
  
  چکیده

امروزه اصلاحات ساختاري در اقتصاد ایران ، از ضرورتهاي تحول در نظام 
بانکهاي موجود در کشور، به علت ساختار دولت مدارانه ، . بانکداري است

تداوم سنت بانکداري .پاسخگوي واقعی نیازهاي در حال تغییر مشتریان نیستند
هاي مشتریان شده است، در دولتی ، تاحدودي زیاد ، باعث نادیده انگاشتن نیاز

به نظرمی . حالی که دنیاي نو، طالب بانکداري مدرن،پرسرعت،پاسخگووکارگشاست
رسد شناسائی سطوح نیازها و عوامل موثر بررضایت مشتریان  ونحوه ارتباط با 
آنهادر یک تحول ساختاري پیش نیازي براي ایجاد هر گونه تحول در نظام 

شناسایی و اولویت بندي عوامل  حاضر پژوهشهدف از انجام ..بانکداري است
با مطالعه ادبیات دراین تحقیق .است در بانک ملتموثر بر رضایت مشتریان 

شد وبا استفاده از آنها عامل شناسایی  40، و مصاحبه با خبرگان بانکی موضوع
جمع آوري و تجزیه و تحلیل  ،پس از توزیع پرسشنامه تحقیق طراحی گردید

ا استفاده از تکنیک تحلیل عاملی همه عوامل در چهار گروه کلی ب پرسشنامه ها 
شامل عوامل رقابتی،عوامل انسانی،عوامل محیطی و عوامل حرفه اي قرار گرفتند و 
سطح این عوامل در مقایسه با یکدیگر مشخص گردید و در نهایت از تکنیک مقایسه 

این عوامل نسبت به مطابق نظر خبرگان براي وزن دهی    AHPزوجی با نرم افزار
نتایج .یکدیگر و همینطوروزن دهی شاخصهاي زیر مجموعه آنها استفاده گردید

به ترتیب ، عوامل رقابتی و عوامل   حاصله نشان داد که  از بین چهارعامل کلی
انسانی نسبت به بقیه عاملها تاثیر گذار تر بوده است  ودر قسمت عوامل انسانی 

ار بر رضایت مشتریان  به ترتیب شاخصهاي مهمترین شاخص هاي تاثیر گذ
برخورد مناسب کارکنان،نحوه پاسخگویی به مشتري وظاهر آراسته کارکنان و در 
قسمت عوامل حرفه اي شاخصهاي صحت انجام امور بانکی،سرعت در انجام امور 
بانکی و کیفیت ارائه خدمات بانکی و در عوامل محیطی خلوت بودن شعبه،رعایت 

ن و نزدیکی شعبه و در عوامل رقابتی نرخ سود بالاتر،سقف تسهیلات نویت مشتریا
بیشتر و هزینه ها و کارمزد کمتر بیشترین وزن و اهمیت را از نظر مشتریان داشته 

 .اند

  :کلید واژه
مدیریت ارتباط با مشتري،شاخص رضایت مشتري، رتبه بندي ، اولویت بندي، 

 AHPتکنیک تحلیل سلسله مراتبی

  
  مقدمه

با پدید آمدن بانک هاي خصوصی ،موسسات مالی و اعتباري و همچنین  در ایران ایجاد فضاي رقابتی جدید در صنعت بانکداري   
فعالیت صندوق هاي قرض الحسنه گوناگون، لزوم توجه مضاعف به خواسته ها، نیازها و انتظارات مشتریان و ارائه خدمات منطبق 

بانک ها به منظور نیل به اهداف خود به جلب و اعتماد رضایت مشتریان نیاز . اجتناب ناپذیر می کندو بلکه فراتر از انتظارات آنها را 

  
  
  

 
شناسایی و اولویت بندي 

شاخص هاي موثر بر رضایت 

به عنوان ) CSI(مشتریان

پیشنیاز  مدیریت ارتباط با 

 در بانک ملت ) CRM(مشتري 

  

  

  طهمورث حسنقلی پور
عضو هیات علمی دانشکده مدیریت دانشگاه 

  تهران
  

  )ولنویسنده مسئ( فرشته امین
  

دانشجوي دکتري دانشکده مدیریت دانشگاه 
   تهران

  
  غلامرضا کاتب

  نور تهران معضو هیات علمی دانشگاه پیا
  

  علی رمضانی
 واحد کرج عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی
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لذا ؛با به کارگیري راهبرد گرایش به مشتري براساس توجه به خواسته هاي مشتریان می توانند به اهداف خود برسند ودارند 
وده و با توجه به تغییرات اقتصادي،اجتماعی و فرهنگی و نیازهاي بایستی به عوامل موثر بر رضایت مندي مشتریان خود توجه نم

مدیریت روابط با مشتریان . را به منظور حفظ مشتریان خود و جذب مشتریان جدید انجام دهند يمشتریان خود، تلاشهاي مستمر
لانی مدت و ارزشمند بین مشتریان عبارت است از مجموعه گامهایی که به منظور ایجاد ، توسعه ، نگهداري و بهینه سازي روابط طو

یک استراتژي تجاري براي انتخاب و مدیریت ارتباطات موثربا مشتري براي سودآوري  CRM[1].و سازمان برداشته می شود 
به عبارتی مشتریان در . می شود  ارتباط موثر وطولانی مدت با مشتریان موجب ماندگاري مشتري و وفاداري آنها.بیشتر است 

این مالکیت موجب مزایاي رقابتی وبهبود وضعیت حفظ مشتري و . ان قرارمی گیرند و سازمان مالک مشتري می شود چنگ سازم
بخشی از استراتژي یک سازمان جهت شناسایی مشتریان ،راضی نگه داشتن آنها و  CRM.سودآوري براي سازمان خواهد شد 

آن ارتباط مشتریان با سازمان و نیازمندیهاي آنها مورد بررسی و تجزیه  تبدیل آنها به مشتري دائمی می باشد که با بهره گیري از
مدیریت ارتباط با مشتریان یک راهبرد تجاري براي کل سازمان است که سازمان را در دستیابی به . و تحلیل اصولی قرار می گیرد

اولین مرحله شناسایی نیازها و  CRMط با بررسی ها نشان دادند که در تمام مدلهاي مرتب.می کند   اهداف مشتري مدار یاري 
ودر واقع هدف اصلی تمام مدلهاي موجود رسیدن به سطح بالاي رضایت و خواسته هاي مشتري و جلب رضایت وي می باشد 

وفاداري در مشتریان است؛ در طراحی مدل مناسب ارتباط با مشتري  در بانک نیز در وحله اول شناسایی شاخصهاي موثر بر 
  .شتري و اولویت بندي این شاخصها از اهمیت ویژه اي برخوردار استرضایت م

  
 :مروري بر ادبیات نظري تحقیق. 1

  ) CRM(مدیریت ارتباط با مشتري تعریف . 1. 1
مدیریت ارتباط با مشتري نوعی استراتژي کسب و کار است که فراتر از افزایش حجم مبادله می رود و هدف آن افزایش سودآوري، 

براي تحقق این اهداف، سازمانها از مجموعه وسیعی از ابزارها، رویه ها، روش ها و ارتباطات با . رضایت مشتري استدرآمد و 
، اگر از سه متخصص پرسیده شود مدیریت ارتباط با مشتري با وجود توافق کلی در خصوص مفهوم ..مشتریان استفاده می کنند

را استراتژي، برخی  مدیریت ارتباط با مشتري گروهی . ي مختلفی خواهیم رسیدچیست؟ به پاسخها مدیریت ارتباط با مشتري که 
فناوري، بعضی ها فرآیند و دسته اي دیگر آنرا سیستم اطلاعاتی به شمار می آورند؛ لذا، به منظور تبیین هر چه بهتر مفهوم 

  :بعضی از تعاریف آن بشرح ذیل مطرح می گردد "مدیریت ارتباط با مشتري"
ارتباط با مشتري شامل مجموعه اي از فرایند ها و توانمندیهاي سیستمی تشکیل شده است که از استراتژي بلندمدت شرکت مدیریت 

نگاه سازمان براي درك و تاثیر گذاري بر رفتار مشتریان از طریق  [6]و روابط بلندمدت با مشتریان کلیدي و خاص حمایت می کند
مدیریت ارتباط .  [7].ر راستاي جذب مشتري، نگهداري مشتري ،وفاداري و سود آوري مشتريایجاد ارتباطات معنا دار با مشتري د

مدیریت ارتباط با مشتري یک . [8]با مشتري، به معناي مدیریت روابط متقابل سودمند  از دیدگاه فروشنده محصول یا خدمت است
ابط تجاري متقابل سود آور پیوسته بین مشتریان منخب و فرایند پویا براي مدیریت روابط سازمان با مشتري به منظور ایجاد رو

مدیریت ارتباط با مشتري یک استراتژي کسب وکار موسسه [9]سازمان در نتیجه مشتریان غیر سودآور از شرکت طرد خواهند شد
مدیریت ].[10می شود  است که به منظور حداکثر سازي درآمد شرکت و رضایت مشتریان از طریق  بخش بندي مشتریان طراحی

با در نظر  [11].ارتباط با مشتري، یک تکنولوژي یا فرایند براي تبدیل اطلاعات مشتري به دانش درباره مشتري درسازمان  می باشد
مدیریت ارتباط با مشتري گرفتن تعاریف فوق و مقایسۀآنها با مفهوم بازاریابی رابطه مند می توان دریافت که هر دو مفهوم 

)CRM ( بی رابطه مند بر محور ارتباطات شخصی میان خریدار و فروشنده متمرکز می باشندکه این ارتباطات طبیعتی بلند و بازاریا
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 ) CRM(مدیریت ارتباط با مشتري بطور خلاصه، از دیدگاه یک شرکت هر دو مفهوم . مدت دارند و هر دو طرف از آن سود می برند
ی خاصی می باشند که ارتباطات میان خریدار و فروشنده را در مرکز تفکر و بازاریابی رابطه مند ارزشها و فرهنگ سازمان

،اما بر خلاف تشابهات مطرح گردیده ، بعضی تفاوتهاي عمده میان این دو مفهوم قابل .استراتژیک یا عملیاتی سازمانی قرارمی دهند
بگونه اي فنی  ) CRM(مدیریت ارتباط با مشتري لی که اولاً، بازاریابی رابطه مند طبیعتی استراتژیک تر دارد ،در حا: طرح می باشند

دوماً؛ بازاریابی رابطه مند نسبتاً  رفتاري تر و احساسی تر می باشد و تمرکز زیادي بر متغیر هایی . مورد استفاده  قرار می گیرد
مقوله اي  ) CRM(ط با مشتري مدیریت ارتباهمچون همدلی، اعتماد، رفتار متقابل و مواردي از این دست دارد و در طرف مقابل 

مدیریتی تر می باشد که بر چگونگی انجام تلاشهاي هماهنگ مدیریت در زمینه جذب و نگهداري مشتریان و تقویت ارتباط آنان 
ط با سوماً؛ بازاریابی رابطه مند فقط به ارتباط دو طرفه تامین کننده با مشتري توجه نمی نماید، بلکه ایجاد ارتبا. متمرکز می باشد

مدیریت ارتباط با مشتري اما . ذینفعان سازمان، مانند تأمین کنندگان، کارکنان ، مشتریان و حتی حکومت را نیز در بر می گیرد
)CRM ( بیشتر معطوف بر ایجاد ارتباط با مشتریان کلیدي است. 

 فرایند مدیریت ارتباط با مشتري. 2. 1

  م از دیدگام تا CRMمولفه هاي فرایند . 1. 2. 1
مدیریت ارتباط با مشتري را فرایندي می داند که حول تبدیل اطلاعات و دانش حاصله از مشتریان به تعامل ) Kayee tam(کایی تام 

  .این فرایند در برگیرنده چند مولفه مهم است. وسپس ارتباط با آنها می چرخد 
 بینش حاصله از مشتري  
 ارزش به دست آمده توسط مشتري  
 ر یابیبرنامه ریزي بازا  
 تعامل با مشتري  
 تجزیه وتحلیل و پالایش 

 
  

  
  

  فرایند مدیریت ارتباط با مشتري از دیدگام تام) 1(شکل 
به منظور حداکثر سازي رضایت مشتري ، درآمد و سود آوري می بایست از طریق تجزیه و تحلیل اطلاعات مشتریان ، بینش لازم 

. این یادگیري مستمر شامل کسب اطلاعات مربوط به محصول ، مسیرهاي توزیع، بازارها و رقابت نیز می باشد. داز آنان به دست آی
[12]  

  

  چرخه فرایند
 مدیریت ارتباط با مشتري

 با مشتري تعامل

 کشف دانش تحلیل و پالایش

 برنامه ریزي بازار

 اقدام

 یادگیري
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 CRMمدل یکپارچگی تاکتیکی فرایندهاي .2. 2. 1
 .معرفی شده توسط سویفت مشتمل بر مولفه هاي زیر است CRMبراساس نمودار زیر چرخه فرایند 

 

  
 CRMمدل یکپارچگی تاکتیکی فرایندهاي ) 2(شکل

این کار با با فرایند . تحلیل مشخصه هاي مشتریان و استراتژي هاي سرمایه گذاري اجزاء این بخش است: کشف دانستنی ها
  .شناسایی مشتري ، بخش بندي مشتري و پیش بینی مشتري سازمان صورت می گیرد

اي اجرا و مدیریت ارتباطات با مشتري از طریق اطلاعات مرتبط ، در زمان صحیح و ارائه این مرحله به معن: تعامل با مشتري
 . محصولات ، با استفاده از دامنه اي از کانالها ي تعا ملاتی است

این مرحله . تعریف شود. در این مرحله باید مسیر توزیع و محصولاتی که به مشتریان خاصی ارائه می شود: برنامه ریزي بازار
ستلزم چهار فعالیت  مختلف به نام هاي برنامه ریزي بازار، برنامه ریزي ارائه محصول ، برنامه ریزي بازاریابی  و برنامه ریزي م

 .ارتباطات است
این مرحله شامل فرایند است که هدف آن جذب و تحلیل داده هاي مشتریان از طریق ارتباطاتی اس که : تجزیه وتحلیل و پالایش

این بخش نوعی فرایند یادگیري مستمر است که بر پالایش ارتباطات، .  مسیرهاي تعاملی خود به دست آورده اند سازمان ها از
  [13].مقادیر قیمت ها و رویکردهایی تاکید دارد که فرصت هاي سازمان را در تعاملات با مشتري افزایش می دهد

  CRMمدل چرخه حیات . 3. 2. 1
که در هر مرحله از شناخت و درك .  را متشکل از سه مرحله جذب، ارتقاء و حفظ می داند CRMد در مدل خو) Kalakota(کالاکوتا 

  :این مراحل عبارتند از. رابطه بین سازمان و مشتریانش پشتیبانی می کند
  جذب مشتري جدید از طریق ترویج رهبري کالا و خدمات

 ارتقاي سود آوري از مشتریان موجود
 [1]ي حیات خود ، از طریق تمرکز بر تحویل خدماتی که مشتریان می خواهند نه بازار حفظ مشتریان سود آور برا

 
  
  
 

 کشف دانستنی ها 

تجزیه و تحلیل و 
 پالایش

 تعامل با مشتري

 برنامه ریزي بازار

 یادگیري

 عمل
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  ):Customer satisfaction(تعریف رضایت مشتري. 4. 2. 1
خواسته، اهداف و هنجارهاي    رضایت مشتري نتیجه مقایسه هایی است که مشتري بین واقعیت محصول یا خدمت با انتظارات،

رضایتمندي مشتري نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که موجب ایجاد وحفظ  [14].ط با محصول انجام می دهداجتماعی در ارتبا
رضایت  مشتري را می توان ، عکس العمل . روابط بین مشتري و سازمان در طی  مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده می شود

کاتلر بیان می  [15].ظار دارد و آنچه که دریافت می کند ارائه می نمایدعاطفی دانست که مشتري به خاطر تفاوت میان آنچه که انت
از این  [2].که رضایت احساس خوشایند یا ناامیدي فرد است که از مقایسه انتظارات خود با عملکرد محصول ارائه می نماید. دارد

این . تاثیر انتظارات فرد قرار می گیردتعاریف می توان دریافت که احساس رضایت  یک نوع ادراك وبینشی می باشد که تحت 
. انتظارات می تواند ناشی از انتظارات و تجریبات قبلی فرد باشد و یا ناشی از القاء هایی باشد که توسط دیگران به وي شده است

اس رضایت که البته باید توجه داشت که طبق تحقیقات هرزبرگ  احس. بدون آنکه وي واقعا محصول یا خدمتی را تجربه کرده باشد
. جزء عوامل بهداشت و نگهدارنده بوده و بصورت عوامل انگیزاننده نمی باشد. بصورت انطباق با انتظارات فرد تعریف شده است

و دلایل کافی براي کنار زدن سازمان و رفتن . موجب نارضایتی می شود. یعنی چنانچه  عملکرد محصول پایین تر از انتظارات باشد
تنها موجب رضایت . زمانها در فرد شکل می گیرد؛ ولی اگر ادارك محصول برابر یا بالاتر از انتظار محصول گرددبه سراغ سایر سا

 . فرد شده و فرد دلیل کافی براي کنار زدن سازمان نخواهد داشت
 
  مروري برمدل هاي رضایت مشتري .2
  مدل رضایت مندي مشتري سوئدي. 1. 2

این مدل داراي اجزاي ذیل می . در کشور سوئد معرفی شد 1992ان می باشد که در سال اولین مدل شاخص رضایت مندي مشتری
  :باشد

مشتري دوست .بیان کننده مقایسه اي است که مشتري از کیفیت دریافتی در مقابل پول پرداختی انجام می دهد::ارزش دریافتی. 1
  .رچند این کیفیت، بهترین نباشده. به ازاء پول پرداختی کیفیت متناسب آن را دریافت نمایند. دارد

انتظارات ، ویژگیهایی از محصول یا خدمت  می . انتظارات مشتري از محصول یا خدمت مورد نظر می باشد: توقعات مشتري. 2
  .دریافت خواهد نمود. باشد که مشتري پیش بینی کرده است

چنانچه ارزش دریافتی مشتري مطابق . ري می باشدبیان کننده وضعیت مشتري از ارزش دریافتی و توقعات مشت:نداي مشتري. 3
سطح شکایات به سازمان نمایی از .نداي مشتري بیان کننده وفاداري و رضایت مشتري خواهد بود. سطح توقعات مشتري می باشد

  .نداي مشتري می باشد
زن ارزش دریافتی و سطح توقعات وفاداري به عنوان متغیر وابسته نهایی در نتیجه سطح توا:وفاداري و رضایت مندي مشتري. 4

  [16]که با توجه به نداي مشتري می توان نسبت به رضایت یا نارضایتی مشتري اطلاع یافت. شکل می یابد
  
  مدل شاخص رضایت مشتري آمریکا. 2. 2

سوالی  15ش نامه در این مدل یک پرس. تهیه گردید 1994این مدل توسط دانشگاه میشیگان با همکاري انجمن کیفیت آمریکا در سال 
کیفیت دریافتی . تفاوت این مدل  با مدل سوئدي اضافه شدن کیفیت دریافتی مجزا می باشد. قسمت مدل می باشد6جهت استخراج 

بیان کننده میزان کیفیت مورد نیاز مشتري،کیفیت ارائه شده و کیفیت مورد انتظار می باشد سایر بخش هاي مدل نیز مطابق مدل 
 [17]. سوئدي می باشد
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  مدل شاخص رضایت مشتري اروپا . 3. 2
این مدل یک مدل ساختاري است که شامل تعدادي متغیر پنهان . مدل شاخص رضایت مشتري اروپا در شکل ذیل مشاهده می شود 

  [18] :از این مؤلفه ها عبارتند. متغیر پنهان مواجه هستیم 7در این مدل با . یکسان است ACSIمی باشد و ساختار کلی آن با مدل 
  تلقی مشتري از کیفیت خدمات. 3  انتظارات مشتري. 2  تصویر سازمانی عرضه کننده . 1
  وفاداري مشتري. 6  رضایت مشتري. 5 ارزش درك شده . 4
 
  

  ECSIشاخصها و عوامل مدل ):  2(جدول
  شاخص ها  عوامل

  یدسترس.3عملکرد                    .2کیفیت                   . 1  محصول
  نحوة پرداخت قیمت.3نحوة تخفیف              .3سطح قیمت              .1  قیمت

  )اوقات کاري براي مراجعه مشتري(زمان دسترسی.4خدمات   . 3نحوه دسترسی      . 2محل  . 1  مجاري توزیع 

   اشتیاق و تمایل کارکنان.3قابل اطمینان بودن       .2صحت                   . 1  خدمات
  مهارت کارکنان و رفتار کلی آن.5نحوة تضمین محصول                             .4

  اعتبار و ضمانت.3وضعیت تجاري              .2شهرت                   . 1  تصویر سازمان 
  نیاز فردي.2تجربیات گذشته        . 1  انتظارات مشتري

 

  مدل شاخص رضایت مشتري سوئیس. 4. 2
در مدل حاضر فرض بر این است که . توسط سه شاخص قابل اندازه گیري محاسبه می باشد "رضایت مشتري"ین مدل متغیر در ا

مشتریان رضایتمند علاوه برآنکه نسبت به سازمان احساس تعلق و وفاداري خواهند داشت براي برقراري یک ارتباط پایا و بلندمدت 
توسط  SWICSمتغیر وفاداري مشتري به عنوان دومین پیامد رضایت مشتري در مدل  .با عرضه کننده نیز تمایل بیشتري دارند

براي تجزیه تحلیل داده ها ي تحقیق حاضراز روش برآورد بیشترین درستنمایی استفاده شده .  سه شاخص اندازه گیري می شود
هاي ارزشمندي  زیه و تحلیل گردید و یافتهتوسط تکنیک خوشه بندي سلسله مراتبی تج SWICSنتایج مطالعات اولیه در مدل . است

  [19]. حاصل ساخت
  
  مدل شاخص رضایت مشتري در صنعت بانکداري . 5. 2

این شاخص به شیوه اي طراحی شده که بانکها را قادر می . ارائه شده است (ABA)این شاخص  توسط انجمن بانکداران آمریکا 
. صلی اندازه گیري کرده و تغییر و تحولات مشتریان را زیر نظر داشته باشندسازد رضایت مشتریان خود را به صورت ماهانه و ف

. با استفاده از این ابزار در اینترنت، بانکداران به گستره وسیعی از اطلاعات در ارتباط با نیازها و انتظارات مشتریان دست می یابند
جمع آوري اطلاعات از مشتریانی که اینترنت در اختیار . این اطلاعات در اینترنت به صورت لحظه اي در دسترس بانکداران است

ندارند از طریق ارسال پرسش نامه به همراه صورت حسابهاي گردش عملیات، تماس مستقیم، تماس تلفنی، ارسال با پست و یا 
پرسش  27با ›› کنیم به ما بنویسید چطور کار‹‹ابزار این شاخص پرسشنامه اي تحت عنوان .   ترکیبی از طرق فوق انجام می شود

نمره یکم در ارتباط بااهمیت پرسش از دید آزمودنی ها . درجه اي دو نوع نمره می دهند 6است که آزمودنی ها به آنها تحت مقیاس 
یعنی این که پرسش براي مشتریان چقدر اهمیت دارد داده می شود و نمره دوم در رابطه با عملکرد بانک است، یعنی این که از دید 

نمره . ریان، بانک در رابطه با عمکرد بانک است، یعنی این که از دید مشتریان، بانک رابطه با عملکرد خود چه نمره اي می گیردمشت
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مقوله طبقه  5پرسش ها تحت . هاي پایین تر براي عملکرد ضعیف تر و نمره هاي بالاتر براي عملکرد بهتر در نظر گرفته شده است
 [18]:ه ها به شرح زیر استبندي شده اند که نام مقول

 عوامل و شاخص هاي مدل شاخص رضایت مشتري در بانک) 3( جدول
  شاخص ها  عوامل

 زمان انجام عملیات. 4فوریت اصلاح اشتباهات   .3سرعت خدمت     . 2رعایت ادب کارکنان   . 1  خدمات
  )حرفه اي عمل کردن کارکنان(تخصص انجام کار 

سهولت و امکانات ماشین هاي تحویلداري خودکار  . 3خلوتی شعب  .2سترسی به شعب   راحتی د. 1  مکان ارائه خدمت
  پارکینگ. 5نظافت و پاکیزگی شعب    . 4

  )خدمت-کالا(محصول
  پس اندازها، کارتهاي اعتباري. 3کارمزدها و هزینه هاي خدمات     . 2خدمات حساب جاري    . 1
. 8خدمات رایانه اي    . 7بانکداري تلفنی     . 6  خدمات وام  . 5خدمات سرمایه گذاري    . 4

  نرخهاي پس انداز. 10نرخهاي وام   . 9صورت حسابها   

  رضایت کلی

آیا براي دریافت وام بعدي به بانک ما .. 2آیا بانک ما را به دوستان خود معرفی می کنید؟       . 1
  هاي مالی دیگر چگونه است؟خدمات بانک ما در مقایسه با شرکت. 3مراجعه می کنید؟    

  آیا براي حساب سپرده بعدي به بانک ما مراجعه می کنید؟. 4
  آیا براي خدمات سرمایه گذاري بعدي به بانک ما مراجعه می کنید؟. 5

  جنسیت. 6شغل   . 5میزان سپرده    .  4خانواده، . 3درآمد سالانه       . 2سن      . 1  اطلاعات مشتري
 

  اسوپولوسمدل آتان. 6. 2
  . حوزه مورد مطالعه قرار می دهد 5و شاخص هاي رضایت مشتري را در .ارائه شد 1999این مدل درماه آوریل سال   

 صلاحیت کارکنان-الف
 . باشند کارکنان بانک به خوبی به محصولات بانک واقف می- 1
 . نمائید شما از جانب کارکنان این بانک به سرعت خدمت خود را دریافت می - 2
 . براي خدمت دهی سریع به شما برخوردارند) مورد نیاز(کارکنان بانک از دانش کافی - 3
 . کارکنان بانک از اینکه وقت بیشتري جهت ارائه خدمت بهتر به شما صرف کنند، ناراحت نیستند -4
  . خواهند کرد، آگاهندکارکنان بانک از نیازهاي شما و همچنین اینکه محصولات بانک چگونه نیازهاي شما را برآورده  -5
 قابلیت اطمینان-ب
 . ي این مشکل با من گفتگو خواهد کرد اگر مشکلی رخ دهد، بانک درباره - 1
 . لازم نیست براي حل یک مشکل حتما به بانک رجوع کنید - 2
  . این بانک، بانکی است که ارزش اعتماد کردن را دارد - 3
 نوآوري محصول-ج
 . دهد اگونی ارائه میبانک محصولات گسترده و گون - 1
 . باشد بانک محصولات انعطاف پذیري را جوابگوي نیازهاي من می - 2
 . دهد این بانک خدمات تلفنی نیز ارائه می - 3
 قیمت گذاري- د
 . هاي دیگر بالاتر است هاي بانک من نسبت به بانک هاي بهره وام نرخ - 1
 . باشد ها می بانک تر از دیگر ها در بانک من پائین هاي سود سپرده نرخ - 2
  . کنم ي حق العمل کاري بالایی پرداخت می کنم که هزینه احساس می - 3
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 یشواهد فیزیک-و
 حکمفرماست درون این بانک جو صمیمانه و گرمی - 1
 . باشند کارکنان این بانک با لباسی آراسته و جامه اي پاکیزه در بانک حاضر می - 2
 . گذارد روي شما جهت ارائه خدمات میجو و فضاي داخلی بانک تاثیر مثبتی  - 3
 . بخشد طراحی داخلی مقدمات، انجام معاملات را تسهیل می -4
 . دهد جو و فضاي داخلی شعبه کارکنان را براي ارائه خدمات بهتر یاري می -5
  . کارکنان این بانک رفتاري دوستانه دارند -6
 راحتی-ه
 . باشد ي بانک نزدیک محل کار شما می شعبه - 1
 . باشد هاي دیگر می هاي دیگر بانک و همچنین بانک ي این بانک در نزدیکی محل ساختمان شعبه - 2
 [19]. کنم باشد که معمولا از آن دیدن می ي این بانک نزدیک مرکز خرید می شعبه - 3
  
  مطالعات هایز درج.7. 2

یک مشتري راضی .ک مشتري جدید خیلی ارزان تر استمطالعات هایز نشان داد که معمولا نگهداري مشتریان فعلی از پیدا نمودن ی
بویژه اگر این مشتري بوسیله دریافت .و وفادار ممکن است مبالغ  زیادي  در طول سالهاي ارتباط داشتنش در شرکت هزینه کند

از جستجو براي  بنابراین تعامل داشتن با مشتریان موجود.خدماتی با کیفیت که سازمان وعده تحویل آن را داده است،تشویق شود
 [20].مشتریان جدید خیلی کم هزینه تر است

  
  تحقیقات والتر.8. 2
روش براي جلب رضایت مشتري براي همیشه ذکر می کند که مهمترین آنها عبارتند از؛خلق فرهنگ مشتري مدار،توانمندسازي  52او

این ....مشتري،پرسیدن مداوم نیازهاي مشتري وکارکنان،سنجش عملکرد،توجه به ارزش مادام العمر مشتري،مهم نمودن خدمات به 
مطالعه نشان داد که یک روش زیرکانه براي داشتن مشتریان راضی آن است که قبل از آنکه در سازمان مشکلی بروز کند،اقدامات 

 [21].چرا که وقتی مشتریان واکنش نشان دهند،معمولا دیر است.اصلاحی صورت گیرد
 
    انجیتحقیقات یاك لن ونگ و ک.9. 2

این محققان مدل اروپایی شاخصهاي رضایت مشتري و مدل آمریکایی آن  را مورد بررسی قرار دادند و نتیجه گرفتند که روابط 
در نهایت مدلی تحت عنوان مدل .مشخص شده در سیستم هاي سنجش رضایت مشتري موجود از قطعیت لازم برخوردار نیست

نفر از مشتریان یکی از بانکهاي هنگ کنگ مورد  450شد و این مدل بوسیله  سنجش رضایت کانجی توسط این محققان طراحی
 [22].آزمایش قرار گرفت

  
  برخی نمونه هاي عملی جلب رضایت مشتریان در بانک .10. 2

- که ازمشتریان وفادار بانک در جشن تاسیس بانک از آنها دعوت شده و می )BANK  FIRST UNION(بانک فرست یونیون 
ي یکی از نزدیکان خود به صورت رایگان حساب بانکی افتتاح نمایند که این فرد از خدمات ویژه اي از سوي بانک توانند برا
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براي مشتریان » برنامه به محض تقاضاي شما« با   که این بانک  USA FIRST(.(اي.اس.برخوردار خواهد شد و یا بانک فرست یو
همچنین در مورد . نا م و تاریخ تولد افراد نزدیک شما سوال می شود در پرسشنامه مربوطه. دعوتنامه اي ارسال می شود

همچنین برنامه هاي مربوط به بانکهاي . مورد علاقه شما سوال می شود....سرگرمیهاي شما، مجلات، فعالیتهاي فرهنگی و ورزشی و
اشخاص حقیقی بر روي کارتهاي و قراردادن تصویر »بانک در نوك انگشتان شماست« با شعار  )UOB BANK(بی بانک .ا.یو  

الکترونیکی و یا گذاشتن آرم مشتریان حقوقی ویژه خود بر روي دسته چک و همچنین کارتهاي الکترونیک کارکنان آن سازمان 
و پشتیبانی و  )PAPERLESS BANKING(با استفاده از بانکداري بدون کاغذ  )BANK OF AMERICA(بانک امریکا  .است

یکی از مهمترین اصول اخلاقی را در نزد مردم امریکا به اجرا گذاشته به طوري که از این ...) کاغذ و (ها زباله حمایت از بازفراوري
هاي  با اتاق MIAMI BANK(( بانک میامی . طریق توانست شهرت و اعتبار خود و مشتریانش را در جامعه امریکا دوچندان سازد

از طریق )DBS BANK(اس بانک.بی.دي.مبلمان راحت و پذیرایی با قهوه و میوه و خدمات را در خانه و محل کار مشتریان ویژه با 
. مشتریان خود را بسیار خشنود ساخت و موجب جذب مشتریان بسیاري به این بانک گردید) EIGHT(ارائه خدمتی با عنوان هشت 

با )UNION BANK(یونیون بانک .اي به عنوان دو حلقه متصل به هم هستندورهلاتین بیانگر اتصال بانک و شرکت مشا 8عدد 
اي را تشکیل باشگاه مشتري در این بانک و ارائه کارت باشگاه به مشتریان ویژه این بانک توانست در اذهان عمومی موقعیت ویژه

آویخته است، بدان معنی که اگر مشتریان براي ) دلار 5دقیقه یا  5(با تابلوي )VELS FARGO(بانک ولس فارگو    . به دست آورد
ها منظور  دریافت خدمات بانکی بیش از پنج دقیقه در شعب این بانک معطل شوند و در صف بمانند بانک پنج دلار به حساب آن

  [3]. خواهد کرد
    

  :سوالات تحقیق. 3
 در شعب بانک ملت کدام است؟) CSI(شاخص هاي موثر بر رضایت مشتریان -
  ح شاخص هاي موثر بر رضایت مشتریان چگونه است؟سطو-
 در بانک ملت چگونه است؟) CSI(اولوبت بندي شاخص هاي موثر بر رضایت مشتریان-
 

  :روش تحقیق. 4
پیمایشی -پژوهش حاضر رامی توان از نظر دسته بندي تحقیقات بر حسب نحوه گردآوري داده ها از نوع تحقیقات توصیفی

تحقیق  محقق تغییري در متغیرهاي مورد بررسی ایجاد نکرده وشرایط موجود را مورد بررسی قرار داده  محسوب کرد،زیرا در این
دراین نوع تحقیقها .همچنین با توجه به تقسیم بندي تحقیقات از نظر هدف؛پژوهش حاضر از نوع پژوهشهاي کاربردي می باشد.است

بنیادین تنظیم شده است، در جهت توسعه دانش کاربردي در یک زمینه خاص قانون مندیها  و تکنیک هایی که در تحقیقات ,؛نظریات  
  .و حل مسایل واقعی در آن زمینه مورد استفاده قرار می گیرد

  
  :جامعه و نمونه آماري تحقیق. 5

ري طبقه بندي در این تحقیق از روش نمونه گی) نفر.3245.(جامعه آماري این تحقیق کلیه کارکنان  بانک ملت شهر تهران می باشند
 )نفر.185.(براي انتخاب  نمونه آماري استفاده گردید 
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  :روش گردآوري داده ها. 6
در این پژوهش براي جمع آوري اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع ومبانی نظري و پیشینه تحقیق ،از روش کتابخانه اي  استفاده 

ریان شعب بانک علاوه بر استفاده از مبانی نظري تحقیق، شد و به منظور استخراج شاخص هاي  کلی موثر بر رضایت مشت
مصاحبه اي باز با تعدادي از خبرگان نظام بانکی ،روساي شعب  بانک،اساتید دانشگاهی  و تعدادي از مشتریان دائمی شعب انجام 

وط به رضایت مشتریان  نتایج حاصل از این مصاحبه ها با استفاده از تکنیک تحلیل محتوي بررسی شدند و شاخصهاي مرب.گرفت
سوال  به منظور اندازه گیري تاثیر پذیري  شاخص هاي استخراج شده  40از شعب بانک استخراج و در نهایت پرسش نامه اي حاوي

 . و رتبه بندي آنها  تدوین گردید و بین اعضاي نمونه آماري تحقیق توزیع شد

 
  :یافته هاي تحقیق. 7

 در شعب بانک ملت کدام است؟) CSI(ت مشتریانشاخص هاي موثر بر رضای -: 1سوال 
 رضایت مشتریان شعب بانکگویه به عنوان مؤلفه هاي اصلی  40  ،مصاحبه با خبرگان  اشاره شد پس از اجراي قبلا  همانگونه که 
صورت  خروجیبر روي داده هاي  سپس تحلیل عاملی  و پرسشنامه تحقیق با استفاده از این مولفه ها تدوین گردیدوشناسایی شد

 عامل استخراجیچهاردر مجموع ..به عنوان مهمترین عوامل موثر بر رضایت مشتریان شعب بانک شناسایی شد عامل  4گرفت و 
بوده  سنجش عوامل موثر بر رضایت مشتریاندرصد از واریانس کل پرسشنامه  286/76قادر به تبیین  بعد از چرخش واریماکس

  :بوده است ذیلعامل استخراجی در تحلیل عاملی به صورت چهاررسشنامه بر روي ترکیب قرارگیري سؤالات پ. اند 
  . نامگذاري شد» عوامل انسانی« این عامل   و سؤال قرار گرفت هشت بر روي این عامل،: عامل اول
  نامگذاري شد   »عوامل حرفه اي«این عامل  وسؤال قرار گرفت هشت  بر روي این عامل : عامل دوم

  . نامگذاري شد» عوامل محیطی« این عامل  و . سؤال قرار گرفت  ر روي این عامل سیزدهب: عامل سوم 
 . نام گرفت » عوامل رقابتی«این عامل  وسؤال قرار گرفت  یازدهبر روي این عامل : عامل چهارم

  چگونه است؟ موثر بر رضایت مشتریان در بانک ملت سطح عوامل  :2سوال 
ز آزمون مقایسه میانگین تک نمونه اي سطح عوامل موثر بر رضایت مشتریان در بانک ملت آزمون گردید در این مطالعه با استفاده ا

عوامل حرفه ، )t =015/2و  32/4M=،01 /0=P( انسانی عــوامل افراد نمونه آماري اعداد بدست آمده  عبارتند از بر اساس نظرات و
 ،)t =23/2و  47/4M=،04 /0=P(عوامل رقابتی ،و)t =36/2و  098/3M=،01 /0=P( عوامل محیطی  ،)t =84/2و  18/3M=، /0=P(اي 

 . بطور معنی داري بالاتر از حد متوسط بوده است ارزیابی شد ومیانگین بدست آمده در همه موارد 
  رتبه بندي شاخصهاي موثر بر رضایت مشتري در بانک ملت چگونه است؟:3سوال 

  AHPموثر بر رضایت مشتریان و نیز زیر مجموعه هاي هر یک از این عوامل  تکنیک  در این مطالعه براي رتبه بندي  عوامل
نفر ازخبرگان بانکی  جهت تکمیل پرسشنامه  هاي مقایسه زوجی  استفاده گردید و به طور نمونه  15بکاربرده شد و از نظرات 

براي  زیر مجموعه هاي  هر یک از عوامل .ه شده است نتایج حاصله در رابطه با  مقایسه عوامل کلی با یکدیگر در جدول ذیل آورد.
  .نیز جداول حاصله مانند نمونه ذیل به دست آمده ووزن هر کدام از شاخص ها محاسبه گردیده است
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  میانگین هندسی وزن هر یک از عوامل موثر بر رضایت مشتري–) 6(جدول
 عوامل عوامل رقابتی CSIعوامل  

  حرفه اي 
 عوامل

 انسانی 
 واملع
 محیطی 

 جمع 
 ردیف

میانگین 
 ردیف

 0,074 0,295 0,060 0,036 0,117 0,082 مزیت هاي رقابتی
 0,622 2,486 0,630 0,751 0,649 0,456  عوامل حرفه اي

 0,189 0,756 0,197 0,135 0,117 0,307 عوامل انسانی
 0,116 0,462 0,113 0,078 0,116 0,155 عوامل محیطی

 1,00  1,00 1,00 1,00 1,00 جمع
  

براساس قضاوت اولیه تصمیم گیرنده ، که درقالب ماتریس مقایسات زوجی  AHPاز آنجاییکه تقریبا تمامی محاسبات مربوط به 
وهرگونه خطا وناسازگاري درمقایسه وتعیین اهمیت بین گزینه ها وشاخص ها نتیجه نهایی به .ظاهر می شود، صورت می پذیرد

که وسیله اي است براي محاسبه   (Consistency Ratio-CR) نرخ ناسازگاري. خدوش می سازددست آمده ازمحاسبات رام
ونشان دادن درجه سازگاري  واینکه تاچه حد می توان به نتایج حاصل ازاولویت ها اعتماد کرد دراین قسمت براي چهار عامل کلی 

نسبت سازگاري ، . اري به همین طریق انجام گردیده استبه طور نمونه آورده شده و براي سایر شاخصها نیز محاسبه نرخ سازگ
توان به اولویتهاي حاصل از مقایسات  دهد که تا چه حد می اي براي مشخص کردن سازگاري قضاوتها است و نشان می وسیله

  :فرایند محاسبه نسبت سازگاري شامل گامهاي زیر است. اعتماد کرد
  . آید حاصلضرب ماتریس مقایسات زوجی در بردار وزنهاي نسبی دست می از:  (WSV) 1ـ محاسبه بردار مجموع وزنی 1
  . حاصل تقسیم بردار مجموعه وزنی بر بردار اولویت نسبی است:  (CV) 2ـ محاسبه بردار سازگاري 2
  برابر است با میانگین عناصر بردار سازگاري  max  :maxـ محاسبه 3

1                           :          (CI) 3 ـ محاسبه شاخص سازگاري4
max





n

nCI 

  
  . ها است برابر با تعداد گزینه nکه در آن 

                         .  است 4حاصل تقسیم شاخص سازگاري بر شاخص تصادفی :  (CR)ـ محاسبه نسبت سازگاري 5

RI
CICR 

  
  . باشد سازگاري مقایسات قابل قبول است 1/0از  در نهایت اگر نرخ سازگاري حاصل شده کمتر
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 نرخ سازگاري  مقایسات زوجی عوامل موثر بر رضایت مشتري–) 8(جدول

 نرخ سازگاري شاخص سازگاري بردار سازگاري بردار مجموع وزنی
WSV C.V C.I CR 
0,298 4,032228482 0,053299743 0,059221937 

2,724 4,382144709   
0,778 4,116139882   
0,475 4,109083843   

 max 4,159899229   
 

است  1/0می باشد و از آنجاییکه این عدد کمتر از   0/059)(همانطور که در جدول بالا مشاهده می شودنرخ سازگاري عوامل کلی 
در ادامه ازآوردن .ي مقایسات زوجی سازگاري وجود دارد؛لذا درمحدوده قابل قبول قرار دارد و مشخص می گردد بین اولویت ها

  .محاسبه نرخ سازگاري تک تک جداول عوامل  زیر مجموعه صرفنظر کرده و تنها به ذکر نتایج اکتفا می شود
درمحدوده   0/1>0/022)(نرخ سازگاري مقایسات زوجی  شاخص هاي زیر مجموعه عوامل انسانی  موثر بر رضایت مشتریان   -

 قبول قرار دارد،پس بین مقایسات زوجی سازگاري وجود دارد قابل

درمحدوده   0/1>0/005)(نرخ سازگاري مقایسات زوجی  شاخص هاي زیر مجموعه عوامل حرفه اي موثربر رضایت مشتریان  -
 .پس بین مقایسات زوجی سازگاري وجود دارد.قابل قبول قرار دارد

درمحدوده   0/1>0/076)(یر مجموعه عوامل محیطی موثر بر رضایت مشتریان نرخ سازگاري مقایسات زوجی  شاخص هاي ز -
 .پس بین مقایسات زوجی سازگاري وجود دارد. قابل قبول قرار دارد

درمحدوده   0/1>0/009)(نرخ سازگاري مقایسات زوجی شاخص هاي زیر مجموعه مزیتهاي رقابتی موثر بر رضایت مشتریان    -
نتایج حاصل از وزن دهی شاخصهاي زیر مجموعه  هر یک از .س بین مقایسات زوجی سازگاري وجود دارد،پ.قابل قبول قرار دارد

  :عوامل موثر بر رضایت مشتري در جدول ذیل آورده شده است
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  وزن شاخصهاي زیر مجموعه  عوامل موثر بر رضایت مشتري–) 9(جدول
 وزن عوامل رقابتی وزن محیطیعوامل  وزن عوامل حرفه اي وزن عوامل انسانی

برخورد مناسب 
 %6 ارائه خدمات اینترنتی %12 خلوت بودن شعبه %18 صحت انجام امور بانکی  %23 کارمندان

ظاهر آراسته  
 %10 سهولت دریافت خدمات  %13 کارمندان

سیستم تهویه ، گرمایش و 
 %4 بانکداري تلفنی %9 سرمایش 

 %18 نرخ سود هاي بالاتر %8 سیستم هاي ایمنی شعبه %11 ئه خدمات دقت در ارا %19 نحوه پاسخگوئی 

 %16 سقف تسهیلات پرداختی  %10 نزدیکی شعبه %13 سرعت در ارائه خدمات  %10 رازداري کارکنان

 %7 نظافت و پاکیزگی شعب %9 صحت تبلیغات بانکی %5 جنسیت کارکنان
دریافت و پرداخت 

 %6 الکترونیکی

 %14  کارمزدها و هزینه ها %11 رعایت کردن نوبت مشتریان %11 نحوه مدیریت  شعبه %3 سن کارکنان  
میزان اعتماد به 

 %7 مدت زمان ایستادن در صف  %12 کیفیت ارائه خدمات بانکی %18 مشتري
خدمات متناسب با تیاز 

 %13 مشتري

 %11 سرویسهاي ویژه ارائه  %7 اندازه شعبه %7 نحوه اطلاع رسانی به مشتري %7 تعداد کارکنان

 %3 اراائه هدایاي تبلیغاتی  %6 ساعت کار بانک %9 نحوه جذب مشتري     

 %9 تنوع خدمات بانکی %3 وجود پارکینگ در شعبه        

     %4 وجود امکانات پذیرایی         

     %8 دکوراسیون فضاي داخل         

      %5 ابزار و امکانات موجود شعبه         

      %3 فضاي بیرونی شعبه         
 

همان طور که از نتایج بدست می آید در قسمت عوامل انسانی مهمترین شاخص هاي تاثیر گذار بر رضایت مشتریان بانک ملت به 
ترتیب شاخصهاي برخورد مناسب کارکنان،نحوه پاسخگویی به مشتري وظاهر آراسته کارکنان و در قسمت عوامل حرفه اي 

ي صحت انجام امور بانکی،سرعت در انجام امور بانکی و کیفیت ارائه خدمات بانکی و در عوامل محیطی خلوت بودن شاخصها
شعبه،رعایت نویت مشتریان و نزدیکی شعبه و در عوامل رقابتی نرخ سود بالاتر،سق تسهیلات بیشتر و هزینه ها و کارمزد کمتر 

  .ه اندبیشترین وزن و اهمیت را از نظر مشتریان داشت
  

  نتیجه گیري
در دنیاي امروز هدف اصلی تمام سازمانها کسب سود و منفعت مالی براي  بقاء در محیط پر تلاطم رقابت در دهکده جهانی می 

امروزه مشتریان به عنوان تامین کننده گان منافع مالی سازمان ها مهمترین عامل رشد و بقاء آنها هستند و سازمانها در . باشد
محیط کسب و کــاري  در. جذب و حفظ مشتریان راضی و وفادار از منافع رابطه بلند مدت  با مشتریان برخوردار گردندتلاشند با 

 رضایت مشتري. سازمانهاسترضایت مشتري درحال تبدیل شدن به هدف اصلی  که پیوسته پیچیده ترو رقابتی می شود، کسب
 این امر نه تنها کارکنان ر اوادار به فعالیت می کنــد،. است سازمانمل آمده در امري فراتر از یک تاثیر مثبت بر روي تلاشهاي به ع

ایجاد می کند و  سازمانمـزایاي زیادي براي  رضایت مشتــري [4]تلقی می شود  سازمانبلکــه منبــع سـودآوري نیز براي 
بلندمدت، نسبت به جلب مستمر مشتریان  خوب در حفظ مشتریان. مشتریان، به وفاداري آنها منجر می شود سطوح بالاتر از رضایت
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که از سازمان رضایت زیادي دارند،  مشتریانی. مشتریانی که با شرکت قطع رابطه کرده اند، سودمند است جدید، براي جایگزینی
هزینه جذب مشتریان  سازمان شده و درنتیجه می کنند وبه این ترتیب وسیله تبلیغ براي دیگران منتقل تجربیــات مثبت خــود را بـه

زیرا شهرت و اعتبار آنها و بیان مزایا و  .این موضوع بویژه براي ارائه دهندگان خدمات بسیار مهم است .می دهند جدید را کاهش
نوعی بیمه در برابر اشتباهات احتمالی  رضایت بالاي مشتري.دیگران منبع مهم جلب اعتماد عمومی است نکات مثبت آنها ازسوي

مشتریان دائمی در مواجهه با چنین  .تغییرات مرتبط با تولید خدمات وقوع آنها اجتناب پذیر است ست، که درنتیجها سازمان
. راحتی نادیده می گیرند زیرا به دلیل تجربیات خوشایند قبلی، اشتباهات اندك سازمان را به موقعیتهایی اغماض بیشتري دارند،

 [5]یان مهمترین وظیفه سازمانها و موسسات شده است مشتر بنابراین، عجیب نیست که جلب رضایت
نیازهاي مشتریان بی تفاوت باشند آنها باید تمام توان  به انتظارات و نمی توانند نسبت سازمانهادر دنیاي کسب و کار امروزي دیگر 

دنبال  رضایت مشتري به.ندچرا که تنها منبع برگشت سرمایه مشتریان هست. مشتري به کار گیرند خود را درجهت افزایش رضایت
ترغیب مشتري به تکرار معامله و وفاداري، کاهش  خود مزایایی از قبیل ایجاد مزیتهاي رقابتی، کاهش هزینه هاي ناشی از اشتباه،

همچون  خدماتی سازمانهايدر .اعتبار و شهرت، و رشد و توسعه پایدار را به همراه دارد هزینه هاي جلب مشتریان جدید، افزایش
و همانطور که نتایج این تحقیق نشان  داد،می توان . عوامل موثر بر رضایت مشتریان از جنبه هاي مختلف قابل بررسی است انکهاب

این عوامل را در چهار گروه انسانی،رقابتی،محیطی و حرفه اي  طبقه بندي کرد و از بین این چهار دسته ،عوامل رقابتی از جایگاه 
دلیل این مساله آن است که امروزه شدت تغییرات محیطی بگونه اي شده است که . برخوردار هستند بالاتري نسبت به سایرین 

سازمانها براي بقاء باید در نبرد دائمی با رقباء بسر ببرند و در این عرصه رقابت ، تولید کالاها یا ارائه خدمات با بهترین کیفیت و 
دا کرده است و براي رؤساي سازمانها نیز تکالیف بی سابقه اي به وجود رعایت اصول مشتري مداري نقش تعیین کننده اي پی

امروز در صنعت بانکداري نیز با محیطی پویا و پیچیده مواجه هستیم گسترش روز افزون موسسات و نهادهاي مالی . آورده است 
ائه خدمات مالی و غیر مالی، و اعتباري ، ایجاد گسترش بانکهاي خصوصی ، حرکت رو به افزایش سازمانهاي بیمه جهت ار

پیشرفتهاي فزاینده تکنولوژي در این صنعت، و حرکت به سمت بانکداري الکترونیک، جوي رقابتی و خاص را پیش روي بانکها قرار 
بانکها امروز براي هر یک از وظایف و فرآیندهاي عادي از جمله جذب سپرده، تخصیص بهینه منابع، اعطاي وام و . داده است

نیازمند چالش بیشتري هستند و برنامه ریزي و تصمیم گیري در این شرایط مستلزم نگرش . . . ت، جذب نیروهاي زبده و تسهیلا
  .  عمیق و جدي به محیط داخلی و خارجی سازمان و تعاملات موجود در آن است

اطلاع رسانی .ترس برخوردار باشندنحوه مراجعه و پیگیري امور خود از اطلاعات کافی و دردس باید نسبت به بانکهامشتریان 
رسانی باید سرعت لازم را داشته باشد و مشتریان بتوانند  خدمات .درستی از خدمات و نحوه انجام آنها در اختیارشان قرار گیرد

. شود ارائه این خدمات باید تاحد امکان بدون عیب و نقص و با درستی. خود را به انجام رسانند در کوتاه ترین زمان ممکن کار
به آنجا مراجعه می کنند، از خواسته ها و نیازهاي  که مشتریان سازمانیظاهر آراسته خدمات ارائه شده و محل فیزیکی و محیط 

نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که بعد از عوامل رقابتی عوامل انسانی از درجه اهمیت بالاتري نسبت به  .دیگر مشتریان است
 رفتار مناسب با. نحوه رفتار کارکنان با مشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است در ارائه خدمات. ند سایرین برخوردار بود

اقدامات مختلفی در جهت ارائه  می توانند شعب بانکهامدیران .مشتریان حتی می تواند جنبه هاي ضعیف فنی خدمات را پوشش دهد
انتظارات مشتریان را شناسایی و اهداف می بایست آنها  .انجام دهندنها وایجاد ارتباط مناسب با آ خدمات مطلوب به مشتریان 

براي مشتري یک مشاور امین و قابل اعتماد باشند و با اوبرخورد مناسبی داشته روشن و متمایز براي خدمت خود تعیین کنند؛ 
ساختار مناسب و ساده براي  د می کند؛در کلیه کارکنان احساس تعهد نسبت به ارائه خدمات مطلوب ایجایک سازمان موفق .باشند

اهمیت خاصی قائل می شود؛ رضایت مشتریان را به طور مستمر ) داخلی مشتریـان(ارائه خدمت ایجاد می کند؛ به کارکنان خود 
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بل برقرار و با مشتریان ارتباط خوب و دوستانه توام با اعنماد متقا شکایتهاي آنها به طور سریع رسیدگی می کند اندازه گیري و به
  .می نماید

در حال حاضر مشتریان تعین کننده بقا و ماندگاري سازمانها هستند و همه سازمانها از جمله بانکها نیازمند طراحی سیستمهایی 
این سیستمها   در ادبیات علمی. براي شناسایی خواسته ها و نیازهاي مشتریان و شکل نحوه دهی نحوه ارتباطشان با آنها هستند

شامل اجزا و  CRMهر سیستم مدیریت ارتباط با مشتري یا. مدیریت ارتباط با مشتري تعریف می شوند ان مدلهايتحت عنو
بخشهاي مخلتفی است  و اولین  و مهمترین این بخشها که تقریبا در تمام مدلها به آن اشاره گردیده است،بحث شناخت مشتري و 

ق حاضر نیز به این بعد ازر مدلهاي مدیریت ارتباط با مشتري پرداخته شده است در تحقی. عوامل موثر بر تامین رضایت او می باشد
و به طور  تفصیلی این قسمت در بانک ملت مورد بررسی قرار گرفته استو عوامل کلی موثر بر رضایت مشتریان شعب بانک 

قان می توانند از نتایج حاصله براي طراحی در تحقیقات آتی محق..شناسلیی و این عوامل و زیر مجموعه  هاي آنها وزن دهی گردیدند
در این تحقیق با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهادات ذیل . مدل مناسب مدیریت ارتباط با مشتري در شعب بانک استفاده نمایند

  :ارائه می گردد
 انک پیمایش هاي  براي سنجش با توجه به اینکه نیازها و خواسته ها و انتظارات مشتریان تابعی از زمان است لذا باید در ب

 .ماهه صورت گیرد 12ماهه یا  6رضایتمندي مشتریان بصورت منظم در فواصل 

 افزایش توان رقابتی شعب بانک با بکارگیري خدمات متنوع ،ساده و کاربردي متناسب با نیازهاي مشتریان  
  ر روي سایت بانک به منظور بررسی روند این تحقیق و نصب آن ب تهیه نرم افزاري با توجه به الگوي ریاضی و مفهومی

  رضایتمندي مشتریان به صورت منظم
  اختصاص دادن مکانی مخصوص براي مشتریان کلیدي به منظور کاهش یا از بین بردن انتظار نوبت 

 ن برنامه ریزي براي کاهش هزینه هاي ملموس یا ریالی مشتریان کلیدي به طور مثال می توان براي این دسته از مشتریا
 .تخفیف یا معافیت از پرداخت کارمزد منظور نمود

  مانند استفاده از کامپیوترها و چاپگرها و پولشمارهاي مدرن( استفاده از تجهیزات مدرن در ارائه خدمات( 

  به طوري که از نظر مشتریان داراي طرح و ظاهر زیبا باشند... طراحی مجدد فرم ها و صورتحساب ها و دسته چک ها و. 

 که از جذابیت بالایی برخوردار هستند...) گیشه، مبلمان ،(ده از امکانات فیزیکیاستفا. 

 یک شکل و یک دست نمودن ظاهر کارکنان بطوري که از  نظر مشتریان  کلیه کارکنان پاکیزه و آراسته به نظر برسند. 

 که در نتیجه آن تنوع خدمات  تشکیل واحدي به منظور بررسی و تحقیق بر روي خدمات جدیدي که بانک باید ارائه دهد
 .بانکی نیز افزایش یابد

  برگزاري دوره هاي آموزشی مشتري مداري براي کارکنان به طور مستمر و پرداخت پاداش به کارکنانی که پس از
 .برگزاري این دوره ها رفتارشان دستخوش تغییرات شده است
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