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Objective: The objective of this study is to design and explain a model of 

electronic customer relationship management (E-CRM) aimed at increasing 

customer loyalty in private banks in Iran.  Methodology: This applied 

research employed a descriptive-survey method, incorporating both 

qualitative and quantitative approaches. A Delphi panel consisting of 35 

experts from private banks contributed to identifying key E-CRM variables. 

In the quantitative phase, a sample of 384 bank managers and senior experts 

participated through a questionnaire. Structural equation modeling and PLS 

software were used for data analysis, ensuring a robust model fit and 

validation through reliability tests like Cronbach's alpha. Findings: The study 

identified critical influencing factors for E-CRM, categorized into human, 

technological, and organizational components. The model showed significant 

positive impacts on customer satisfaction and loyalty, with technological 

factors like IT management being the strongest predictors. Customer 

interaction, value creation, and organizational readiness for change also 

demonstrated notable influences. The findings support the integration of 

technological advancements and customer-centric approaches in private 

banking. Conclusion: The developed E-CRM model effectively enhances 

customer satisfaction and loyalty in the private banking sector. By focusing 

on human, technological, and organizational factors, private banks can 

improve long-term relationships with their customers, fostering increased 

loyalty. These insights highlight the need for continued investment in 

customer relationship technologies and staff training for optimal E-CRM 

performance. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The increasing complexity of customer behavior, combined with advancements in technology, has 

reshaped how banks manage customer relationships, particularly in the private banking sector. The shift 

from traditional customer relationship management (CRM) to electronic customer relationship 

management (E-CRM) reflects a growing need for customer-centric approaches in banking. E-CRM 

focuses on integrating technological tools to manage customer interactions efficiently, aiming to enhance 

customer satisfaction and loyalty. In recent years, the banking industry has recognized the importance of 

adopting E-CRM as a competitive advantage, especially in light of the dynamic nature of customer 

expectations and the competitive pressures in the sector (Abu-Shanab, 2015; De La Castro et al., 2014). 

The rapid changes in customer preferences, driven by technological advancements, have rendered 

traditional CRM approaches insufficient. CRM systems are reactive and lack the flexibility required to 

cater to the modern, digital-savvy customer. This has made E-CRM an essential tool for private banks, 

enabling them to adapt to the evolving business environment. E-CRM not only allows for better customer 

engagement but also improves the internal operations of banks by streamlining customer data 

management, thereby increasing the likelihood of customer retention and loyalty (Naim et al., 2021; Naim 

& Alqahtani, 2022). 

Previous studies have emphasized the critical role of E-CRM in enhancing customer loyalty, but 

there remains a gap in understanding the specific factors that contribute to successful E-CRM 

implementation, particularly in the context of private banks (Al-Dmour et al., 2019). This study seeks to 

design and explain an E-CRM model tailored to the needs of private banks in Iran, focusing on the human, 

technological, and organizational components that influence customer loyalty. 

Methodology 

This study employed a descriptive-survey method within an applied research framework, 

incorporating both qualitative and quantitative approaches. The qualitative phase involved a Delphi panel 

with 35 experts from private banks to identify key variables of E-CRM. In the quantitative phase, data 

were collected from a sample of 384 bank managers and senior experts using a structured questionnaire. 

The data were analyzed using structural equation modeling (SEM) with PLS software, which helped 

validate the model through reliability tests, including Cronbach's alpha. The final model aimed to 

categorize influencing factors into human, technological, and organizational components and measure 

their impact on customer satisfaction and loyalty. 

Findings 

The results showed that human, technological, and organizational factors significantly impact E-

CRM. Among these, technological factors, particularly IT management, emerged as the strongest 

predictor of E-CRM success. The study revealed that effective IT management improves customer 

satisfaction and loyalty, highlighting the critical role of technology in modern customer relationship 

management. 
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Human factors, such as employee training and customer relationship management practices, were 

also found to be essential for E-CRM success. Banks that invest in staff training and foster a customer-

oriented culture tend to achieve better customer engagement and loyalty outcomes. Organizational factors, 

including organizational readiness for change and value creation processes, were also identified as 

significant drivers of E-CRM effectiveness. 

The study’s SEM results confirmed the positive impact of these factors on customer satisfaction, 

which in turn strongly correlated with customer loyalty. The model fit indices were satisfactory, 

supporting the validity of the proposed E-CRM model. 

Discussion and Conclusion 

In this study, a model of electronic customer relationship management (E-CRM) was developed 

and explained, specifically within the private banking sector. Based on a literature review and expert 

consultations, three main categories of factors—causal, contextual, and organizational—were identified 

as key influencers on E-CRM. Additionally, customer satisfaction and loyalty were established as primary 

outcomes. These categories were confirmed through three rounds of Delphi analysis. 

The study excluded "learning and innovation" from the contextual factors. Key influencing 

elements in E-CRM were identified, including human, technological, organizational, support, cultural, 

and industry factors, along with customer segmentation, customization, interaction, and differentiation. 

Among these, interaction ranked the highest in importance, followed by technology, culture, industry 

factors, customization, human factors, organizational design, customer identification, and segmentation. 

The structural model demonstrated that all variables had significant positive impacts on E-CRM. Human 

factors, such as relationship management and customer opportunity management, were found to have 

significant impacts, aligning with previous research (Bachir, 2021; Naim et al., 2021; Naim & Alqahtani, 

2022). Banks effectively used relationship management to analyze customer behavior and develop 

strategies to enhance customer value. They also ensured ongoing customer engagement through 

opportunities for self-reliance, such as customer inquiry systems. Technological factors were similarly 

impactful, with IT management showing a notable role in E-CRM effectiveness, supporting previous 

findings (Kaur Mokha, 2022; Kumar & Kaur Mokha, 2020). The use of IT systems and data mining improved 

customer-centric approaches, while support systems helped integrate all operations in E-CRM processes. 

Support factors, such as procurement processes and value creation, were crucial, with top 

management support playing a key role. The complexity of traditional value assessment highlighted the 

need for modern processes to maximize customer value. Cultural factors, such as customer-oriented 

organizational structures, were also significant, echoing findings from previous studies (Gudat, 2020; Kaur 

Mokha, 2022; Khan et al., 2020; Kumar & Kaur Mokha, 2020). These factors fostered profitable customer 

relationships through flexible and strategic organizational frameworks. Industry factors, particularly 

competitive features, showed the importance of research development and responsiveness to customer 

needs within the competitive banking environment. Organizational factors like readiness for change were 

essential for adapting E-CRM strategies. Continuous adaptation of organizational structures and vision 

alignment was found to be critical for success. Customer-related factors, such as market segmentation and 

communication, also had significant impacts on E-CRM. Effective customer information systems helped 

banks attract and retain clients while reducing costs. Strategic planning and monitoring were crucial for 
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implementing E-CRM in banking operations. Finally, the study found that customization, interaction, and 

differentiation played key roles in customer satisfaction and loyalty. Banks that allowed customers to 

customize their services were better able to meet preferences, fostering long-term loyalty. Interaction 

management, supported by IT systems, ensured better customer engagement, while differentiation allowed 

banks to meet individual customer needs. 

The study confirmed that E-CRM significantly improved customer satisfaction and loyalty. 

Customers felt valued when banks addressed their needs and resolved problems promptly, increasing trust 

and long-term satisfaction. This relationship between customer satisfaction and loyalty was aligned with 

earlier findings (Kaur Mokha, 2022; Kumar & Kaur Mokha, 2020; Naim et al., 2021). 

However, the study acknowledged certain limitations, such as the inability to generalize findings 

beyond the banking industry due to the sample's specificity. Further suggestions included enhancing staff 

training, improving data analysis systems, and integrating multiple communication channels for better 

customer relationship management. This research highlights the critical role of E-CRM in banking, 

suggesting that continued focus on technology, human resources, and organizational adaptation is 

essential for maintaining competitive advantages in customer loyalty. 
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له  1403 © قا مامی حقوق انتشددددار این م ت

انتشار این مقاله متعلق به نویسنده)گان( است. 

 گواهی صدددورت دسدددترسدددی آزاد م ابق بابه

(CC BY 4.0) .صورت گرفته است 

( E-CRM) یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمدل مد نییو تب یپژوهش طراح نیهدف ا :هدف
 . بود رانیا یخصوص یهادر بانک انیمشتر یوفادار شیبه منظور افزا

انجام شده است و از  یشیمایپ-یفیو به روش توص یپژوهش از نوع کاربرد نیاشناسی: روش
نفر از خبرگان  35شامل  یاز پنل دلف ،یفیبهره گرفته است. در بخش ک یو کم یفیک یکردهایرو

 ،یاستفاده شد. در بخش کم یدیکل یرهایمتغ ییشناسا یبرا یخصوص یهاارشد بانک رانیو مد
 یها با استفاده از پرسشنامه مورد بررسو کارشناسان ارشد بانک رانیمدنفر از  384از  یانمونه

استفاده شده  PLS افزارو نرم یمعادلات ساختار یسازها از مدلداده لیتحل یقرار گرفتند. برا
 .شده است دییکرونباخ تأ یآلفا قیاز طر یریگاندازه یاست و اعتبار ابزارها

ارتباط  تیریبر مد یمثبت ریتأث یو سازمان یکیتکنولوژ ،ینشان داد که عوامل انسان هاافتهی: هاافتهی
اطلاعات  یفناور تیریمانند مد یکیعوامل تکنولوژ ان،یم نیدارند. در ا یکیالکترون یبا مشتر

 یسازمان یخلق ارزش و آمادگ ،یتعامل با مشتر ن،یبودند. همچن هاکنندهینیبشیپ نیتریقو
 یو وفادار تیدر بهبود رضا ییبسزا ریشدند که تأث ییشناسا یدیبه عنوان عوامل کل رییتغ یابر

 .دارند انیمشتر
 انیمشتر یو وفادار تیتوانسته است رضا یبه طور مؤثر E-CRMارائه شده  مدلی: ریگجهینت

 یهابه بانک یو سازمان یکیتکنولوژ ،یدهد. تمرکز بر عوامل انسان شیافزا یخصوص یهارا در بانک
ها آن یکنند و وفادار جادیخود ا انیبا مشتر یتا روابط بلندمدت و موثرتر کندیکمک م یخصوص

و آموزش  یارتباط با مشتر یهایمداوم در فناور یگذارهیبر لزوم سرما جینتا نی. ادرا ارتقا دهن
 دارد. دیکارکنان تاک

 .یو وفادار تیرضا ،یرقابت یهایژگیو ،یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمدکلیدواژگان: 

 8933-3041 شاپای الکترونیکی:   
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 مقدمه

 ها بابانک از اینروسودآور و رشد مداوم است.  طیمح کیبا آن مواجه هستند، حفظ  تالیجیها در اقتصاد دای که بانکعمده شچال

طور کامل بهره  به تالیجیو از اطلاعات د دادهخود ارائه  انیرا به مشتر نیهای آنلاکانال ،باید، میمحور یکسب و کار مشتر کردیرو پذیرش

در  یوربلکه شامل استفاده از فنا ست،یصرفاً پول و تراکنش ن یاند که بانکدارها متوجه شدهبانک. (De La Castro et al., 2014)گردند مند 

کند تا روندها، ها را ملزم میبانک یفعل یویسنار. (Bachir, 2021) است یمشتر یو وفادار تیرضا جهت دستیابی بهروزانه  یهاتراکنش

 ،یفناور عیسر یهاشرفتیکننده و همراه با پمصرف یایذائقه پو یدائم رییتغ لیرصد کنند. به دل اطیرا با احت انیمشتر یازهایانتظارات، ن

 Al-Dmour et al., 2019; Eyshi) کنند هیان خود تکیمشتر تیجلب رضا یمرسوم برا یهابه طور کامل بر روش توانندینم گریها دبانک

Ravandi et al., 2024; Yazdan Panah & Ahmadi Mousavi, 2023)رییتغ لیدر رفتار مصرف کننده به دل یمداوم رییتغ نی. چن 

 شود. می (CRM) 1یارتباط با مشتر تیریدر مد یدگیچیمنجر به پ یتجار یفناور

 یواکنش کردیرو یک CRM نباشد. سازگار دیجد یممکن است با مدل بانکدار  CRMیسنت کردیرو ،یمرسوم بانکدار یبا کاهش الگو

E-است. ه دهیپد نیاز ا یکی (CRM-E) 2یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریبه ارتقا دارد. ظهور مد ازین نیاست، بنابرا تیاست که فاقد شفاف

CRM و  نگیس) داشته باشند تیتوانند در آن فعالها میاست که بانک یفعل تیوضع یتنها راه حل برا رانه،یشگیپ کردیرو کی، به عنوان

کند، مجذوب خود می کینزد ندهیبالقوه را در آ انیخود موفق شود، نه تنها مشتر یفعل انیمشتر تیبانک در جلب رضا کی(. اگر 2018چاهان، 

. (Abu-Shanab, 2015; Moshtaghi, 2023; Sarmah & Rahman, 2018)کند فعال میبه شدت  زیها را نآن یتجار یندهایبلکه فرآ

 یوفادار تیتمرکز کنند. اگرچه، اهم بالقوه انیو حفظ مشتر جادیجذب، ا یبرا E-CRM های مختلفیاستراتژ یبر اجرا دیها بابانک ن،یبنابرا

ب ور کامل مورد است که هنوز  یخدمات عیصنا یعوامل براترین یاتیاز ح یکیقرار گرفته است، اما هنوز،  دیگذشته مورد تاک اتیدر ادب یمشتر

از کسب و کارها  یاریاست، بس شیمشاغل در حال افزا نیرقابت ب همچنین با توجه به اینکه. (Khan et al., 2020)است  بررسی قرار نگرفته

و  نمودهرا درک  یدهد تا رفتار مشترها اجازه میبه آن ECRM. هستند یمشتر یازهایبه دنبال توسعه محصولات و خدمات م ابق با ن

می میتر محبوب نید، بنابرانبلندمدت را بهبود بخش یو سودآور نموده ینیب شیپ نیهای آنلاتیفعال قیاز طر براحتیرا  یمشتر یازهاین

از  یهبود ارتباط با مشترب  ECRM و خدمات را بهبود بخشد. هدف مشترک استفاده از یمشتر نیتواند س وح تعامل بمی  ECRM.گردند

با  یو گسترش چرخه عمر مشتر یوفادار جادیادر به اق  ECRMن،یسودآور است. علاوه بر ا انیو حفظ مشتر یبهبود خدمات مشتر قیطر

 .(Naim et al., 2021; Naim & Alqahtani, 2022) است یمشتر تیارزش و رضا شیافزا

ای مدل مدیریت ریشهشده است. اول، عدم کاوش در مورد عوامل  ییشناسا اتیدر ادب یقاتیدو شکاف تحق های بعمل آمدهبا بررسی

کاوش  مشتریان یرفتارها دراند تا . محققان تلاش کردهدر نظر بگیردرا  مشتریان یکه رفتارها ب ور همزمانارتباط با مشتری الکترونیکی 

انسانی، تکنولوژی عوامل  ریاست که هم تحت تأث یتصادف یبه نوع مشتریانرفتار . است دهیچیپ اریبس موضوعی نیکنند، اما ثابت شده است که ا

موثر بر مدیریت ارتباط با در مورد عوامل  قاتیتحق جیبا نتا سهیدر مقا فرهنگی و صنعتی است. با این حال، و سازمانی، و هم تحت تاثیر عوامل

 افتنی یبرا یشتریهستند. تلاش ب زی، محدود و چالش برانگای و سازمانیعلی، زمینه ژهیبه و ،کلیعوامل  یم العات بر رو مشتری الکترونیکی،

 .کند ینیبشیداده و پ حیرا به طور مؤثر توض مشتریانمرتبط با  یکه بتواند رفتارها رفتار مشتریان نیاز است یو ساختارها یرفتار یهامدل

از آنجایی که  های خصوصی است.ارتباط با مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در بانک در یرفتار یهامربوط به مدل قیشکاف دوم تحق

                                                           
1 Costomer Rlationship Management 
2 Electronic Customer Relationship Management 
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 قیاز طر مشتریانبا ارتباط بلندمدت  هستند برقراری مشتریان خود و وفاداری تیجلب رضا جهتخود  یخ وط اقتصادبهبود ها ملزم به بانک

دنبال های خصوصی ببانک ها، بانک نیب های خصوصی است. با توجه به افزایش رقابتبانکچالشی بزرگ برای  های نوین ارتباطی،ارائه روش

ارتباط  به درک بهتر نیازهای مشتریان و باشند. مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکییان میمشتر یازهایخدمات م ابق با ن بهبود و توسعه

کننده  نییحال، عوامل تع نیشود. با ا جیترو های خصوصیرضایت و وفاداری در بانکلازم است  نیبنابراگردد. ها میطولانی مدت با آن

پژوهش  نیا از هدف نیبنابرامانده است.  یناشناخته باق یادیتا حد ز های خصوصیکمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در بان یرفتارها

کند تا تحقیقات قبلی را در ارائه مدلی تجربی از اینرو پژوهش حاضر تلاش می مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی است.کمک به درک بهتر 

ای و سازمانی، بهبود بخشد. با توجه به اینکه مزایای عوامل مختلف علی، زمینه با تعیین تأثیر آن بر رضایت و وفاداری با توجه بهE-CRM از

ای را ایجاد های نوآورانهکند تا استراتژیاستفاده از اینترنت در بازاریابی بسیار زیاد است، این موضوع فرصت بزرگی را برای بازاریابان فراهم می

د، بر نانجام ده رفتار مشتریبهبود  ید برانتوانمیها بانکدر کشف آنچه  یسعژوهش حاضر پکنند که قبلاً امکان پذیر نبوده است. همچنین 

با توجه به بررسی سوابق و تحقیقات صورت . نمایدگذارد تمرکز میمی ریتأث E-CRM جهینتپیامدها و که بر  E-CRM یدیراب ه عوامل کل

بر بهبود نام تجاری و  E-CRMمشاهده گردید تاکید اکثر تحقیقات بر تاثیر  E-CRMگرفته توسط سایر نویسندگان و پژوهشگران در زمینه 

بیشتر متمرکز بر تاثیر کیفیت خدمات، ارزش، دانش،  E-CRMها بوده است. همچنین اغلب تحقیقات صورت گرفته در حوزه سودآوری شرکت

است. علی رغم کاربردها و مزایای فراوانی که این ابعاد دارند اما آماده سازی نیروی انسانی، بررسی ابعاد اداری، کسب و کار و کارکنان بوده 

های متفاوت دارای مشکلاتی از قبیل عدم کفایت، عدم دقت کافی، خ ای تشخیص )بدلیل نوع جامعه مورد م العه( و پیش بینی، و سو گیری

پرداخته  E-CRMانی خاص به بررسی بخشی از ابعاد بوده اند. هر یک از تحقیقات در حوزه خاصی به عنوان مثال یک بانک خاص یا سازم

 است و بررسی جامعی از عوامل علی، زمینه ای، سازمانی و پیامدهای آن ب ور یک جا صورت نپذیرفته است.

 پژوهش روش

جامعه آماری دلفی و  دو بخش متشکل ازحاضر  پژوهشجامعه آماری است. پیمایشی  -از نوع توصیفی وکاربردی تحقیق حاضر 

ده مدیریت و همچنین تید و اعضاء هیات علمی دانشگمدرسین، اسا متشکل از چندی از جامعه آماری دلفیباشد.می جامعه آماری تبین مدل

جامعه آماری باشد. نفر می 35د تعداد جامعه آماری م العه دلفی تحقیق حاضر، تعدا باشد.های خصوصی میکارشناسان ارشد و مدیران بانک

 . باشدمی 1402تا  1401های های خصوصی در بازه زمانی یک ساله بین سالمدیران و کارشناسان ارشد بانکمدل شامل تبین 

پنل  اعضاء باشد. نمونه گیری دلفی )بخش کیفی( و نمونه گیری تبین مدل )بخش کمی(.پژوهش حاضر متشکل از دو نمونه می

 انتخابپژوهشگر درباره جامعه برای دند. دلیل استفاده از این روش، آگاهی، دانش و تخصص گرانتخاب می مندبه صورت نمونه گیری هدف دلفی

 است. گردیدهای استفاده نمونه گیری غیر احتمالی و زنجیره بدین ترتیب در پژوهش حاضر از روشاعضاء پنل است. 

دلیل استفاده از روش نمونه استفاده گردد.  نمونه گیری تصادفی ساده روشاز  در بخش تبین مدل )بخش کمی( انتخاب نمونه جهت

. جهت تعیین حجم نمونه یک دست هستندمشابه هم بوده و که کلیه افراد جامعه مورد م العه باشد که گیری تصادفی ساده براین اساس می

 شد.بانفر می 384از فرمول جامعه نامحدود کوکران استفاده گردیده است بنابراین حجم نمونه برابر است با 

به منظور ارزیابی روایی بخش کیفی، در پژوهش حاضر، از منابعی نظیر م العه ادبیات تحقیق و مصاحبه با خبرگان استفاده شده 

ها )پرسشنامه( در اندازه گیری هدف، ابتدا روایی محتوایی پرسشنامه سوالات است. در بخش کمی برای اطمینان از قابلیت ابزار گردآوری داده

خبره و پس از انجام اصلااحات مورد تائید قرار  35( و همچنین روایی صوری آن از طریق دریافت نظرات CVRفی و کمی )شاخص به شیوه کی
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باشد لذا با کمک نرم افزار روایی در س ح های کمی در این تحقیق روش پی ال اس میگرفت و در مرحله بعد با توجه به آنکه روش تحلیل داده

از روش سازگاری  ،پرسشنامه در پژوهش حاضرگرا و روایی افتراقی محاسبه و تائید گردیده است. به منظور تعیین پایایی سازه شامل روایی هم

  باشدآزمون آلفای کرونباخ و محاسبه ضریب آن می ،سازگاری درونیهای شاخصترین مهمیکی از . ه استدرونی استفاده شد

ضر به دو بخش اصلی استخراج متغیرها و ایجاد مدل و ضریب بندی متغیرها تقسیم با توجه به مراحل انجام کار روش پژوهش حا

های علمی در حوزه های بدست آمده از تحقیقات پیشین و مقالات منتشر شده در سایتگردد. به منظور رسیدن به اجماع در مورد مولفهمی

گروهی استفاده گردیده است. جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات جمع  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی، از تکنیک دلفی یا تصمیم گیری

 استفاده گردید. استاستفاده شده   PLS نرم افزارو  آوری شده از بخش دلفی، ایجاد مدل و تعین ضرایب متغیرها، از تکنیک معادلات ساختاری

 هایافته

 30.0) نفر 10و ارشد کارشناسی  درصد( 70) نفر 25نتایج توزیع افراد نمونه بر اساس س ح تحصیلات نشان داد که در بخش کیفی 

 31.0) نفر 11، سال 10 درصد( 29.0) نفر 10نشان داد که  سابقه کارنتایج توزیع افراد نمونه بر اساس . بودند دکتریدارای تحصیلات  درصد(

 سال سابقه کار داشتند 15بیشتر از  درصد( 40.0) نفر 14و  سال15تا  11 درصد(

شاخص بررسی شده است.  27به منظور شناسایی و غربالگری نهایی، در ابتدا از تکنیک دلفی استفاده شده است. در مرحله اول 

مهم از نظر خبرگان تشخیص  هایپرسشنامه مرحله دوم دلفی، مجموعه متغیرهایی ارائه گردید که به استناد مرحله اول دلفی به عنوان متغیر

ها نشان داد که مقدار میانگین برای تمام مؤلفه در پرسشنامه بررسی شده است. بررسی میانگین نمرات شاخص 25داده شد. در مرحله دوم 

 گزارش شد. لذا نیاز به حذف هیچ شاخصی نبود.  3.0ها بیشتر از شاخص

های مهم از نظر ارائه گردید که به استناد مرحله اول دلفی به عنوان متغیردر پرسشنامه مرحله سوم دلفی، مجموعه متغیرهایی 

ها نشان داد که مقدار مؤلفه در پرسشنامه بررسی شده است. بررسی میانگین نمرات شاخص 25خبرگان تشخیص داده شد.  در مرحله سوم 

توان گفت که رسیده است می 0.70یب توافق به مقدار قابل قبول گزارش شد. با توجه به اینکه ضر 3.0ها بیشتر از میانگین برای تمام شاخص

 خبرگان در مورد متغیرها به اتفاق نظر رسیده اند.

ارائه  1جدول ای سازمانی و پیامدها به شرح متغیرهای نهایی مدل مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در قالب ابعاد اصلی، زمینه

 گردد.می

 1جدول 

 متغیرهای نهایی مدل مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی

 مولفه ها عناصر فرعی عناصر اصلی

 مدیریت کارکنان عوامل انسانی  عوامل علی

 مدیریت مشتریان

 مدیریت روابط

 مدیریت فرصت

 مدیریت فناوری اطلاعات عوامل تکنولوژیکی

 پشتیبانی فناوری

 خلق ارزش عوامل پشتیبانی 
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 توسعه ارزش

 فرایندهای تدارکاتی 

 فرهنگ  عوامل فرهنگی عوامل زمینه ای

 باور به مشتری گرایی

 های صنعت ویژگی عوامل صنعت

 رقابتیهای ویژگی

 آمادگی برای تغیر و تحول طراحی سازمان عوامل سازمانی

 دیدگاه کسب و کار

 ارزیابی فرایندهای کسب و کار

 اطلاع رسانی عوامل مشتری

 بخش بندی بازار

 های مناسباستراتژی

E-CRM  شناسایی 

 سفارشی سازی

 تعامل

 تمایز

 رضایت پیامدها

 وفاداری

 

طراحی گردیده است. به شکل زیر و با کمک روش دلفی، مدل تحقیق  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیبر  طراحی عوامل موثربا 

 نشان داده شده است. 1شکل در  های انجام شده و آزمون سه دور دلفیر پس از بررسیمفهومی تحقیق حاضنهایی  مدل

 1شکل 

 مدل مفهومی نهایی پژوهش
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درصد، زن بودند. نتایج توزیع افراد نمونه  43.4درصد مرد و  56.6های مربوطه، در بخش کمی از میان پاسخ دهندگان به پرسشنامه

درصد بود. همچنین نتایج حاصل از توزیع سن نشان  47بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات لیسانس با  کهبر اساس تحصیلات نشان داد که 

 درصد بود. 44.3سال با  50 تا 41اوانی مربوط به گروه سنی داد که بیشترین فر

 2جدول 

 ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب

 پایایی مرکب قابلیت اطمینان آلفای کرونباخ متغیر

E-CRM 0.882 0.885 0.903 

 1.000 1.000 1.000 رضایت

 0.846 0.736 0.727 عوامل علّی

 0.905 0.860 0.858 زمینه ایعوامل 

 0.846 0.654 0.638 سازمانیعوامل 

 0.920 0.828 0.827 پیامدها

 1.000 1.000 1.000 وفاداری

 

ها برای همه متغیرهای پنهان، بیشتر نشان داد که مقادیر این شاخص 3جدول نتایج بررسی ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب در 

 گیری با استفاده از این دو شاخص هم تأیید شد.است و بنابراین پایایی ابزارهای اندازه 0.7از 
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 3جدول 

 آلفای کرونباخ و پایایی مرکبضرایب 

 پایایی مرکب قابلیت اطمینان آلفای کرونباخ متغیر

E-CRM 0.882 0.885 0.903 

 1.000 1.000 1.000 رضایت

 0.846 0.736 0.727 عوامل علّی

 0.905 0.860 0.858 زمینه ایعوامل 

 0.846 0.654 0.638 سازمانیعوامل 

 0.920 0.828 0.827 پیامدها

 1.000 1.000 1.000 وفاداری

 

ها برای همه متغیرهای پنهان، بیشتر نشان داد که مقادیر این شاخص 3جدول نتایج بررسی ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب در 

ی گیری با استفاده از این دو شاخص هم تأیید شد  در ادامه نمودار ضرایب مسیر متغیرهای نهایاست و بنابراین پایایی ابزارهای اندازه 0.7از 

 گردد.مدل مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی ارائه می

 2شکل 

 نمودار ضرایب مسیر استاندارد
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 3شکل 

 معناداری ضرایب مسیر

 
 ارائه گردیده است. 4جدول نتایج حاصل از برازش کلی مدل در 

 4جدول 

 نتایج برازش کلی مدل

 GOF مقادیر اشتراکی√ مقادیر اشتراکی ضریب تعیین√ ضریب تعیین 

E-CRM 0.979 0.401 0.560 0.770 0.308 

 1.000 0.316 رضایت

 0.648  عوامل علّی

 0.705  زمینه ایعوامل 

 0.733  سازمانیعوامل 

 0.852  پیامدها

 1.000 0.208 وفاداری

 0.079 (SRMRریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده )

 

( یعنی 2009بوده که نزدیک به مقدار پیشنهادی وتزلس و همکاران ) 0.308 به میزان GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

 دوم د.مقدار م لوب برای شاخص ریشهشوبرازش مناسب مدل کلی تأیید می باشد و بنابراینمی، دهدکه قوی بودن مدل را نشان می 0.36
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گزارش شد  0.079آمده از این شاخص نشان داد که مقدار آن برابر با است. نتایج بدست  0.1شده حداکثر  استاندارد باقیمانده مربعات میانگین

 شود.برازش مناسب مدل کلی تأیید می که مقداری م لوب است و بنابراین

 5جدول 

 جدول کلی نتایج

t P-Valآماره  ضریب مسیر فرضیه ue نتیجه 

 تأیید E-CRM 0.124 5.537 0.000 <-عوامل انسانی  

 تأیید E-CRM 0.153 7.235 0.000 <-عوامل تکنولوژیکی 

 تأیید E-CRM 0.060 2.257 0.024 <-عوامل پشتیبانی  

 تأیید E-CRM 0.138 5.412 0.000 <-عوامل فرهنگی 

 تأیید E-CRM 0.129 5.963 0.000 <-عوامل صنعت 

 تأیید E-CRM 0.121 5.279 0.000 <-طراحی سازمان 

 تأیید E-CRM 0.082 3.674 0.000 <-عوامل مشتری 

 تأیید E-CRM 0.099 5.204 0.000 <-شناسایی 

 تأیید E-CRM 0.126 6.664 0.000 <-سفارشی سازی 

 تأیید E-CRM 0.166 7.284 0.000 <-تعامل 

 تأیید E-CRM 0.121 4.366 0.000 <-تمایز 

 تأیید E-CRM 0.562 10.721 0.000 <-رضایت 

 تأیید 0.000 5.935 0.456 وفاداری <-رضایت 

 

 گردد.همچنین با توجه به بررسی ن رات خبرگان، شدت و تاثیر هر یک از متغیرها به شرح زیر ارائه می

 6جدول 

 E-CRMهای مدل شدت تاثیر و رتبه بندی شاخص

 رتبه شدت تاثیر شاخص

 6 0.124 عوامل انسانی

 2 0.153 تکنولوژیکیعوامل 

 10 0.060 عوامل پشتیبانی

 3 0.138 عوامل فرهنگی

 4 0.129 عوامل صنعت

 7 0.121 طراحی سازمان

 9 0.082 عوامل مشتری

 9 0.099 شناسایی

 5 0.126 سفارشی سازی

 1 0.166 تعامل

 7 0.121 تمایز

 گیریبحث و نتیجه
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پرداخته شده است. جهت   های خصوصیبانک بانکداری و ب ور خاصدر صنعت  E-CRMمدل  نیو تب نیتدودر تحقیق حاضر به 

ای و اخذ نظرات خبرگان سه عامل های خصوصی، پس از انجام م العات کتابخانهبانکدر  E-CRMتعین و شناسایی متغیرهای تاثیرگذار بر 

فادرای به عنوان پیامدهای مدل شناسایی گردید. هر سه متغیر که ای و سازمانی، بعنوان عوامل تاثیر گذار، و دو عامل رضایت و وعلی، زمینه

 بانکداری داشت پس از انجام سه دور دلفی به تائید خبرگان رسید.در صنعت  E-CRMتاثیر زیادی بر 

مل موثر بر عواترین نیز حذف گردید. با توجه به نتایج مبنی بر تعین مهم« یادگیری و نوآوری«های ای شاخصدر بُعد عوامل زمینه

های خصوصی ایران، نتایج نشان داد که عناصر انسانی، تکنولوژی، پشتیبانی، فرهنگی، مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در حوزه بانک

عوامل تاثیر گذار بر مدیریت ارتباط با مشتری ترین صنعت، طراحی سازمان، عوامل مشتری، شناسایی، سفارشی سازی، تعامل و تمایز مهم

 الکترونیکی هستند.

ها نشان با توجه به نتایج پژوهش مبنی بر شدت و تاثیر هر یک از عوامل مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی، نتایج حاصل از یافته

از آن عناصر عامل در الویت بندی اعضاء گروه دلفی قرار گرفته و پس ترین داد که عناصر تعامل با رتبه اول و با بیشترین امتیاز، با اهمیت

های بعدی تکنولوژی، عوامل فرهنگی، صنعت، سفارشی سازی، عوامل انسانی، طراحی سازمان، شناسایی و عوامل مشتری به ترتیب در رتبه

 های حاصل از الگوی ساختاری نشان داد که تمامی متغیرها تاثیر مثبت و معناداری درمورد توجه خبرگان در مدل پیشنهادی بوده است. یافته

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارد.

پیشین های های خصوصی دارد. این نتایج به نوعی با یافتهدر بانک E-CRMرسد عوامل انسانی تاثیر معناداری بر به نظر می

(Bachir, 2021; Naim et al., 2021; Naim & Alqahtani, 2022; Rai & Srivastava, 2012) .مدیریت روابط بعنوان  همخوانی دارد

 توسعه ارزش یبرا یزیو برنامه ر یرفتار مشتر لیو تحل هیبا تجز یمشتر تیریمددهد، روند ، نشان می39.332موثرترین مولفه با ضریب تعین 

ی برای مدیریت زی. برنامه رنمایندمی یزیتعامل برنامه ر یبرا یمشتر تیریهای مدتیفعال یطراحها به منظور گردد. پس از آن بانکآغاز می

قرار با  تیفعال نیا یاست. اجرا بانکی توسعه خدمات یها براآن یازهایو شناخت ن انیهدف قرار دادن مشترارتباط با مشتری الکترونیکی با 

بعنوان دومین مولفه  35.678. مدیریت مشتری، با ضریب معناداری ها استآن یازهایو ن انیمشتر ییپس از شناسابانک،  خدماتدادن موثر 

خود را به   CRMاستراتژیمشتریان و پیش بینی مشکلات احتمالی پیش روی، ها با آگاهی از نیازهای دهد، بانکاز عوامل انسانی، نشان می

تا  کنندیدر مورد موضوعات مختلف ارائه م پرسش و پاسخها با آگاهی از نیاز مشتریان به خوداتکایی، بخش خوبی طراحی نموده اند. بانک

 30.963. مدیریت فرصت، با ضریب معناداری کنند دایانجام معاملات پ نیخود در ح یدهایترد ای هایاز نگران یبرخ یبرا ییهاحلراه، انیمشتر

های خصوصی در ایران با طراحی الگوی جامع مشتریان و بهسازی اطلاعات و ارائه دهد بانکبعنوان سومین مولفه از عوامل انسانی نشان می

ها همچنین بانک نموده اند. جادینحو ا نیبه بهتریان مشتر برایی ارزشمند گاهیپا کخدمات بر اساس ارزیابی و شناسایی نیازهای مشتریان، ی

بهبود مدیریت  یبرا یاریو مع نمودهکمک  شانیهادر نقش هامیبه درک س ح عملکرد افراد و ت یمشتر تیریمد ندیبهبود مستمر فرآ یابیارزبا 

بعنوان چهارمین مولفه از عوامل انسانی، نشان  14.237مدیریت کارکنان با ضریب معناداری  نموده اند. جادیای مشتر تیریمد تیموفق فرصت و

ها نقش مهمی در مدیریت ها و توانایی آنهای ارتباطی در س ح بالا، و مدیریت مهارتدهد بکارگیری کارکنان و مدیرانی با مهارت و قابلیتمی

 خصوصی داشته است.  ارتباط با مشتری الکترونیکی در حوزه بانک داری

 Bachir, 2021; Kumar)پیشین های دارد. این نتایج به نوعی با یافته E-CRMرسد عوامل تکنولوژی تاثیر معناداری بر به نظر می

& Kaur Mokha, 2020; Naim et al., 2021; Naim & Alqahtani, 2022; Shakir Ali & Kumar Varshney, 2021)  همخوانی

 به کارگیری دهدبعنوان اولین مولفه از عواملِ تکنولوژی، نشان می 46.632مدیریت فناوری اطلاعات و ارتباطات با ضریب معناداری  دارد.
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فناوری  و های اطلاعاتی، بانکنوینمقررات کاری  نوین،های و به کارگیری فناوری یهای سازمانزیرساخت مدیریت ارتباط با مشتری مربوط به

موثر  یمدار ینگرش مشتر تیو تقو لیتسهدهد تجزیه تحلیل اطلاعات با استفاده از ابزارهای داده کاوی در نتایج نشان می باشد.اطلاعات می

دهد، که توسعه و بهبود تکنولوژیکی، نشان میبعنوان دومین مولفه از عوامل  18.699بوده است. پشتیبانی فناوری با ضریب معناداری 

ی ابزار مهمی در یکپارچه سازی تمامی عملکردها در حوزه مدیریت ارتباط با های اطلاعاتسامانه زیسا یبوم ها وهای فنی بانکزیرساخت

  مشتری الکترونیکی است.

 & Al-Abdullat)پیشین های دارد. این نتایج به نوعی با یافته E-CRMرسد عوامل پشتیبانی تاثیر معناداری بر به نظر می

Dababneh, 2018; Kumar & Kaur Mokha, 2020; Negahban & Vahabzadeh, 2021; Singh & Chauhan, 2018)  همخوانی

دهد که استفاده از فرایندهای تدارکاتی، از ن مولفه از عوامل پشتیبانی، نشان میبعنوان اولی 31.462دارد. فرایندهای تدارکاتی با ضریب تعین 

محور به  یهای مشترارائه راه حل یرا برا جمع آوری شدههای دادهجمله حمایت و پشتیبانی مدیران ارشد، نظارت بر فرایندهای تدارکاتی، 

بعنوان  30.346خلق ارزش با ضریب تعین   .ک داری نوین کمک نموده  استبانمختلف مدل  ماتیتنظ این امر به بهبود نموده کههم متصل 

نیز تر . همان ور که پیشاست ی الکترونیکیارتباط با مشتر تیریاز بعد مد یضرور یبخشدهد، دومین مولفه از عوامل پشتیبانی، نشان می

ها با شناسایی بانکدشوار است.  اریمدرن بس یابیارز ندیفرآ یآن به جا یو اجرا بوده دهیچیپ اریبس ی ارزشابیارز یسنتهای روشعنوان گردید، 

تبادل موفق  یبرا یم لوب مشتر یهابه حداکثر رساندن ارزش در بخش یچگونگ ی ارزش آفرین برای مشتریان،ندهایفرآمشتریان و تعین 

یا  تیموفقدهد که مولفه از عوامل پشتیبانی، نشان میبعنوان سومین  28.398نمایند. توسعه ارزش با ضریب تعین را مشخص میها ارزش

  ها است.ی آنو خارج یاقدامات داخلبررسی  قیاز طرها بانک شکست

 Gudat, 2020; Muhammad)پیشین های دارد. این نتایج با یافته E-CRMرسد فرهنگ، تاثیر معناداری بر به نظر می

Abubakar & Mohammed, 2020) .رامونیپ یسازماندهبعنوان اولین مولفه نشان دهندۀ  51.688فرهنگ با ضریب تعین  همخوانی دارد 

ی گمنع ف و هماهن یاختار سازمانو س محور یمتفکرانه مشتر یابیبازار یاستراتژ کی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی است، که مستلزم

بعنوان دومین مولفه از عوامل  46.582. باور به مشتری گرایی با ضریب تعین دهدراب ه سودآور را پرورش می کیحفظ  که فرهنگِاست 

 یمتفکرانه مشتر یابیبازار یاستراتژ کمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی، علاوه بر نیاز به ی رامونیپ یسازمانده دهدفرهنگی، نشان می

 ، مستلزم هماهنگی واحدهای عملکردی با تعهد قوی به حفظ دیدگاه مشتری مداری به معنای واقعی است. محور

بعنوان اولین مولفه  63.141های رقابتی با ضریب تعین دارد. ویژگی E-CRMهای صنعت تاثیر معناداری بر رسد ویژگیبه نظر می

ها جهت دسترسی به اطلاعات بروز و بهینه از مشتریان به منظور رقابت ژوهش در بانکدهد که بهبود و توسعه بخش پاز عواملِ صنعت نشان می

کنند اما نوع فعالیت بانک ها، باشد. امروزه کلیه صنایع با مقوله رقابت دست و پنجه نرم میها امری مهم در صنعت بانکداری میبا دیگر بانک

بعنوان دومین مولفه از  44.226های زیادی همراه است. صنعت با ضریب تعین پیچیدگینمایند، با به دلیل ماهیت کار خدماتی که ارائه می

ها در رفع نیاز مشتریان و چگونگی عوامل صنعت، عامل مهمی در ارتباط با دسترسی به مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی است. توانایی بانک

و تنوع ارائه  هدف انیمشتر یکردهایرو رشیدر پذها بانک ییتواناصنعت دارد. ها به مشتریان امری است که ریشه در نوع پاسخ گویی آن

 شود. خدمات نیز امری است که به نوع صنعت مربوط می

 ;Bayati et al., 2014)پیشین های دارد. این نتایج تا حدی با یافته E-CRMرسد طراحی سازمان تاثیر معناداری بربه نظر می

Salarzehi & Amiri, 2011)  دهد که بعنوا ن اولین مولفه، نشان می 40.305همخوانی دارد. آمادگی برای تغیر و تحول با ضریب تعین

ها با طراحی ته اند استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری را تحت تاثیر قرار دهند. بانکها با آمادگی برای تغیر در ساختار سازمانی خود توانسبانک
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چشم انداز مناسب، حرکت به سمت آن و پاسخگویی به نیازهای مشتریان در زمان مناسب توانسته اند در دسترسی به مدیریت ارتباط با مشتری 

باشد. با توجه به بعنوان دومین مولفه از عوامل طراحی سازمان می 19.331تعین  دیدگاه کسب و کار با ضریب. الکترونیکی موفق عمل نمایند

هستند از اینرو  حمایت و حفظ مشتریان دستیابی به وفاداری وجدید های راه یافتنسهم بازار خود و  ها ب ور مستمر بدنبال افزایشاینکه بانک

ای کاملا جدید و نو امری تاثیر گذار در ازار شناسی به موقع و نگاه به مشتری از زاویههای اطلاعاتی، بها و تشکیل بانکتغییر در دیدگاه بانک

ها درحوزه مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی نشان داده شده است. ارزیابی فرایندهای کسب و کار بعنوان سومین دستیابی به موفقیت بانک

توانند به اهدافشان دست فرایندها نمی بدون طراحی من قیِها دهد بانکنشان می 14.766عامل از عوامل طراحی سازمان، با ضریب تعین 

 یابند. 

پیشین های رسد عوامل مشتری تاثیر معناداری در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارد. این نتایج با یافتهبه نظر می

(Kumar & Kaur Mokha, 2020; Naim et al., 2021; Naim & Alqahtani, 2022; Shakir Ali & Kumar Varshney, 2021) 

 تیبه منظور بهبود رضاها دهد بانکبعنوان اولین عامل از عواملِ مشتری، نشان می 29.591همخوانی دارد. بخش بندی بازار با ضریب تعین 

اطلاع رسانی با ضریب  پرداخته اند. یمتناسب با علاقه مشتر ی،مشتر با نقاط تماسبهبود  به بخش بندی بازار جهت ی خود،و سودآور یمشتر

و سپس اطلاع  اطلاعاتکسب ، در حوزه بانکداری استراتژی مبنای دهد کهبعنوان دومین مولفه از عواملِ مشتری، نشان می 26.343تعین 

. سیستم نماینداستانداردی برای جلب رضایت مشتری ایجاد میطلاع رسانی صحیح و بموقع به مشتریان، ها با ارسانی است. از اینرو بانک

ها کمک نموده است تا مشتریان جدیدی را جذب، و مشتریانی را اطلاعات مشتری در مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی مناسب به بانک

های مناسب با ضریب های بازاریابی و خدمات مشتری گردد. بکارگیری استراتژیهش هزینهکه بانک قبلاً داشته است حفظ کند و منجر به کا

شروع و اتمام  در بانک ها، در تدوین برنامه جامع و مدیریت استراتژیکدهد که بعنوان سومین مولفه از عواملِ مشتری، نشان می 15.661تعین 

در کلیه مراحل اجرا، ها مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در حوزه بانکداری امری ضروری است. بانک اجرای استراتژی جهت به موقع پروژه

، از لوگیری از اشتباهات استراتژیک و تاکتیکی، در خصوص عملکرد اعضای تیم و پیشرفت مراحل اجرا، به منظور جاقدامات کنترلی و نظارتی

 نمایند. فاده میمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی است

 Al-Dmour)پیشین های رسد شناسایی تاثیر معناداری بر مدیریت ارتباط با مشتری الکترونکی دارد. این نتایج با یافتهبه نظر می

et al., 2019; Al-Weshah, 2019; Khan et al., 2020) .دهد رفع نیازهای نشان می  5.397شناسایی با ضریب تعین  همخوانی دارد

بر اساس  انیمشتر یبند میتقس. سودآور است یمشتر کیحفظ  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی جهت یهدف اصل مشتریان کلیدی،

در حوزه مدیریت  محور یساختار مشتر کیبه  یابیدست امری مهم در محور یموثر و ساختار مشتره بانک با استفاده از سیستم پاداش تعهد ب

راب ه  کیمتقاعد کردن  یخط مقدم برای مناسب و آمادگی کارکنان ابیبازار یاستراتژها با طراحی ارتباط با مشتری الکترونیکی است. بانک

آورد به ارمغان میها بانک یهایی را برافرصت انیمشتر حاصله از  اطلاعات ی، در امر شناسایی مشتریان موفق عمل نموده اند.با مشتر داریپا

 یو فناور یابیبازار بیبا ترککنند. مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی  جادیا یمشتر یازهایاز ن تیحما یبرا یدیجد یتجار یتا استراتژ

 نماید.اطلاعات با هم به طور کارآمد عمل می

 Kaur)پیشین های رسد سفارشی سازی تاثیر معناداری در مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارد. این نتایج با یافتهبه نظر می

Mokha, 2022; Kumar & Kaur Mokha, 2020)  دهد که به منظور ایجاد نشان می 6.621همخونی دارد. سفارشی سازی با ضریب تعین

مشتریان خود آزادی عمل در تعین نوع خدمات  شده به یخدمات سفارشبا ارائه ها های مدیریتی ارتباط با مشتری الکترونیکی، بانکاستراتژی

های متنوع انتخاب انتخاب انیخدمات دلخواه خود را از مدهند. بدین ترتیب مشتریان ها به مشتریان را میهای آنبا توجه به نیازها و خواسته
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نمایند. همچنین با کمک امر سفارشی  نییتعرا به بهترین نحو  خود انیمشتر یررفتا یالگوهانماید تا ها کمک مینموده که این امر به بانک

 حیترج گرانیخدمات را نسبت به د خود پرداخته که مشتریان کدام انیترمش ترجیحات نیازهای لیو تحل هیتجزبه  سازی، بانک براحتی

  .دهندمی

 & Kumar) پیشین هایمشتری الکترونیکی دارد. این نتایج با یافتهرسد تعامل تاثیر معناداری بر مدیریت ارتباط با به نظر می

Kaur Mokha, 2020; Singh & Chauhan, 2018)  .مراقبت از  حاکی از 7.285ی با ضریب تعین مشتر تعامل با تیریمدهمخوانی دارد

های ارتباطی از ها با ایجاد کانالبانک توان بیان داشتدر این ارتباط می. ی استمشتر در جهت تعامل با یزیر برنامه  و یچرخه عمر مشتر

با مشتریان خود  یبهتر تعاملکنند تا تلاش می مدیریت ارتباط با مشتری برای اجرا و پیاده سازی م لوبطریق فرایندهای فناوری اطلاعات 

ی دسترسی به بهبود مدیریت ارتباط با مشتری، ندهایها و فرآیاستراتژ جهت درک بهتر ها با آموزش و توجیه کارکنان خود. بانکداشته باشند

ی مدیریت ارتباط با مشتری ندهایفرآ ،تعامل مناسب. بدون بخشندرا بهبود می های حیات مشتری و تعاملات صورت گرفته با مشتریچرخه

 الکترونیکی موفق نخواهد بود.

 ,.Naim et al)پیشین های رسد تمایز تاثیر معناداری بر مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی دارد. این نتایج با یافتهبه نظر می

2021; Naim & Alqahtani, 2022; Priya et al., 2018)  ها با پیگیری دهد بانکمی نشان 4.599همخوانی دارد. تمایز با ضریب تعین

ها آن لیو تحل هیتجزمشتریان خود به  ازین ها با شناساییها موفق بوده اند. همچنین بانکعلائق مشتریان خود در جهت تفکیک نیازهای آن

 دارند.گام بر میها توسعه روابط با آن یبرا انیدرک مشتر تعامل و متمایز سازی آنها، جهت پرداخته و به منظور

 Kaur)پیشین های رسد مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی تاثیر معناداری بر رضایت مشتریان دارد. این نتایج با یافتهبه نظر می

Mokha, 2022; Kumar & Kaur Mokha, 2020; Muhammad Abubakar & Mohammed, 2020)  همخوانی دارد. همان ور که

دهد نتایج نشان می شوند. ینند که توسط ارائه دهنده خدماتشان مهم تلقکمی تیاحساس رضا یزمان انیمشترنیز عنوان گردید، تر پیش

اعتماد  با بهبود تعامل با مشتریان و رفع مشکل در زمان مناسب توانسته اندتر ها با شناسایی و متمایز سازی نیازهای مشتریان و از آن مهمبانک

حل مشکلاتشان ابتکار  یبرا شانیکه بانک ها نندیبمی انیمشتر ردارند. وقتیمشتری گام ب تیرضا یان را به خود جلب نموده و در بهبودمشتر

از خدمات ارائه شده توسط ارائه  انیشود که مشترمیتر یقو یو ارائه دهندگان خدمات زمان انیمشتر نیراب ه ب. شوندمی ی، راضدارندعمل 

و  یمشتر بامدت  یروابط طولان تیبه تقود. مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی داشته باشن یشتریب تیدهندگان خدمات مربوطه خود رضا

 شود. می یمشتر تیرضا شیکند که منجر به افزاکمک می یمجاز طیتوسعه مح کیتحر نیهمچن

 ,Ali et al., 2021; Kaur Mokha)پیشین  هایرسد رضایت بر وفاداری مشتریان تاثیر معناداری دارد. این نتایج با یافتهبه نظر می

2022; Kumar & Kaur Mokha, 2020; Racbhini et al., 2021)  .ها آن یبرا نکوفادار هستند که با یزمان انیمشترهمخوانی دارد

 یرداشته باشند، وفادا یدر انتخاب خدمات خود آزاد انیکه مشتر . زمانیردیبهبود خدمات در نظر بگ یرا براها های آنایدهو  شدهارزش قائل 

 برآوردهو  انیپنهان مشتر یازهاین درک ی خود بدنبالهای تجارتیقابل ریانع اف پذهای قوی و ها با بهبود زیرساختبانک. ابدیمی شیها افزاآن

ها و پاسخ به نیازهای پنهان و آشکار مشتریان مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در توسعه این زیر ساخت تی. موفقهستند کردن این نیازها

  باشد.اد وفاداری در بین مشتریان میدر جهت حفظ و ایج

 یهاتیمحدودهای پژوهش بدلیل تمرکز ویژه و خاص آن بر صنعت بانکداری و های پژوهش عدم امکان تعمیم یافتهاز جمله محدودیت

 باشد.می دهندهپاسخ یریجامعه و سوگ ییاحتمال عدم بازنما ،یریگنمونه یریمانند سوگ یریگنمونه کیتکن یذات



 1403، ومد، شماره سوم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                               و همکاران          اسدی

 

 281 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 لیتحل هیتجزی؛های نرم افزاربرنامه یبروزرسانهای تحلیلی؛انتخاب کارکنانی توانمند؛آموزش مستمر کارکنان جهت بهبود مهارت

 یساز کپارچهی؛یمشتر یارزش برا جادیراهبرد ا نیتبی؛کیالکترون یارتباط با مشتر تیریدر مد یداده کاو یاطلاعات با استفاده از ابزارها

توجه به انع اف ی؛ فرهنگ همکاری؛آموزش کلیه کارکنان جهت ایجاد و بهبود کیالکترون یارتباط با مشتر تیرینه در مدهای چند گاکانال

بهبود توانایی بانک در  ی؛بهبود توانایی بانک در ارائه خدمات راحت به مشتریان؛های مشترو خواسته ازهایبه ن ییپاسخگو یبرا یسازمان یریپذ

ی؛بکارگیری کیالکترون یارتباط با مشتر تیریمدها جهت طراحی چشم انداز مناسب و آمادگی بانک اعتباری راحت به مشتریان؛ارائه تسهیلات 

 شود.پیشنهاد می ارائه خدمات ونیاتوماس و فروش ونیبهبود اتوماس ؛پاسخ خودکار ستمیس

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ارسال خواهد شد.ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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