

 شود. مانع رقبا می  -1

 کند. ها را ایجاد می روابط بین نسل  -6

 .کنند یه میمشتریان راضی، مؤسسه را به دیگران توص   -1



 

 (7838،14)ونوس، های کنونی بدون هراس از تهدید رقبا حفظ مشتری -3

 کسب منافع و درآمد بیشتر از مشتریان کلیدی کنونی و افزایش سهم بانک از هر مشتری  -1

 ها )منابع( و افزایش چشمگیر بازدهی مصارف های سپرده کاهش قابل توجه هزینه  -70

 ها  تراز اول سایر بانکجذب مشتریان کلیدی و   -77

 پاسخگویی سریع به درخواست مشتریان -73

 فراهم کردن شرایط مراجعه مجدد مشتری  -78

 های تبلیغاتی کاهش هزینه  -74

 افزایش فرصت های بازاریابی و فروش  -71

 شناخت عمیق تر مشتری  -76

 دریافت باز خورد از مشتری و توسعه خدمات و محصولات جاری   -71

 

 CRMرت بکارگیری ضرو

توان به  به این عنصر، دلایل زیر را می CRMبا توجه به اهمیت مشتری به عنوان یکی از ارکان حیات یک سازمان و تاکید 

 در یک سازمان )با توجه به پیچیدگی و گستردگی فعالیت های هر سازمان( مطرح کرد. CRMعنوان ضرورت های استفاده از 

  بهبود خدمات 

 رضایت مشتری 

 ها  کاهش هزینه 

 ارتباط فرد به فرد حتی با ملیون ها مشتری 

  انواع فن آوریCRM 

 توان به سه دسته کلی تقسیم کرد:  را می CRMفناوری های مورد استفاده 

 عملیاتی CRM الف(

 تحلیلیCRM  ب(

 مشارکتی CRM ج(



 

CRM  عملیاتی 

باشد. از این  ازمان بوده که مسؤول تماس با مشتری می، فرایندهای تجاری واقع در پیشخوان سCRMفن آوری نوع در این 

شوند. وظایف ناشی از این فرایندها به کارکنان مسئول همان بخش  های فروش، بازاریابی و خدمات پشتیبانی می طریق بخش

گیرد و  می با کارکردهای پسخوان در اختیار کارکنان قرارها   ه شود، اطلاعات لازم برای انجام وظایف و واسط محول می

 شود. های آنان در ارتباط با مشتریان برای استفاده آتی مستند می فعالیت

 

CRM  تحلیلی 

بندی مشتریان و برای شناسایی  عملیاتی به منظور دسته CRMهای گردآوری شده در فن آوری  در این فن آوری، داده

ها به  یرند. عملیات گردآوری و تجزیه و تحلیل دادهگ مورد تجزیه و تحلیل قرار می 3و فروش جانبی 7پتانسیل بالا فروشی

های تجاری در طول زمان، بر مبنای بازخورد  پذیرد. در حالت ایده آل، تصمیم صورت فرایندی مستمر و پی در پی انجام می

ها  داده ۀعیار انبارم تحلیلی به طور جدائی ناپذیری با CRMشوند.  های پیشین پالایش می  ها و تصمیم دریافتی از تجزیه و تحلیل

کند.  قابلیت کارکرد برای آنالیز و گزارش دهی استفاده می ۀآمیخته است و از کاربردهای تحلیلی به منظور به کارگیری بهین

پذیرد. داده کاوی به استخراج ارزشمند دانش ضمنی از پیش  ها انجام می های خام موجود نیز در پایگاه داده تبدیل داده

های  قابل عمل ازمیان مجموعه داده کاوی را استخراج هوشمندی شود. داده ها گفته می قوه سودمند از درون دادهناشناخته و بال

هایی از اطلاعات یا  ها است که به منظور شناسایی خوشه ای از تکنیک کاوی مجموعه نامند. به عبارت دیگر، داده بزرگ نیزمی

هایی نظیر پشتیبانی از  توان آنها را در حوزه رود، به طوری که می آنها به کار میها و استخراج  داده ۀگیری در بدن دانش تصمیم

 بینی بلند مدت و تخمین استفاده نمود. بینی کوتاه مدت، پیش گیری، پیش تصمیم

 

CRM  مشارکتی 

CRM ن، دورنگار، اینترنت، مانند نامه، تلف های ارتباطی ) های بین سازمان با مشتریان از طریق تمامی کانال مشارکتی تعامل

اهنگی بین تیم کارکنان و کانالهای ارتباطی همکند، در این مدل همچنین از پست الکترونیکی و ارتباط رو در رو( را تسهیل می

ها  دهد، به طوری که سازمان ها را در کنار هم قرار می مشارکتی راه حلی است که افراد، فرایندها و داده CRMپشتیبانی میشود. 

 کنند. رسانی بهتر به مشتریان و حفظ مشتریان را پیدا می ایی خدمتتوان

 ای یا تبادلی باشند. توانند ذاتاً ساختار یافته، غیر ساختار یافته، محاوره ها می ها و فعالیت لازم به ذکر است که داده

                                                           
1 .Up- Selling  
2 .Cross – Selling  



 

 

CRM در موسسات مالی و بانکها 

رود روز به روز  سیستم بانکی وجود داشته و انتظار میدر  CRMدر چند سال گذشته تمرکز شدیدی برای بکارگیری 

به دلایل زیر اقدام به  8بیشتر صنایع خدمات مالی 3003بر طبق فوس  کنند. های بیشتری از این فناوری استفاده می بانک

 کنند. می CRMاستفاده از 

  ایجاد فرهنگ و سازماندهی مشتری محوری 

  ایمن کردن روابط با مشتری 

 ن سود دهی مشتریان بیشینه کرد 

 تر سازمان  تلاش برای تخصیص منابع بر روی گروه مشتریان با ارزش 

 های زیر باید مورد توجه قرار گیرد . ها جنبه برای اجرای این استراتژی 

 ها  ارتباطات و پشتیبانی تعاملات با مشتری از طریق کانال 

 های آن  و فرصت 4شناسایی دورنمای فروش 

 ها وقسمتهای مختلف مشتریان  به وسیله توسعه هدف گذاری بر بخش مدیریت ارزش مشتری 

 1ها و قیمت گذاری و ریزش مشتریان پشتیبانی مدیریت کانال 

 توان برای نظریه فوس در نظر گرفت : چهار مرحله را می

 .هایی برای بدست آوردن دانش و شناخت از مشتری و دانستن سودآوری مشتری ایجاد زیر ساخت و سیستم -7

گردد  به وسیله تخصیص منابع بر ایجاد ارزش مشتری، درک شده و از هرگونه عاملی که تاثیر منفی دارد اجتناب می -3

 تا ارتباطات موثر با مشتریان حفظ گردد.

 تلفیق گردد. 6برنامه ریزی استراتژیک و مدیریت ارزش مشتری - 8

اگر بانک  های متعدد جمع آوری کند. تواند از سیستم را میبانک نیازمند داشتن نگرشی کامل به مشتریان است که آن  

 بینی نمایند. تواند رفتارو عملکرد آینده مشتری را پیش های مشتری را درک کند، قسمت اجرایی می بتواند رفتار و خواسته

خود را تضمین  ها وکاربردهای آن به بانک برای مدیریت کردن مداوم ارتباط با مشتری کمک کرده و رشد و توسعه داده

 نماید. می

                                                           
3 .Financial services industries 
4 .Sales praspects 
5 .customer migration 
6 .Customer value management 



 

 روش شناسی تحقیق 

تواند برای بهبود فرآیند مدیریت ارتباط با مشتریان در بانک ملی مفید واقع شود،  تحقیق حاضر از آن جهت که نتایج آن می

 .شود آوری اطلاعات از روش پیمایشی استفاده می از روش تحقیق توصیفی و برای جمعشود و  تحقیقی کاربردی محسوب می

شود،  با توجه به جامعه آماری در تحقیق حال حاضر که کلیه روسا و معاونین کلیه شعب بانک ملی استان یزد را شامل می

 46باشند حجم نمونه شعبه در حال حاضر در شهر یزد به فعالیت مشغول می 46باشد که با توجه به اینکه  می 106حجم جامعه 

 مورد می باشد .

 CRMها و ابعاد  مؤلفه

 میان از شاخص 41 ،است شده انجام نامه پرسش های شاخص روایی تأیید منظور به عاملی که تحلیل از پسدر این پژوهش 

 این .است گردیده بندی دسته بعد  1در  واریماکس چرخش اساس بر ها شاخص   این و گرفته قرار تأیید مورد اولیه، شاخص 14

 سه بعد) پذیری انعطاف ،(مؤلفه 1 با دو بعد) متقابل درک ،(مؤلفه 78 با یک بعد)ازنی شناخت عناوین با حاضر پژوهش در بعد پنج

است که به تفصیل در ادامه  گردیده تعیین( مؤلفه 70 با پنج بعد) وفاداری و( مؤلفه 73 با چهار بعد) محوری مشتری ،(مؤلفه 1 با

 آید. می

 الف( بعد شناخت نیاز

 کارکنان شعبه مستمر یادگیری فرآیند طریق از کلیدی مشتریان نیازهای صحیح درک -7

 توسط کار کنان  مشتریان به سریع خدمات ارائه -3

 آنها با تنگاتنگ ارتباط برای مشتریان اطلاعات دقیق شناخت -8

 مشتریان برای مناسب خدمات ایجاد برای کامپیوتریهای  تکنولوژی از استفاده -4

 مشتریان درخواست هنگام در خدمات سریع اصلاح -1

 او نیازهای براساس کلیدی مشتریان از یک هر با بانک مناسب و متفاوت رفتار -6

 مشتری رضایت با ارتباط در شفاف اهداف  وجود -1

 های مشتری خواسته به کارکنان سریع پاسخ برای بانک حد از بیش نبودن شلوغ -3

 کلیدی مشتریان شناسایی برای شده تعریف فرآیند -1

 جدید خدمات ارائه برای بانک کارکنان و مدیریت پذیری انعطاف -70

 کلیدی مشتریان به خدمات ارائه برای دقیق های استراتژی ها و برنامه وجود -77

 آن به عمل و مشتریان از دقیق بازخورد سیستم وجود -73

 مشتریان توسط بانک کارکنان رضایت ارزیابی -78



 

 ب( بعد درک متقابل

 مشتری با بانک کارکنان متما دقت با رفتار -7

 مشتریان نیازهای مناسب رفع برای بانک مناسب داخلی محیط ایجاد -3

 مشتریان رضایت جلب برای بانک کارکنان تمام مشترک تلاش -8

 کارکنان بین مشتری نیازهای مورد در جدید اطلاعات دقیق گذاشتن اشتراک به -4

 یانمشتر با دوطرفه ارتباط برای فرآیندی ایجاد -1

 ج( بعد انعطاف پذیری

 ایجاد یک بانک اطلاعاتی جامع در مورد مشتریان -7

 وجود افرادی ماهر در بخش فروش و بازاریابی بانک -3

 تلاش بی وقفه بانک برای درک بهتر نیازهای مشتریان -8

 وجود کارکنان ماهر در بخش ارتباط با مشتری بانک  -4

 های ارتباط با مشتری مستند بودن کامل رویه -1

 تلاش برای جلب وفاداری مشتری از راههای گوناگون -6

 اطلاع دقیق مشتریان از زمان دقیق انجام خدمات به آنها -1

 د( بعد مشتری محوری

 توجه مدیران ارشد به مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک اصل ضروری -7

 به صورت دوره ای توسط بانک ارزیابی رضایت مشتریان -3

 تعهد بانک به ارائه خدمات به موقع -8

 خدمات بانکی متفاوت برای هر یک از مشتریان به منظور افزایش رضایت -4

 وجود مکانیسم دقیقی برای تبدیل نیازهای مشتری به قوانین قابل پیاده سازی -1

 به کارگیری نظر مشتریان کلیدی بانک در طراحی خدمات -6

 وجود استانداردهای دقیق برای نظارت بر فرآیند ارتباط با مشتری -1

 تبادل اطلاعات و اخبار مفید با مشتریان کلیدی -3



 

 تعریف مسئولیت ارتباط با مشتری برای هر یک از کارکنان -1

    تمایل زیاد کارکنان برای حل مشکلات مشتری -70

 کار مشتریاناستفاده کافی از خدمات اینترنتی برای سهولت  -77

 ارزیابی عملکرد مستمر کارکنان براساس میزان جلب رضایت مشتری -73

 و( بعد وفاداری

  مدت طولانی برای مشتریان حفظ طریق از بانک این رقابتیمزیت  -7

  دیده آموزش کارکنان توسط بانک این مشتریان با ارتباط قسمت شدناداره  -3

 شود داده می مشتری به که است مشتری برای ارزش کردن حداکثر برای مشتریان خدمات انجام منابع و زمان -8

  است رقابتی مزیت یک مشتریان، مورد در دقیق اطلاعات داشتن اینکه به سازماناعتقاد  -4

  مشتری رضایت مورد در بانک کارکنان برای مستمر های آموزشی دورهبرگزاری  -1

 است سود سپس و مشتری رضایت جلب اول بانک این اولهدف  -6

  بانک با آنها تبادلات میزان اساس بر مشتریان به خدمات انجام اولویت -1

  گذراند کلیدی می مشتریان با را زیادی وقت بانک ارشدمدیریت  -3

  مشتری افزوده ارزش اساس بر مشتریان از هریک با  ارتباط برایسرمایه گذاری  -1

 شود. ارائه آنها به تریب مناس خدمات تا شود روز می به کاملاً بانک اصلی مشتریان مورد در جدید اطلاعات -70

 فرضیه های تحقیق 

 .است برخوردار مطلوبی وضعیت از بانک ملی یزد در مشتری با ارتباط مدیریت مختلف ابعاد فرضیه اصلی اول:

 است. برخوردار مطلوبی وضعیت از ملی یزد بانک در مشتریان نیاز شناخت بعد : 7فرضیه فرعی 

 است. برخوردار مطلوبی وضعیت از ملی یزد بانک در متقابل درک بعد : 3فرضیه فرعی 

 است. برخوردار مطلوبی یزد از وضعیت بانک ملی در پذیری انعطاف بعد: 8فرضیه فرعی 

 است. برخوردار مطلوبی وضعیت از ملی یزد بانک در محوری مشتری بعد:  4فرضیه فرعی 

 است. برخوردار وضعیت مطلوبی بانک ملی یزد از در فاداریو بعد:  1فرضیه فرعی 

 



 

 های فرعی نتایج فرضیه -1جدول 

 نتیجه فرضیه فرضیه فرعی

 تایید برخورداراست مطلوبی وضعیت از ملی یزد دربانک مشتریانزنیا شناخت بعد 7-7

 تایید برخورداراست مطلوبی وضعیت از ملی یزد بانک در متقابل درک بعد 7-3

 رد است برخوردار مطلوبی یزد از وضعیت بانک ملی در پذیری انعطاف بعد 7-8

 رد است برخوردار مطلوبی وضعیت از ملی یزد بانک در محوری مشتری بعد 7-4

 تایید است برخوردار وضعیت مطلوبی بانک ملی یزد از در وفاداری بعد 7-1

 

عیت مدیریت ارتباط با مشتری در ابعاد شناخت نیاز و درک متقابل توان ابراز داشت که وض با توجه به نتایج بدست آمده می

درصد مطلوب و در ابعاد انعطاف پذیری و مشتری محوری نامطلوب  10مطلوب و در بعد وفاداری در سطح اطمینان  "کاملا

 باشد. در نتیجه ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری در سه بعد مطلوب و در دو بعد نامطلوب می باشد. می

 تفاوت معنی داری با یکدیگر دارند. بانک ملی یزد مشتری در با ارتباط مدیریت مختلف ابعادرتبه  فرضیه اصلی دوم:

 آزمون دو نمونه زوجی برای مقایسه ابعاد -2جدول

ت
جف

 

 t df Sig.(2-tailed) انحراف معیار میانگین مقایسه بعد ها

 111/0 17 160/0 41380/0 03316/0 درک متقابل -شناخت نیاز 7

 000/0 17 177/1 18407/0 83101/0 انعطاف پذیری -شناخت نیاز 3

 000/0 17 346/6 41108/0 83638/0 مشتری محوری-شناخت نیاز 8

 001/0 17 313/3 14113/0 76113/0 وفاداری -شناخت نیاز 4

 000/0 17 163/1 17183/0 80087/0 انعطاف پذیری-درک متقابل  1

 000/0 17 313/6 41444/0 31146/0 مشتری محوری -درک متقابل  6

 081/0 17 016/3 63633/0 78616/0 وفاداری-درک متقابل  1

 187/0 17 -036/0 87603/0 -00331/0 مشتری محوری-انعطاف پذیری  3

 008/0 17 -038/8 10333/0 -76881/0 وفاداری-انعطاف پذیری  1

 000/0 17 -187/8 47368/0 -76017/0 وفاداری-مشتری محوری  70

 



 

 

 توان گفت بین برخی از ابعاد مطرح شده از نظر مطلوبیت تفاوت معنی داری وجود دارد. با توجه به نتایج به دست آمده می

 شناخت نیاز و درک متقابل تفاوت معنی داری باهم ندارند.

 انعطاف پذیری و مشتری محوری تفاوت معنی داری باهم ندارند.

توان آنها را به صورت زیر از مطلوبترین  شود که می ارد تفاوت معنی داری بین مطلوبیت های ابعاد دیده میاما در سایر مو

 مرتب کرد:

 درک متقابل-شناخت نیاز 

 وفاداری 

 انعطاف پذیری و مشتری محوری 

 

 FTOPSISاز تکنیک  استفاده با مدیریت ارتباط با مشتری  ها وابعاد مؤلفه بندی رتبه

ها و ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری  به نتایج بدست آمده از روش تاپسیس فازی برای رتبه بندی مؤلفهدر این قسمت 

در روش تاپسیس فازی بیشترین امتیاز مربوط به سوال دوم )ارائه خدمات سریع به مشتریان توسط کارکنان( و  پردازیم. می

 تبدیل نیازهای مشتری به قوانین قابل پیاده سازی( بوده است.)وجود مکانیسم دقیق برای 80کمترین امتیاز مربوط به سوال 



 

 

 FTOPSISبا استفاده از تکنیک  CRMهای  رتبه بندی مولفه -8جدول

 نزدیکی نسبی cci رتبه مولفه ردیف

1 2q 414712/0 

2 11 q 407777/0 

3 11 q 40327/0 

4 4 q 161706/0 

5 17 q 167334/0 

6 1 q 163076/0 

4 34 q 161037/0 

7 27 q 170744/0 

6 7 q 116617/0 

10 37 q 113437/0 

11 21 q 111017/0 

12 6 q 11012/0 

13 71 q 161764/0 

14 7 q 166767/0 

15 12 q 167041/0 

16 16 q 160706/0 

14 14 q 160404/0 

17 3 q 177666/0 

16 1 q 177326/0 

20 76 q 176601/0 

21 73 q 177267/0 

22 27 q 131707/0 

23 37 q 136306/0 

24 17 q 137121/0 

25 21 q 126131/0 

26 36 q 126631/0 

 نزدیکی نسبی cci رتبه مولفه ردیف

24 72 q 127106/0 

27 10 q 127161/0 

26 77 q 123746/0 

30 26 q 120116/0 

31 31 q 116717/0 

32 26 q 111606/0 

33 23 q 117444/0 

34 22 q 112377/0 

35 6 q 112117/0 

36 36 q 666701/0 

34 70 q 662317/0 

37 13 q 660373/0 

36 74 q 644416/0 

40 32 q 641071/0 

41 31 q 646713/0 

42 71 q 643613/0 

43 16 q 640611/0 

44 33 q 640417/0 

45 24 q 666477/0 

46 20 q 667113/0 

44 30 q 624074/0 
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 FTOPSISیک با استفاده از تکن CRMرتبه بندی ابعاد  -4جدول 

 میانگین نزدیکی نسبی ابعاد ردیف

 618003/0 شناخت نیاز 7

 661313/0 درک متقابل 3

 630331/0 وفاداری 8

 677331/0 انعطاف پذیری 4

 603187/0 مشتری محوری 1

 ( :Cluster Analysisخوشه با استفاده از روش آنالیز خوشه ای ) 5سوال در  74خوشه بندی 

توان جایگاه واقعی هر  تواند مفید باشد، می مرتب کردن ساده سوالات با استفاده از متوسط امتیازات نمی با توجه به اینکه

خوشه طبقه بندی  1مشخص کرد. برای اینکار با این روش سوالات را در نیز یک از سوالات را با روش آنالیز خوشه ای 

 کنیم. می

الاتی است که از کمترین ؤشامل س 1وب برخوردار هستند و خوشه الاتی است که از مطلوبیت بسیار خؤشامل س 7خوشه 

 مطلوبیت برخوردار هستند. نتایج در جدول زیر به تفکیک آورده شده است.

 (Cluster Analysisخوشه بندی با استفاده از روش آنالیز خوشه ای ) -5جدول

 شماره

 خوشه

 مرکز

 خوشه

 تعداد

 سوالات خوشه
 سوالات

7 11/8 4 1 – Q 77 – Q76 – Q3 Q 

3 81/8 73 Q7-Q81-Q73-Q4-Q83-Q34-Q1-Q6-Q48-Q47-Q73-Q3 

8 76/8 73 Q33-Q71-Q8-Q41-Q43-Q44-Q1-Q71-Q31-Q70-Q81-Q37 

4 8 73 
Q36-Q31-Q38-Q74-Q86-Q84-Q40-Q81-Q41-Q33-Q46-

Q78 

1 18/3 1 Q88-Q87-Q83-Q71-Q31-Q30-Q80 
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 نتیجه گیری و پیشنهادات

 بدین است. لذا بودهملی یزد  بانک در (CRM) مشتری با ارتباط مدیریتبررسی ابعاد  پژوهش این انجام از اصلی هدف

 مدیریت مختلف ابعاد دریزد  ملی بانک عملکرد وضعیت بانکداری، نظام در CRM مختلف ابعاد ها و مؤلفه تعیین از پس منظور

 بعد 3بعد مطلوب و در  8در  بانک این عملکرد وضعیت که شد لحاص نتیجه این و گرفت قرار بررسی مورد مشتری با ارتباط

در بانک ملی پرداخته و مشخص گردید که بین رتبه ابعاد شناخت  CRMرتبه ابعاد مختلف  بررسی به باشد. سپس مطلوب مینا

رد اما بین رتبه ابعاد نیاز و درک متقابل و همچنین بین رتبه ابعاد مشتری محوری و انعطاف پذیری تفاوت معناداری وجود ندا

 بندی رتبه با  ادامه . درفوق الذکر با بعد وفاداری و همچنین بین رتبه خودشان بصورت دو به دو تفاوتی معنادار وجود دارد

 این در آمده دست به نتایج کلیه گرفتن نظر در با پایان یافتیم. در دست های بحرانی مؤلفه شناسایی به های کلیدی مؤلفه

ها و ابعادی که باید بر روی آنها فعالیت بیشتری صورت  ملی یزد و مولفه بانک در CRMبهبود وضعیت عملکرد  نامهبر پژوهش،

 .پذیرد مشخص گردید

به  باشند مشتری می با ارتباط مدیریت بهبود برای بیشتری توجه نیازمند که های بحرانی مؤلفه آمده دست به نتایج اساس بر

 بخش در ماهر افرادی وجود، سازی پیاده قابل قوانین به مشتری نیازهای تبدیل برای دقیقی مکانیسم وجود :از عبارتند ترتیب

 مشتریان با مفید اخبار و اطلاعات تبادل ،بانک توسط ای دوره صورت به مشتریان رضایت ارزیابی ،بانک بازاریابی و فروش

 ارزش اساس بر مشتریان از هریک با ارتباط براییه گذاری سرما ،مشتریان مورد در جامع اطلاعاتی بانک یک ایجاد ،کلیدی

 خدمات. طراحی در بانک کلیدی مشتریان نظر کارگیری بهو   مشتری افزوده

 پیشنهادات مبتنی بر تحقیق 

ش و با توجه به اینکه ابعاد انعطاف پذیری و مشتری محوری از وضعیت مطلوبی پژوه این از آمده دست به نتایج اساس بر

برای رسیدن این دو بعد به وضعیت  ردار نیستند،  بانک ملی باید در جهت بهبود و بهینه کردن این ابعاد اقدام نماید.برخو

های ایجاد بانک  همانطور که پیش از این نیز ذکر گردید بعد انعطاف پذیری شامل مولفه های آنها بهبود یابد. مطلوب باید مولفه

های ارتباط با  در بخش فروش، تلاش برای جلب وفاداری مشتریان و مستند بودن کامل رویهاطلاعاتی جامع ،وجود افراد ماهر 

های ارزیابی رضایت مشتریان بصورت دوره ای، تعهد بانک به ارائه  شود و همچنین بعد مشتری محوری شامل مولفه مشتری می

فی از خدمات اینترنتی برای سهولت کار خدمات بموقع، بکارگیری نظر مشتریان کلیدی در طراحی خدمات و استفاده کا

های  مؤلفه و ابعاد برای شده تعیین اولویت اساس بر بانک این ارشد مدیران که رسد نظر می به ضروری شود. مشتریان می

 موجبات بانک، این در مشتری با ارتباط مدیریت صحیح سازی پیاده با تا نمایند معطوف بیشتری توجه عوامل این به مربوطه،

 نهایت در و گردیده بانک بیشتر موفقیت و پیشرفت موجب ترتیب این به و آورده فراهم را خود مشتریان بیشتر چه هر ضایتر

 .سازند مند بهره  CRMبهبود فرآیند  مزایای از را ملی بانک
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Title: Investigation and Ranking the Customer Relationship Management (CRM) 

 in Yazd Melli Bank by FTOPSIS 

 

 
ABSTRACT 

Nowadays, the concept of customer relation is in the very center of focus worldwide. While, 
serving the customer was not highly considered by organizations, they grant it the highest priority 
and they adjust their marketing and sales the strategies upon customer. What is changing these days 
is extending customers' options. In service organizations such as banks, transport, system, Medicare, 
insurance, hotels and……, CRM is of high importance. Correct performance of CRM will lead to 
increase in competitive power income and decline in operational costs. In fact, this system is a policy 
for collecting the customers' needs and business behavior in order of creating a stronger relation 
with them. Finally, a stronger relation with customers is the key to success in any business. 
Therefore, considering the importance of CRM, main targets of this research include studying the 
present of condition of CRM aspects and ranking its different aspects in Bank Melli Yazd. The 
methodology is descriptive and questionnaire has been used for collecting the data. The statistical 
population includes all manager and their assistants in Bank Melli Yazd. To reach the goal of this 
study, having been through different articles and related literature in CRM, aspects and elements of 
CRM in the banking system have been studied. After confirming the elements, using factor analysis 
the elements function status and CRM aspects in Bank Melli yazd have been studied. Then, initially 
using points average method and then by FTOPSIS, elements and aspects of CRM were ranked and 
critical ones were distinguished. According to results of this study, it was gained that the function of 
Bank Melli is acceptable in three aspects of need recognition, mutual understanding and loyalty, and 
it is unacceptable in two aspects of costumer orientation and flexibility. 

Keywords: customer relationship management, ranking, elements of customer relationship 
management, aspects of customer relationship management, fuzzy topsis, bank  

 
 

 


