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Extended Abstract  

Abstract  

Optimal customer relationship management includes all marketing activities 

designed to establish, develop, maintain, and maintain a successful relationship 

with target customers. To achieve this goal, companies are trying to integrate 

marketing activities so they can communicate best with customers. The purpose 

of this research was to investigate the effect of integrated marketing 

communications (IMC) on customer relationship management (CRM). The 

statistical population consists of managers and experts of private bank’s 

(Ayandeh, Pasatgard, Parsiyan, and Saman) in Zahedan city which number was 

120 people.that according Krejcie and Morgan table, 95 individuals were 

selected by simple random sampling as statistical sample. The data collection 

method was cross-sectional. Data collection doing with standard questionnaires. 

Reliability and validity of research confirmed. The data analysis method was 

structural equation modeling (SEM) with smart PLS3 software and result of 

research show that integrated marketing communications effect on customer 

relationship management, and the dimensions of integrated marketing 

communications (public relations, advertising, personal sales, direct marketing, 

sales promotion, internet marketing) have positive and significant impact on 

customer relationship management. 

Introduction 

Customer relationship management (CRM) is a sustained, planned interaction 

with customers to assess their needs through technology platforms. It includes 

using technology to ensure customer satisfaction and to organize organizational 

responses to sale, marketing and customer services. CRM is a customer-
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oriented service responding relied on personal relationships with customers to 

improve customer satisfaction and to maximize profit, identify profitable 

customers, and to deliver the highest services.  

Customer relationship management is an extended approach to understand and 

influence customer behavior through a meaningful (significant) relationship for 

customer enhancement, customer retention, loyalty, and customer profitability. 

CRM can be seen as a person-to-person marketing program and relation-

oriented marketing meeting customer individual needs based on what he/she 

says and what he/she wants. This is a management approach allowing 

organizations to identify, attract, and to maintain profitable customers using 

customer relationship management and recognizing significant strategic 

customers (Osunde, 2014).  

Integrated marketing communication is of effective factors of optimal 

implementation of customer relationship management. Several studies indicate 

that organizations enjoying a proper level of integration in their marketing 

communication activities may well utilize the investment on the constituents, 

and derive a strong competitive advantage (Luxton, Reid and Mavondo, 2015).  

On the other hand, transmitting inconsistent messages of marketing 

communication elements, in most national firms, to audiences indicates that 

most organizations including service industry and in particular, banks have 

ignored integrated marketing communication; further, it also reveals that Iranian 

executives lack sufficient knowledge of how to implement integrated marketing 

communication. Even worse, significance of this concept has been lost among 

their marketing communication activities (Amirshahi et al, 2011).  

Materials and Methods 

This is an applied research in term of purpose, and a descriptive-correlational 

survey with SEM approach. Research statistical population included all private 

single-branch banks in Zahedan including Ayande Bank, Pasargad Bank, 

Parsiyan Bank, and Saman Bank. Research samples were 95 individuals 

selected through census method. A questionnaire was distributed among 

research samples.  

Research data were collected through library and field studies. In the library 

study, the scholar used documents, books, articles, journals, theses, database, 

and web-based studies for data collection, literature review, and research 

theoretical backgrounds. For the field study, the scholar used a questionnaire to 

collect field data.  

Research variables were measured through a standard questionnaire of Luxton 

et al (2015), Muhanji (2015), and Chen (2012). Research instrument reliability 

and validity were verified using factor analysis method, composite reliability, 

and Cronbach’s Alpha. The results revealed the research instrument validity.  
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Research data were analyzed through descriptive statistics including sample 

demographics using Measures of Central Tendency (mean, median, and mode) 

and coefficient of dispersion (standard deviation, variance, and range), and 

inferential statistics. The questionnaire reliability was verified through 

Cronbach’s Alpha; kmo test was also used to determine the sample adequacy. 

Research hypotheses were also analyzed using structural equation modeling 

method through SMART PLS.  

Discussion and conclusion 

Results of the research hypothesis indicating “integrated marketing 

communication and its components have a significant effect on optimal 

customer relationship management” demonstrated that the effect of integrated 

marketing communication variable on CRM is 4.767, which is significant 

(>0.05). It shows that the effect of independent variable on dependent variable 

is significant. The impact factor equals 0.587 exhibiting the positive effect of 

integrated marketing communication on the optimal CRM in private banks. In 

other words, an increase in the independent variable may improve the 

dependent variable as 0.587. Research findings are consistent with Amirshahi et 

al (2012) studying integrated communication status, Rahmatnezhad et al (2015), 

Muhanji et al (2016), as well as Jimouta and Wamboo (2016).  

Respecting the public relations contribution to the optimal customer 

relationship management, it can be expressed that public relations is part of 

management task- a constant and planned effort, and a process by means of 

which individuals and firms strive to attain the responsiveness and support of 

those they are dealing with now and in the future.   
Public relations try to create a sustained mutual understanding and mutual benefit 

through identifying the needs of customers, shareholders, stakeholders, and buyers, 

and through classifying and transferring their demands to the management. In 

addition, it can also be stated that advertisement has a positive effect on the optimal 

CRM. Moreover, direct marketing including finding, communication, suggestion, 

and availability of encouraging data to the consumers may also influence optimal 

customer relationship management. The findings are reasonable as private banks 

may better communicate with customers by direct relationships through emails, in 

person, phone calls, etc. Furthermore, the results also demonstrated that personal 

selling, promotion, and digital marketing influence optimal CRM, too. Banks may 

transmit the effective use of negotiation techniques by offering specialized direct 

sale courses for line staff; and may encourage customers to use digital platforms 

through some bonuses for digital banking users and establishing customer clubs, 

and can also activate e-CRM.  
 

Keyword: Integrated Marketing Communications, Customer Relationship 

Management, private banks, Zahedan city. 



 

 

 

 

 

 
  1398زمستان ،  عمومی  های مدیریتپژوهش 

 

282 

 

 

بر مدیریت ارتباط با مشتری   تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه

 در بانکهای خصوصی شهر زاهدان

 

عالمه کیخا دکتر 
 حسن کیخا – محسن نوری دلاور –

 

 چکیده

های بازاریابی است که بررای برررراری، توسرعه،  فر  و     ارتباطات بازاریابی یکپارچه شامل همه فعالیت     

هرا تر ش    سرازمان  ،شود. برای رسیدن به ایر  هرد    میموفقیت آمیز با مشتریان طرا ی  پایداری رابطه

های بازاریابی را یکپارچه کنند تا بتوانند به بهتری  نحو با مشتریان ارتبراط بررررار کننرد.    کنند فعالیت می

هرای   در بانر   بر مدیریت ارتباط با مشتری بررسی تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه هد  پژوهش  اضر

هرای خصوصری یآینرده،    بان  باشد. جامعه آماری شامل کلیه مدیران و کارکنان میخصوصی شهر زاهدان 

اسرتفاده از جردول کرجسری و    نفر می باشد که برا   120پاسارگاد، پارسیان و سامان( شهر زاهدان به تعداد 

هرای  ابزار گردآوری دادهتخاب شدند. ان نفر به روش تصادفی ساده به عنوان نمونه آماری 95مورگان تعداد 

( و مردیریت  2015یریرابی یکپارچره سکسرتون و همکراران    های استاندارد ارتباطات بازاپژوهش پرسشنامه

نظرران رسرید و    به تایید صا بابزارها ( می باشد که روایی صوری و محتوایی 2012یتباط با مشتریان چ ار

مورد تأیید ررار گرفت. جهت تجزیره  خ و پایایی ترکیبی محاسبه و پایایی با استفاده از آزمون آلفای کرونبا

سرازی معرادست سراختاری     مردل  و روشSmart pls3 و SPSS23های پژوهش از نرم افزار تحلیل دادهو

ها نشان داد ارتباطات بازاریرابی یکپارچره برر مردیریت     های  اصل از بررسی فرضیه. یافتهاستفاده گردید

ی، بازاریرابی  روابر  عمرومی، تبلیترات، فرروش شخصر      هایمولفهتأثیرگذار است و  بهینه ارتباط مشتری

داری بازاریابی اینترنتی بر مدیریت بهینه ارتباط با مشتریان تأثیر مثبرت و معنری   مستقیم، ترفیع فروش و

 دارد.  
 

ی ، شرهر  هرای خصوصر  ارتباطات بازاریابی یکپارچه، مدیریت ارتباط با مشرتری، بانر    های کلیدی: واژه

 زاهدان

                                                 
 دانشگاه سیستان و بلوچستان، -دانشکده مدیریت و افثصاد-گروه مدیریت کارافرینیاستادیار  -نویسنده مسئول

 aleme.keikha@yahoo.com زاهدان، ایران.

 زرگانی، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایران.کارشناسی ارشد مدیریت با 

 . کارشناس ارشد مدیریت دولتی، گرایش مدیریت منابع انسانی 
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 ه مقدم

هااي انتااال   ، در حاالی کاه هنیناه   باشدمیمحیط بسیار رقابتی  دارايصنعت بانکداري       

طیا  متناو ی از محصاوو  و اادما   اراي باراي   ا ین         ارائاه  مشتریان پایین است،

دارند سطح باویی از ادما  را دریافت کنناد  مشتریان انتظار وفاداري مشتریان کافی نیست.

ها این است که ادما ی را ارائه دهند که در این بازار رقابتی باا  و یك چالش   ده براي بانك

از سوي دیگر هاد  کلای هار بنگااه      بهبود در سودآوري و سهم بازار ه خوانی داشته باشد.

اقتصادي الق ثرو  و افنایش سودآوري است و این مهم در صنعت بانکداري از طریق  ري 

، رقاابتی  ". در چناین محایط شادیدا   شاود  وفادار و پرمصر  حاصل مای  یانحداکثري مشتر

سازي ادما  که  وسط باناك مرکاني ابا       یکسانارچوي قوانین هاي اصوصی در چبانك

ی نسبت به سایر موسسا  و ها و وصول کارمند ادما  بانکگردد در پرداات سود سپردهمی

که کار  هستندهایی  (داراي محدودیتمجازو غیرو موسسا  ا تباري غیر بانکی مجاز)ها  بانك

هااي  ، باناك تریان وفادار و حفظ مشتریان  دیدن اید. لرا  هت حفظ مش دشوار می رقابت را

د  اا کیفیات ادار    نا بایست از سایر روشهاي موثر بازاریابی استفاده ن ایمیاصوصی مطرح 

هاي روز دانشاز مندي بهره و ه و  بنابراین د.نشده ادما  را نند مشتریان اود افنایش ده

 این و  غییر  ایگاه بانك هاي مورد نظر در  واند گام مه ی براي  دنیا در زمینه بازاریابی می

باه   1پریرش مدیریت ار باط باا مشاتري   یکی از  نبه هاي این  غییر،باشد. ذهن مخاطبین 

  (.Smith& Lakhani, 2009)هتر رفتار و اقداما  مشتریان است نوان یك ابنار براي در  ب

ریني شده و پایادار باا مشاتریان باراي ارزیاابی      مدیریت ار باط با مشتري یك  عامل برنامه 

شاامل اساتفاده از  کنولاوژي باراي      که هاي  کنولوژیکی استطریق پلتفورمنیازهاي آنها از 

زاریاابی و اادما    باه فاروش، با   باناك اط ینان از رضایت مشتریان و ساازماندهی واکانش   

اي باراي در  و  ثثیرگاراري بار رفتاار مشاتري از      رویکرد گساترده  دارايباشد.  مشتري می

ماای و سااودآوري  مشااتریان وفاااداري  روابااط، حفااظ دار بااراي بهبااودطریااق ار باااط معناای

 (. Osunde, 2014)باشد
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ار باطاا   سازي بهیناه مادیریت ار بااط باا مشاتریان،      در پیادهاز  وامل موثره چنین یکی 

هایی که یکپاارچگی  ، سازماناست متعدد نشان داده هاياست. پژوهش 1ي بازاریابی چهیکپار

گراري صاور  گرفتاه   اند، از سرمایهمناسبی میان فعالیت هاي ار باطا  بازاریابی اود داشته

در ا ناي  شکیل دهنده آن به نحو بهینه اي بهره برداري ن وده و براي اود منیات رقاابتی   

، پیاام هااي   از سوي دیگار  (.Luxton, Reid & Mavondo, 2015)اندن ودهقدر  ندي ایجاد 

متفاو  و ناه اهنگی کاه ا اناي ار باطاا  بازاریاابی در بسایاري از ساازمانهاي ایرانای باه         

هاا(   باناك خصوص ب)از کم  و هی بسیاري از سازمان هامخاطبان اود انتاال داده اند حاکی 

بی و کم اط  ی مدیران ایرانی نسابت باه نحاوه ا اراي     به موضوع ار باطا  یکپارچه بازاریا

اصولی ار باطا  یکپارچه بازاریابی و حتی آشاکار نباودن اه یات و  ایگااه ایان مفهاوم در       

 Amirshahi, Yazdani& Khan)اطااا  بازاریااابی آنهاساات مج و ااه فعالیاات هاااي ار ب 

Mohammadi, 2012). 
حیط بازاریابی ایلی پویاا در نتیجاه  غییارا     صنعت بانکداري در یك م با  و ه به اینکهلرا 

عالیات  گارار اقتصاادي و ا ت اا ی ف   ، س یق مشاتریان و نیروهااي  اثیر  سریع در  کنولوژي

ها باراي ساودآوري بیشاتر، حفاظ مشاتریان      ، سازمانرقابتیدر این محیط  بنابراینکند.  می

 وساعه  و  (Barbara, 2011)هساتند و  ادي   اري و کسب مشتریان  دید در رقابت ثابت 

مه ای باراي کساب منیات رقاابتی       می  واناد فرصات   بانكرابطه بلندمد  بین مشتریان و 

باا مشاتریان ااود     "مر بابه ه ین دلیل سازمان ها سعی می کنند  (.Recklies, 2006)باشد

باشند و از نیازها، نظرا ، ایده ها و شکایا  آنان مطلع شده و سعی کنند نیازهااي  در ار باط 

کلی باه طاور  (. Kiani, Sedghiani& Shirani, 2008)ر  کنناد یان را بهتر از رقبا برطمشتر

موفایت سازمان به رضایت مشتریان وابسته است و رضایت مشتریان بدون مادیریت درسات   

وسساا    هت اثربخشای ساازگاري م  لرا  (.Barbara, 2011)پریر نیستروابط مشتري امکان

 اهدا  و بهباود   لکارد ساازمانی   از یابی به مج و ه اي دست مالی با محیط در حال  غییر و

 &Fagbemi)از   له مدیریت ار بااط باا مشاتري    استرا ژي هاي بازاریابی مختلفی  هابانك

2011 Olowokudejo,)موسساا   و  وساط  اسات  یکی از استرا ژي هاي بازاریابی معاصر که 

در چناد ساال    و شاود  گرفتاه مای   بکاار در هر دو اقتصاد  وسعه یافته و در حال  وسعه  مالی

                                                 
1-Integrated Marketing Communication 
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 مورد  و ه ااصی قارار گرفتاه اسات   ین دانشگاهی و مدیران بازاریابی گرشته از سوي محاا

(Ul Haq& et al., 2010) و شامل ه ه فعالیت هاي بازاریاابی اسات   رسد ضروري به نظر می

راحای  که براي برقراري،  وسعه، حفظ و پایداري رابطه موفایت آمیان باا مشاتریان هاد  ط    

یك اساترا ژي  اامع کساب و     زیرا  (.Jedsada, Jirasek& Wannom, 2015) استگردیده 

هاي کسب و کاار در ماورد مشاتري را،    و ه ه فعالیت بازاریابی است که فناوري، فرایندکار و 

 (. Anton& Hoeck, 2002)کندیکپارچه می

هااي   شاود زیارا ورودي    لای مای  ي بازاریابی نو ی قابلیت بازاریابیفرآیند ار باطا  یکپارچه

 O’Cass & Weerawardena)کناد  محسوس و غیار محساوس را باه ارو ای  بادیل مای      

ساازي مبتنای بار     ي بازاریابی در این معنا فرآیند استارار و پیااده ار باطا  یکپارچه(. 2009,

میسار  سازي رویکردهاي ار باطی را براي رسیدن به اثربخشای بیشاتر    باشد که بهینه بازار می

  باکیفیات  ي بازاریاابی از طریاق  بلیغاا    سازد. رشد و  وسعه قابلیت ار باطاا  یکپارچاه   می

 ر ه انند   لکرد ماالی و  ایگااه    نوبه اود منجر به برندي باکیفیت دستیابی است و به  قابل

  (. Reid, 2005)شود بازار بهتر می

ریابی از  بلیغا  سنتی باه بازاریاابی   اایر و با پیشرفت  کنولوژي، بود ه هاي بازا هايسال رد

باا افانایش   و  (Ots& Nyilasy, 2017)مبتنی بر رساانه هااي دیجیتاالی  بادیل شاده اسات      

حساسیت نسبت به  مفهوم ار باطا  بازاریابی یکپارچه، محااین مشااهده کردناد کاه  باین     

 Kitchen)هاایی و اود دارد  در واقاع  فااو    دگارد چه در   ل ا را میو آنمفهوم  ئوریکی 

&Spickett-Jones and Grimes, 2007  .)سازي ار باطاا   ها پیادهحتی در برای از سازمان

ي بازاریابی،  آل فاصله گرفته است. در اصل ار باطا  یکپارچه از مفهوم ایده بازاریابی یکپارچه

هاا   ي ابنارهاي ار باطی بازاریاابی، مشاارکت و گساترش پیاام     فعالیتی براي متحد کردن ه ه

 &Pickton)بان هاد  از راهای ناوین و  دیاد اسات     براي برقراري ار باط دوطرفه با مخاط

Broderick, 2001نام  جاري ساازمان   اصوصدر هاي مثبت  داکثرسازي پیامبه دنبال ح ( و

کاه ساودآوري و ارزش    باشاد مای )برند( با ارزش و قاوي  در پی ساات و  اویت نام  جاري و

ارضااي نیازهااي    را  هات  و محصوو  و اادما  ساازمان   دادهیش داران را افنا ثرو  سهام

 (.Luxton, Reid& Mavondo, 2015)ن اید طراحی فرد  صور  منحصربه مشتریان به
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،  حایای در داال و اارج کشور انجام اکنون در بررسی رابطه مفاهیم فوقبا  و ه به اینکه  

بار  بازاریاابی  ار باطاا  یکپارچاه    یاا ه است، در پی پاسخگویی به این سوال هستیم که آنشد

 دان  ثثیرگرار است؟هاي اصوصی شهر زاهمدیریت ار باط با مشتریان در بانك

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

  افنوده ریني ار باطا  بازاریابی است که ارزش از برنامه مفهومی»ار باطا  یکپارچه بازاریابی

و ناش کلیدي ابنارهاي متنوع ار باطا ، مثل  امع و کامل را شناسایی کرده   یك برنامه

 بلیغا ، پاسخ مستایم،  رویج فروش و روابط   ومی را ارزیابی و این ابنارها را براي 

دونکان  (.Belch, 2001) «کند رسیدن به شفافیت، انسجام و حداکثر  ثثیر ار باط  رکیب می

 ،ناشی  اري،  عاملی، بیني بازاریابی را فرآیند یکپارچه ار باطا (2004)مولهرنو 

ریني ار باطا  برند که ه ه طرفین فرآیند مبادله را با  کارکردي، ارزیابی، ا را و برنامه

هاي ه دیگر را به حداکثر  کند  ا رضایت دو انبه از نیازها و اواسته ه دیگر  لفیق می

  (.Duncan & Mulhern, 2004)کنند ،  عری  میبرسانند
بازاریابی ابنارهایی  هت ار ااي  ایگاه محصوو  بنگاه در بازارهاي  در ار باطا  یکپارچه

بر اساس که در پژوهش حاضر گیرند  هد  و براي مشتریان مختل  مورد استفاده قرار می

  باشد. به شرح ذیل می (2015وکستون و ه کاران )مدل 
ان و انتاال پیام از  بار  است از برقراري هرگونه ار باط غیرشخصی با مخاطب  بلیغا :  -1

 ,Kim& kim)منظور  رویج و ارائه محصول، ادما  یا ایده ي مختل ، بهها  طریق رسانه

2009.)  
که براي ایجاد و حفظ روابط  است هاي ار باطا یمج و ه اي از  کنیك روابط   ومی:  -2

 (. Lenka& et al., 2019)شودمطلوي بین بانك و مشتریانش طراحی می

 نوان ار باط مستایم بین ن اینده فروش و یك یا   خصی: فروش شخصی بهفروش ش -3

هاي ارید در موقعیت  ش براي  اثیرگراري بر یکدیگر چند اریدار آینده است که در

 (.Cheruiyot& Wambua, 2016)هستند

مصر  کننده براي دسترسی  به معنی استفاده از کانال هاي مستایم بازاریابی مستایم:  -4

باشد. این هاي بازاریابی میکاو و ادما  به مشتري بدون استفاده از واسطهحویل و  

پست مستایم، کا الوگ، بازاریابی  لفنی،  لوینیون  عاملی، کیوسك، وي ها شامل کانال

 (.Cheruiyot & Wambua, 2016)باشدهاي  لفن میها و دستگاهسایت
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راي  شویق به ارید یا فروش محصول و مد  ب هاي کو اه شامل محر  رفیع فروش:  -5

شود و به  نوان ابنارهاي محر   ااضا براي  ک یل  بلیغا  و ادما  سازمان  عری  می

 . (Perreault, 2000)باشد سهیل فروش شخصی می
باشد. بازاریابی معرفی محصوو  و ادما  بانك به صور  آن ین می بازاریابی اینترنتی:  -6

ي از ابنار و روش هاي قدر  ند مورد استفاده براي ار ااء محصوو  و ا اینترنتی مج و ه

 (.Cheruiyot & Wambua, 2016)استادما  از طریق اینترنت 

ي بازاریابی این است که منایاي ار باطی فراوانی از دلیل با ارزش بودن ار باطا  یکپارچه

 کند ران را به سازمان ا طا میبر سهامدا ن بیشتر،   رکهاي ک تر قبیل اثربخشی کلی، هنینه

(Duncan& Mulhern, 2004)  به  نوان یك منیت رقابتی کلیدي در بسیاري از و

 سازمان داردشود و  اثیر مثبتی بر ار باطا ، ا قیت و ثبا  ها شنااته می سازمان
(Naeem& et al., 2013 .) 

ي بازاریابی   یکپارچهدهد که برندهایی که داراي قابلیت ار باطا این موضوع نشان می

ها هدفی پویا و نه ایستا   ري اواهند داشت و براي رقابت کننده مؤثري هستند، رشد قوي

 &Morgan, Vorhies)اواهند بود و درنتیجه منیت رقابتی پایدار ري اواهند داشت

Mason, 2009). 
کند به شود که به سازمان ک ك میمدیریت ار باط با مشتري نین به روشی اط ق می

اي است که سعی دارد فلسفهاي سازمان یافته ار باط با مشتریانش را مدیریت کند. شیوه

راهبردي الق کند که   ام ا ناي یك سازمان را یکپارچه کرده، اط  ا  را در بین   ام 

  .( Wu& Lu, 2012)کاربران به اشترا  بگرارد و مانع از  کرار بیهوده کارها شود

 وان   شی یکپارچه براي  عری ، نگهداري و ایجاد یك  با مشتري را می ار باطمدیریت 

شبکه ار باط با مشتري و  اویت مست ر این شبکه براي کسب منیت دو  انبه براي طرفین 

زمانی  هاز طریق   اسهاي  عاملی، شخصی شده و ه راه با ارزش افنوده در طول یك دور

 و  ري و در نهایت حفظ، مشتریان وفاداريکه  (Payne& Frow, 2004)طوونی دانست

 (.Fullerton, 2011)داشت اواهد دنبال به را رضایت در آنها ایجاد

به  (2012)بر مبناي مدل چندر پژوهش حاضر نین هاي مدیریت ار باط با مشتري مولفه

 شرح زیر می باشند : 
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ان است که در   رکیبی از  جربه، ارزش، اط  ا  و بینش متخصصکه دانش مشتري:  -1

حین مبادو  بین سازمان و مشتري  سخیر شده است. این دانش در  ریان دو طرفه ایجاد 

صلی در بهبود ارزش مشتري به شده است و براي هر دو طر  ایجاد ارزش می کند و منبع ا

از نیازها و  ها سازمان دانش مشتري در واقع به در . (Paquette, 2006)رودمیش ار 

   (.Lin& et al., 2012)گرددبر می شتریان مو ود و بالاوه ر یحا  م
ریت دانش مشتري بر اساس  حایق : قابلیت مدی1قابلیت مدیریت دانش مشتري -2

هاي سازمانی، فرهنگ، سیستم  )سااتارقابلیت زیرساات دانش شامل ابعاد(2012چن)

 ربرد و حفظ دانش()کسب دانش،  بدیل، کاو قابلیت فرآیند دانش  کنولوژي و ح ایتی(

  باشد.می

سازي محصوو  و سازي حدي از فعالیت بانك در سفارشیبازه شخصی: 2سازيشخص -3

  (.Chen, 2012)باشدمی ادما  براي  ناسب با نیاز مشتریان
دهد  ا با ا ازه می سازمان: مج و ه از کارکردهایی است که به 3 عامل با مشتري -4

ي چندگانه ار باط برقرار کند  ا نیاز مشتریان را بر آورده کند و هامشتریان از طریق کانال

 ها  ثثیرگرار باشد.بر رفتار سودآور آن

هاي بیشتر براي  وان گفت مدیریت ار باط با مشتري در پی ارائه ارزشدر نهایت می

به طور و  مشتري و دستیابی به منایاي مل وس و غیرمل وس ناشی از این رابطه است

. فراهم کردن شرایط 2. پاسخگویی سریع به دراواست مشتریان؛ 1)منایايداراي ا صه 

هاي بازاریابی و . افنایش فرصت4هاي  بلیغا ی؛ . کاهش هنینه3مرا عه مجدد مشتري؛ 

. دریافت بازاورد از مشتري و  وسعه ادما  و 6 ر مشتري؛ . شناات   یق5فروش؛ 

هاي بازاریابی و افنایش اریدهاي کاهش هنینه محصوو   اري و در نهایت افنایش سود،

  (.Ko& et al., 2008) باشد( میمجدد

 شناسی پژوهشروش

سازي مدلپژوهش حاضر از نظر هد  کاربردي و از نظر ا را  وصیفی پی ایشی با رویکرد 

هاي اصوصی شامل کلیه کارکنان بانك پژوهش امعه آماري باشد. معادو  سااتاري می

                                                 
1-Knowledge Infrastructure Capability 

2-Customization 

3-Customer interaction 
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نفر  120آینده، پاسارگارد، پارسیان، سامان به  عداد  هايبانك شهر زاهدان شامل ك شعبه 

نفر به روش ن ونه گیري  95باشد که با استفاده از  دول کر سی و مورگان  عداد  می

ها و اط  ا  در گردآوري داده هت .  صادفی ساده به  نوان حجم ن ونه انتخاي شدند

 مااو ها، مطالعه اسناد، کتايشامل اي کتابخانه از دو سطح مطالعا پژوهش حاضر 

در و هاي اط  ا ی و شبکه اینترنت ها، بانكمو ود در مج   داالی و اار ی، پایان نامه

 ار باطا  یکپارچه بازاریابی پرسشنامه استاندارد شاملسطح میدانی نین از ابنار پرسشنامه 

 هت . گردید( استفاده 2012)چنا مشتري مدیریت ار باط ب( و 2015)وکستون و ه کاران

پایایی  روایی واگرا، ، اییدي از روش  حلیل  املی ها نینروایی و پایایی پرسشنامه عیین 

نتایج حاکی از ا تبار مناسب استفاده شده است که  1 رکیبی و آزمون آلفاي کرونباخ

هاي گرداوري داده هت  جنیه و  حلیل (. 2و  1باشد) دول ش اره ابنارهاي پژوهش می

هاي درسطح آمار  وصیفی از شااص Smart PLS و spssبا استفاده از نرم افنارهاي شده 

)انحرا  معیار، واریانس و هاي پراکندگی( و شااصمیانگین، میانه، ن ا)رکنيگرایش م

، روایی  حلیل  املی  اییديهاي دامنه  غییرا ( و در سطح آمار استنباطی نین از آزمون

و ابنارهاي پژوهش  سنجش ا تباربه منظور پایایی  رکیبی  وآلفاي کرونباخ را ، واگ

 .گردیداستفاده  ایید یا رد فرضیا   حایق   هت سازي معادو  سااتاري مدل
 هاهای روایی و پایایی سازهمقادیر بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص :1جدول 
بار عاملی  واستس متتیر

 استاندارد

 آلفای

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

متوس  واریانس 

 استخراج شده

 0.740 0.953 0.856 0.873  بلیغا  ار باطا  بازاریابی یکپارچه

 0.803 روابط   ومی

 0.918 فروش شخصی

 0.873 بازاریابی مستایم

 0.915  رفیع فروش 

 0.794 بازاریابی اینترنتی

 0.758 0.926 0.821 0.931 دانش مشتري يمدیریت ار باط با مشتر

 0.907 مدیریت دانش مشتري

 0.763  عامل مشتري

 0.874 سفارشی سازي

                                                 
1-Cronbach's Alpha 
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( AVEمادار شااص هاي میانگین واریانس هاي استخراج شاده ) ( 1بر اساس نتایج  دول )

. شاااص  هستندونی یعنی متغیرها داراي ا تبار درباشد  می 5/0ها بیشتر از براي کلیه سازه

گیاري  هااي انادازه   از سازگاري درونای مادل   حاکیبیشتر است که  7/0پایایی مرکب نین از 

هااي مادل از روایای و پایاایی مطلاوبی      باشد. بنابراین هر کدام از ساازه انعکاسی  حایق می

 گیري متغیرهاي پژوهش براوردار هستند. هت اندازه

 ( برای متتیرهای تحقیقکرس -آزمون فورنلبررسی روایی واگرا ی

عکاسی را در مینان افتراق گیري انروایی  شخیصی یا واگرا  وانایی یك مدل اندازه

سنجد. هاي مو ود در مدل میپریر نهان آن مدل با سایر مشاهدهپریرهاي متغیر پ مشاهده

وکر است و طبق این معیار یك متغیر  -یکی از روشهاي سنجش این روایی آزمون فورنل

ندگی بیشتري را در بین نهان در ماایسه با سایر متغیرهاي پنهان، باید پراکپ

 واگرپریرهاي اودش داشته باشد،  ا بتوان گفت متغیر پنهان مد نظر روایی  مشاهده

 باویی دارد.  ( شخیصیا)
 

 شاخص فورنل سکر جهت بررسی شاخص روایی واگرا :2 جدول
 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرها

        853/0 ی روابط   وم

       745/0 532/0  بلیغا 

      766/0 652/0 421/0 فروش شخصی

     888/0 511/0 335/0 555/0 بازاریابی مستایم

    766/0 759/0 241/0 -354/0 465/0  رفیع فروش 

   865/0 712/0 418/0 364/0 712/0 575/0 بازاریابی اینترنتی

  860/0 821/0 567/0 632/0 574/0 111/0 656/0 یکپارچه ار باطا  بازاریابی

 796/0 288/0 568/0 452/0 326/0 455/0 623/0 262/0 مدیریت بهینه ار باط مشتري
 

 باشاند یعنای مااادیر قطار     د که سازه ها کام  از هم  ادا مای  نشان می ده(2) دولنتایج 

ن از ه بساتگی آن  )ریشه دوم متوسط واریانس استخراج شده( براي هار متغیار پنهاا   اصلی

ژوهش لرا ابنارهااي پا   . متغیر با سایر متغیرهاي پنهان انعکاسی مو ود در مدل بیشتر است

 .باشند از روایی مناسب براوردار می
 

 های پژوهشیافته

 آزمون نرمال بودن و پراکندگی متتیرها
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 اس یرنو  استفاده شد. -نرمال بودن متغیرها از آزمون کول وگرو   هت سنجش 
 آزمون فرض نرمال بودن توزیع متتیرها :3 ولجد

 

 

 

بنرگتر  α=05/0از  هر دو متغیر( به دلیل اینکه سطح معناداري 3)بر اساس نتایج  دول

شود. بنابراین در آزمون این متغیرها مبنی بر نرمال بودن آنها رد ن ی است، پس فرض 

 هاي پارامتریك استفاده کرد.می  وان از آزمون

سازي معادو  سااتاري باید پیش  قبل از استفاده از آزمون مدلوزم به ذکر است 

است. به هنگام ها یکی از این پیش فرضههاي آن ر ایت شود. بررسی  وزیع داده فرض

داراي  وزیع نرمال  بایدها داده ، حلیل داده ها با استفاده از رویکرد معادو  سااتاري

ها با روش الگوي مدل سازي معادو  سااتاري باشند اما این شرط براي  حلیل داده

(SEMضروري ن ی )( نرمال 2014)هیر و ه کارانست که بنا بر نظر ا باشد. این در حالی

ها از  وزیع نرمال ها باید بررسی شود  ا مینان دوري پراکندگی دادهوزیع دادهبودن  

استفاده  (4) دولبراي این بررسی از آزمون محاسبه چولگی و کشیدگی مشخص شود. 

 شده است. 
 آزمون معیارهای نرمال بودن توزیع متتیرها :4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطح معناداری کولموگرو  اسمیرنو  Z معیارها

 0.186 1.090 مدیریت ار باط با مشتري

 0.872 0.594 ار باطا  بازاریابی یکپارچه

 Skewness Kurtosis معیارها

 -0.763 0.148 دانش مشتري

 0.337 -0.695 مدیریت دانش مشتري

 1.063 -0.473  عامل مشتري

 -0.500 0.115 سفارشی سازي

 1.163 -0.843 مدیریت ار باط با مشتري

 0.617 -482 روابط   ومی

 -0.806 -0.072  بلیغا 

 0.928 -0.103 فروش شخصی

 -0.812 -0.089 بازاریابی مستایم

 -1.100 -0.101  رفیع فروش 

 -0.519 -0.382 یابی اینترنتیبازار

 0.788 0.035 ار باطا  بازاریابی یکپارچه
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دهد که   امی متغیرهاي مورد بررسی داراي  وزیع نرمال  ( نشان می4 دول) نتایج

وزم به ذکر است براي یك  وزیع کام ً متاارن چولگی صفر و براي یك  وزیع  باشند. می

ت ماادیر باو ر چولگی مثبت و براي  وزیع نامتاارن با کشیدگی به نامتاارن با کشیدگی به س 

نشان دهنده ار فاع یك  kurtosisس ت ماادیر کوچکتر مادار چولگی منفی است. کشیدگی یا 

 وزیع است. به  بار  دیگر کشیدگی معیاري از بلندي منحنی در ناطه ماکنی م است و مادار 

باشد. کشیدگی مثبت یعنی قله  وزیع مورد نظر از  وزیع می 5کشیدگی براي  وزیع نرمال برابر 

 ر بودن قله از  وزیع نرمال است. بنابراین اگر ضریب  نرمال باو ر و کشیدگی منفی نشانه پایین

 (.Hair&et al., 2014)باشد ها نرمال میشد آنگاه  وزیع دادهبا -1و 1چولگی متغیرها در بازه

 چند گانه متتیرهابررسی همگنی و بررسی هم خطی 

بررسی  بایدیکی دیگر از پیش فرضهاي وزم براي انجام  حلیل به روش معادو  سااتاري که  

ست از و ود ه گنی واریانسهاي متغیرهاي  حایق، که با استفاده از آزمون لوین ا شود  بار 

و اگر این  شود ن ایش داده می Sigشود. مع ووً سطح معناداري در آزمون لوین با انجام می

ها از  جانس براوردار است. فرض صفر  وان گفت واریانس گروهباشد، می 05/0مادار بیشتر از 

 دول که از  Sigدر این آزمون این است که واریانس دو گروه داراي  جانس است، با  و ه به 

 شود.بیشتر است، فرض ماابل رد و فرض صفر قبول می 05/0
 

 ررسی همگنی متتیرهای تحقیقآزمون لوی  برای ب: 5جدول
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطح معناداری آزمون لوی  معیارها

 0.074 2.394 دانش مشتري

 0.708 0.465 مدیریت دانش مشتري

 0.085 2.009  عامل مشتري

 0.056 2.044 سفارشی سازي

 0.528 0.745 مدیریت ار باط با مشتري

 0.206 1.559 روابط   ومی

 0.156 1.786  بلیغا 

 0.163 1.757 فروش شخصی

 0.402 0.990 بازاریابی مستایم

 0.106 2.107  رفیع فروش 

 0.056 2.118 بازاریابی اینترنتی

 0.510 0.776 ار باطا  بازاریابی یکپارچه
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بیشتر است  05/0( که از 5)با  و ه به سطح معناداري محاسبه شده در  دول     

 ه متغیرها داراي  جانس است.واریانس ه   وان نتیجه گرفت که می

سومین پیش فرض وزم براي انجام  حلیل به روش معادو  سااتاري بررسی  دم و ود 

گانه هم اطی چندگانه متغیرهاست که بایستی براي بررسی  دم و ود هم اطی چند

 3که  امل  ورم باوي ( و  ولرانس محاسبه شود. بطوريVIF)متغیرها مینان  ورم واریانس

  (.Hair&et al., 2014)باشدهنده سطح  ورم بحرانی میدنشان
 

 برای بررسی عدم هم خطی چندگانه ی متتیرهای تحقیق VIFآزمون  :6جدول 
 متتیر وابسته تولرانس VIFمیزان  متتیر مستقل فرضیه

 مدیریت ار باط با مشتري 000/1 1.035 روابط   ومی اول

 ط با مشتريمدیریت ار با 210/1 2.242  بلیغا  دوم

 مدیریت ار باط با مشتري 000/1 1.607 فروش شخصی سوم

 مدیریت ار باط با مشتري 011/1 2.470 بازاریابی مستایم چهارم

 مدیریت ار باط با مشتري 354/1 2.235  رفیع فروش  پنجم

 مدیریت ار باط با مشتري 1.222 2.134 بازاریابی اینترنتی ششم

 مدیریت ار باط با مشتري 1.000 1.000 یکپارچه ار باطا  بازاریابی هفتم

 

که   امی متغیرهاي مستال داراي مینان  ورم واریانس   دهد( نشان می6)نتایج  دول

باشد در نتیجه هم اطی چندگانه بین متغیرهاي می 0و  ولرانس باو ر از  3پایین  ر از 

 شود.مستال مشاهده ن ی

 بررسی کیفیت مدل

( و ضریب  عیین براي بررسی کیفیت مدل از شااص بررسی ا تبار حشو یا افنونگی )

ا داد مثبت نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. معیار اصلی ارزیابی (استفاده می شود. )

دهد باشد. این شااص نشان میزا مدل مسیر، ضریب  عیین می معیارهاي مکنون درون

 گیرد. زا صور  می یر برونزا  وسط متغ رصد از  غییرا  متغیر درونچند د
 

 شاخص های بررسی کیفیت مدل :7جدول 
 ضریب  شو یا افزونگی ضریب تعیی  کیفیت مدل

 239/0 0.435 مدیریت بهینه ار باط با مشتري
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ط با درصد از  غییرا  متغیر مدیریت بهینه ار با 43.5دهد که ( نشان می7)نتایج  دول

هاي آن  عیین مشتري  وسط متغیرهاي مستال ار باطا  یکپارچه بازاریابی و مولفه

 است گایسلر -شااص حشو یا افنونگی که ه ان شااص استونوزم به ذکر است گردد.  می

باشد. وقتی پوشی میبینی کردن به روش چشم به بررسی  وانایی مدل سااتاري در پیش

فر باشد ماادیر مشاهده شده اوي بازسازي شده و مدل این شااص بیشتر از صمادار 

بینی دارد. در این  حایق این شااص براي متغیر مدیریت بهینه ار باط با  وانایی پیش

واحد  وان  0.435باشد به این معنی که متغیرهاي مستال  ا می 0.435مشتري 

 کنندگی متغیر وابسته را دارند.  عیین

 بررسی معیار اندازه اثر

رود. ز این معیار براي  عیین شد  رابطه میان متغیرهاي پنهان مدل بکار میا

 ماادیر را براي 35/0و  15/0، 02/0( براي این معیار به  ر یب سه مادار 1988)کوهن

( 8)ي متغیرهاي این  حایق در  دولضعی ، متوسط و قوي بیان ن ود. نتایج حاصل برا

 نشان داده شده است.
 درت ضرایب مسیر بی  متتیرهای تحقیقبررسی ر :8جدول 
 مدیریت ارتباط با مشتری مسیر

 0.734 روابط   ومی 

 0.232  بلیغا 

 0.017 فروش شخصی

 0.336 بازاریابی مستایم

 0.211  رفیع فروش 

 0.415 بازاریابی اینترنتی

 0.228 یکپارچه بازاریابیار باطا  

 

فروش مولفه کنندگی مربوط به  بینی پیشک ترین مینان (8) دولنتایج با  و ه به 

 باشد. می و بیشترین مینان مربوط به مولفه روابط   ومی شخصی

 تجزیه و تحلیل مدل مفهومی تحقیق

معادو   ه انطورکه قب ً ذکر شد براي بررسی مدل مفهومی  حایق از مدل سازي

تاري نشان داده زیر مرحله اول ارزیابی مدل ساا شکلاستفاده شده است. در سااتاري 

 شده است:
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 در  الت استاندارد ارزیابی مدل اندازه گیری: 1شکل

 

ضرایب مسیر در حالت استاندارد دهد ( و ارزیابی مدل سااتاري نشان می1)شکلنتایج      

کنند. هرچه مادار ضریب مسیر به یك و یا +  غییر می1 ا  -1ها بین هستند و مادار آن

هاي ضرایب استاندارد مدل د  ثثیرگراري آن مسیر بیشتر است. ر باشمنفی یك نندیك

و در  0.4باید بنرگتر از دهنده ا تبار سازه است و و ی نشان)بارهاي  املی( به نبیرونی

 باشدمی 0.7بنرگتر از  ه ه ضرایب مسیر (1). در شکل باشند 0.7حالت ایده آل بنرگتر از 

شکل در  براوردار است. مناسبیاز برازش  وهشپژ انعکاسی مدلکه حاکی از این است که 

 .نشان داده شده است t هبر اساس آمار و مدل سااتاري پژوهش در حالت معنادارينین ( 2)
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 t آماره بر اساسارزیابی مدل اندازه گیری  :2 شکل

 

داري رابطه بین دهنده معنینشان  tماادیر شود ( مشاهده می2)ه انطورکه در شکل      

هاي اودش رهاي مکنون و هم چنین رابطه بین هر متغیر با مولفه ها و شااصمتغی

و بنرگتر از آن  1.96 مینان مادار مورد انتظار براي  ثیید رابطهبا  و ه به اینکه باشد.  می

شد  مناسب براوردار است و برازش   وان نتیجه گرفت که مدل پژوهش ازلرا می باشدمی

  باشد. ع ه بستگی قوي میاز نورابطه بین متغیرها 
 

 بررسی فرضیه پژوهش

ار باطا  بازاریابی یکپارچه بر مدیریت »  هت پاسخ به فرضیه پژوهش مبنی بر اینکه      

سازي معادو  سااتاري از مدل «داري داردتري  ثثیر مثبت و معنیبهینه ار باط با مش

حالت ضرایب استاندارد و ماادیر  مدل برازش یافته در(2)( و1)هايشکلدر  استفاده گردید.

t ( بیان شده است .9) رسیم شد که ا صه آن در  دول 
 ضرایب مسیر رابطه ارتباطات یکپارچه بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری :9جدول 
 نتیجه t-Value P-Value ضریب مسیر مسیر

IMC ⟵ CRM 0.587 4.768 0.000 ایید فرضیه  

و یکپارچه ل فوق ضریب مسیر مستایم متغیر ار باطا  بازاریابی بر اساس نتایج  دو   

است که  4.768برابر با  tباشد. مادار آماره می 0.587مدیریت ار باط با مشتري برابر با 
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مستایم در  باشد. بنابراین ضریب مسیردرصد می 95در سطح  96/1بیشتر از آماره آزمون 

 وان استنباط ن ود باشند. لرا می صد معنادار میدر 95رابطه بین متغیرها درسطح اط ینان

هاي بانكدر مدیریت بهینه ار باط با مشتري  برار باطا  بازاریابی یکپارچه اثر مثبت 

گیرد. یعنی به مینان دارد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد  ایید قرار می شهر زاهدان اصوصی

 یابد. بهبود می وابستهغیر مت 0.587افنایش و بهبود یك واحدي در متغیر مستال 

ار باطا  بازاریابی  هايمولفه» پاسخ به فرضیه پژوهش مبنی بر اینکهه چنین  هت 

نین از « داري داردیکپارچه بر مدیریت بهینه ار باط با مشتري  ثثیر مثبت و معنی

( و 4)(و3هاي)سازي معادو  سااتاري استفاده گردید که نتایج آن در شکل مدل

 گنارش شده است.  (10 دول)

 
 ارزیابی مدل اندازه گیری در  الت استاندارد :3شکل 

 
 tارزیابی مدل اندازه گیری بر اساس آماره  :4شکل 
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 ضرایب مسیر مولفه های ارتباطات یکپارچه بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری :10 جدول
 t-Value P-Value ضریب مسیر مسیر

IMC ⟵ CRM 0.587 4.768 0.000 

 0.000 15.213 0.563 مدیریت بهینه ار باط با مشتري ⟵روابط   ومی 

 0.000 12.562 0.421 مدیریت بهینه ار باط با مشتري ⟵ بلیغا  

 0.000 6.213 0.273 مدیریت بهینه ار باط با مشتري ⟵بازاریابی مستایم

 0.000 17.110 0.672  مدیریت بهینه ار باط با مشتري ⟵فروش شخصی 

 0.000 15.023 0.620  مدیریت بهینه ار باط با مشتري ⟵فیع فروش  ر

 0.000 12.888 0.536 مدیریت بهینه ار باط با مشتري ⟵بازاریابی اینترنتی 

 

در حالت ضرایب استاندارد و  پژوهش یافتهمدل برازش که ( 4)(و3)هايبر اساس شکل

گفت که ضریب مسیر متغیرهاي  وان ( می10) رسیم گردیده است و  دول ش اره tماادیر

باشد در سطح می 96/1پژوهش با  و ه به آماره آزمون که در ه ه موارد بنرگتر از 

هاي ار باطا  بازاریابی یکپارچه مولفه  اثیرباشد. بنابراین درصد معنادار می 95داري  معنی

شخصی  فروشفه و بیشترین اثر مربوط به مول گردد بر مدیریت ار باط با مشتري  ایید می

و ک ترین اثر مربوط به مولفه بازاریابی مستایم با ضریب مسیر 672/0با ضریب مسیر

 باشد. می 273/0
 

 گیری بحث و نتیجه

اند که  وانایی برقراري ها در هر دو بخش اصوصی و   ومی متو ه شدهسازمان      

لرا به دنبال بسیار مهم است.  ار باط موثر و کارآمد با مخاطبان مورد نظر براي موفایت آنها

، نگهداري و در نهایت وفادار سااتن آنها شتريراههاي موثر  هت برقراري ار باط،  ري م

حاصل از بررسی فرضیه پژوهش نشان داد هاي یافتهباشند. نسبت به سازمان اود می

 باطا   اثیر مثبت ارحاکی از باشد که می 0.587برابر با  متغیرهاي پژوهشضریب  ثثیر 

باشد. یعنی  دربانك هاي اصوصی میر مدیریت بهینه ار باط با مشتري بازاریابی یکپارچه ب

متغیر وابسته انحرا  معیار  0.587 و بهبود یك واحدي در متغیر مستالبه مینان افنایش 

رح ت  ،(2012)انامیرشاهی و ه کارهاي پژوهشهاي هبا یافت حاضریابد. نتایج بهبود می

ه سو و  (2019)لناکا و ه کاران(، 2015)گارايموهانجی و  ،(2015) کاراننژاد و ه

  باشد. ه راستا می
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 باطا  ارهاي مولفه» هاي حاصل از بررسی فرضیه پژوهش مبنی بر اینکهیافتهه چنین 

نشان « داري داردبت و معنیبر مدیریت بهینه ار باط با مشتري  ثثیر مث بازاریابی یکپارچه

بیشترین بر مدیریت بهینه ار باط با مشتري  اثیر دارد و هاي مورد نظر مولفهه ه داد که 

و ک ترین اثر مربوط به مولفه  672/0اثر مربوط به مولفه فروش شخصی با ضریب مسیر 

پژوهش هاي نتیجه حاضر با نتایج باشد. می 273/0بازاریابی مستایم با ضریب مسیر 

گودرزي  (، معظ ی2017ان شاگردي و ه کاران)(، غفوری2012)ارانشفیعی و ه ک مح د

باشد. در این ( ه سو می 2019(، لناکا و ه کاران )2014)(، ابراهی ی و ه کاران2016)

( نین در  حایای با  نوان  ثثیر بازاریابی مستایم بر مدیریت 2012)زمینه گِرچ و کارمن

 ( نین2017)اي سوبرمانیانهچنین یافتهفتند. ه ار باط با مشتري به نتایج مشابه دست یا

 باشد. ه سو با یافته هاي این  حایق می

 یك حفظ و  وسعه مالی، بازارهاي در هابنگاه  وان گفت برايدر  بیین نتیجه حاضر می

   ر ارزش به هابانك آن در که بانکی بخش در ویژهب رقابتی، محیط در رابطه با مشتري

 .اي استاه یت ویژه کنند داراي سته   رکن میگس معام   کرده و بیشتر بر نگاه مشتري

بدیهی است که رابطه مداوم بین مشتریان و بانك نه  نها به دلیل ماهیت شخصی مبادله، 

هاي مالی باشد. لرا نیازمندي تاال ض نی مر بط با کاهش ریسك میبلکه به دلیل ان

ن معنی است که رویکرد الع ر مشتریان و ماهیت مداوم و مست ر ادما  بانکی به ای مادام

 یك با هابانك که است آن از حاکی رابطه اي براي صنعت بانکداري مناسب است. شواهد

 و شیث .کنندمی ایجاد سود ثابت  ریان یك احت او مشتریان با بلندمد  رابطه

 اود در ار باط هايبانك با گرشته سال پنج در که مشتریانی که معتادند( 1995)1پاروا یار

 شواهد .قرار دارند اود رابطه اول سال در هستند که کسانی از سودآور ر بسیار اند هبود

 زندگی دوره افنایش با مشتریان سود افنایش که داد نشان نین (1995)2میچل از بیشتر

ار باطا   باید ها بانك که شود می  ثکید و ود، این با .است پریر امکان سال پنج  ا مشتري

 یك در آنها بشناسند زیرا رس یت را به ار باط با مشتريبهینه و مدیریت  بازاریابی یکپارچه

 فروشنده و اریدار  عام   ماهیت آن در که کنند می کار باو سطح ار باطی با کار و کسب

                                                 
1 Sheth and Parvatiyar 

2 Mitchell 



 

 

 

 

 

 
  1398زمستان ،  عمومی  های مدیریتپژوهش 

 

300 

 مشتریان حفظ بر مستایم طور به ا ت اد، و اط ینان پایه بر بلندمد  رابطه یك برقراري و

مدیریت ار باط با لرا فرایند  .(Chen, 2012)گراردمی  اثیر هآیند مشتریان و  ري مو ود

 بر مبتنی اساسا آنها هاي راکنش زیرابسیار ضروري است.  ها بانكمشتریان در ادما  

 برقراري براي که باشد می از مشتري ارزش ندي اط  ا  حاوي و است اط  ا  فناوري

. کنندآن  و ه دارند و از آن مراقبت میبانك ها به و  است مفید مشتریان با بهتر رابطه

منطای است چرا که بانك هاي اصوصی  ي پژوهش حاضریافته ها وان گفت ه چنین می

 وانند با ایجاد رابطه مستایم از طریق ای یل، ح وري،   اس  لفنی و ... با مشتریان می

ها در بانكنین   ومی  روابط. ن ایندد و رفتارهاي آنان را مدیریت نار باط بهتري برقرار کن

ریني برنامه ،پیوسته شود و وزم است به صور  محسوي میمدیریت مهم   بخشی از وظای

 فاهم و پشتیبانی کسانی  بتواننداز طریق آن افراد و سازمان  نظر باشد  امدشده و فرآیندي 

را به دست آورند.  ها ار باط دارندها سر و کار دارند و در آینده نین با آنکه هم اکنون با آن

بندي و ذینفعان و اریداران و با طباه روابط با شناسایی نیازهاي مشتریان، سهامداران،

محاق ایجاد  عامل پایدار و  ثمین سود دو طر   سازمان وهاي ایشان به انتاال اواسته

، پیشنهاد دادن و ایجاد کردنکردن، ار باط برقرار   ش براي پیداه چنین . شودمی

در  که به  نوان بازاریابی مستایمکنندگان دسترس براي مصر   ا   شویای در اط

هاي مورد نظر در  امعه هد  بانكمدیریت بهینه ار باط با مشتریان ناش بسنایی دارد و 

هاي ها و بستهسیاستاز  بهتر استد، نشان  وسعه ده براي اینکه ار باط اود را با مشتریان

د، لرا  هت  وسعه و بهبود وضعیت ار باطا  بازاریابی نتفاده کنبازاریابی یکپارچه اس

 گردد: ا مشتري پیشنهادهاي زیر ارائه مییکپارچه و ه چنین مدیریت ار باط ب
  ها با شود بانكبازاریابی مستایم بر مدیریت ار باط با مشتري پیشنهاد میبا  و ه به  اثیر

 ، چگونگی بکارگیري موثر از فنونارکنان ص صصی فروش مستایم براي کهاي  خبرگناري دوره

 مراکره را به آنها انتاال دهند.

 وي اي پی(را از یك ژست مدیریتی به مفهومی کاربردي  غییر داده و با نگاه به مشتري وفادار(

ل ا را براي این دسته از  شکیل پایگاه داده و  عری  ادما  ویژه و  رفیعا  حداکثري قاب

سازي ادما  سازي ار باط و سفارشی به آن را مشخص و امکان شخصینیل  ، مسیرمشتریان

 مورد نیاز آنها را فراهم سازد.
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 کنند و محدودیتی در ارائه هاي اصوصی به صور  فرابخشی   ل میبا  و ه به اینکه بانك

، با نوآوري محصوو  نوین اقتصادي براي آن  عری  نشده است ادما  در بخشهاي مختل 

هاي ادما ی اود اقدام ن وده و با  ثبیت در ارائه آنها به نام  جاري هبود و   این بستهبانکی به ب

 اود قدر  ببخشد.

 بایست گستره  بلیغا  را فعال و با باور اینکه یکی از ها می ، بانكبا استفاده از منیت فرابخشی

 حدید رقباي پیشین  کاربردهاي  بلیغا  در سااتار بازار  لوگیري از ورود رقباي  دید است در

 نین   ش و اوداظهاري ن اید.

 هاي  امعه هد  از محل رسوي  با  و ه به اینکه روند امتیازدهی ا تباري براي مشتریان بانك

شود که این رویه مو ب بلوکه شدن مانده  انگین مانده حساي روزانه حاصل میسپرده و می

ییر گردد با  غپیشنهاد میلرا ، شود میحساي مشتري و در نتیجه مرا عا  ک تر وي به بانك 

هاي )از   امی درگاهعداد دفعا  مرا عه مشتري به بانك،  رویه به س ت گردش حساي محوري

این  ح وري و مجازي( را افنایش داده و به این طریق  بلیغا  دهان به دهان را  وسعه دهد.

 روش مو ب است رار روابط مشتري با بانك نین اواهد بود.

  هاي فرایند مدیریت زمان در بانك بهتر است، شد  رقابت بانکها در  ري مشتریان و ه به با

 سازي از  ص ی ا  فردي به  ص ی ا  سازمانی  غییر یابد.مورد نظر نهادینه شده و روند  ص یم

در ارائه  ی نباید ر؛ غیبت، مراصی،  عدیل، ار اا و  غییر س ت هیچ شخصدر مفهوم شفا 

 د انتظار مشتري وقفه ایجاد ن اید.ادما  مور

 انه بانکی پیشرفته و مت رکن س ا ، نسبت هاي مورد نظر از بستر ساممندي بانكبا  و ه به بهره

اي که مشتري ، بگونهر درگاه اینترنتی بانك اقدام شودا مشتري دبه  عری  بسترک کی ار باط ب

  ا تباري را از طریق وي سایت بانك گراري  ا ارید ادمابتواند کلیه امور اود از سرمایه

پیگیري ن وده و در واقع وي سایت بانك را از یك صفحه اط ع رسانی به یك صفحه کاربردي 

  غییر کاربري دهد.

 ایجاد و  اویت ا ی براي کاربران بانکداري مجازي، با برقراري امتیازها بهتر است  مدیران بانك

ها را فراهم آورده هاي مجازي بانك هت استفاده از درگاهباشگاه مشتریان زمینه  رغیب مشتریان 

 د. نو مدیریت ار باط با مشتري الکترونیك را فعال ن ای
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