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Abstract 
The purpose of this research is to identify the primary elements and 
components effective on electronic customer relationship management. 
According to its purpose, the research method is applicable; and in terms 
of nature, it is descriptive; and its implementation method is Delphi 
technique. The statistical population of the research includes 35 
lecturers, professors, and faculty members of the Faculty of 
Management, as well as senior experts and managers of private banks; 
and the interviews continued until reaching theoretical saturation. Delphi 
panel members were selected through purposeful sampling. A semi-
structured interview was used to collect information. The Delphi method 
was used to analyze the data and to reach a consensus on the 
components obtained from previous research and articles published on 
scientific sites in the field of electronic customer relationship 
management. The results showed that variables related to causal factors 
including human factors, technology factors, support factors; and 
background factors including cultural factors and industry factors; 
organizational factors including organization design factors and 
customer factors were identified and categorized as effective variables 
on electronic customer relationship management. Also, satisfaction and 
loyalty were recognized as consequences of using electronic customer 
relationship management. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Fierce competition, globalization, increasing customer demand, and exposure to higher credit 
risks have forced banks to provide the best possible services in a fast and efficient manner to 
retain their customer base and turn them into loyal patrons (Mang'unyi et al, 2018) and try 
harder to improve their profitability (Joju et al, 2017). At the same time, product homogeneity 
has also added to the burden of the banking industry and has proven to be a challenge for 
banks to maintain customer loyalty during such a significant change in technological behavior 
as well as in consumer behavior (Singh & Chauhan, 2022). Also, the changes caused by the 
rapid transformation in technology and adaptation by customers, followed by the greater 
penetration of the Internet and the increase in the use of smart phones, have put banks under 
serious challenges in countless ways (Mathew et al, 2020). As the traditional banking model 
declines, the traditional approach to electronic customer relationship management may not be 
compatible with the new banking model. Electronic customer relationship management is a 
reactive approach that lacks transparency, so it needs improvement. The emergence of 
electronic customer relationship management is one of these phenomena. Electronic customer 
relationship management, as a preventive approach, is the only solution to the current 
situation in which banks can operate (Singh & Chauhan, 2022). Electronic customer 
relationship management enables customers to interact with their banks remotely through 
Internet communication platforms and devices. Electronic customer relationship management 
increases profitability through customer retention, cost reduction, and valuable engagement 
(Abu-Shanab & Anagreh, 2015). Stating that customer retention is the main driver of a 
company's profit growth, a 5% increase in retention leads to an increase in profit in the range 
of 50% to 100% (Bezhovski & Hussain, 2016). 
In this regard, the main question of the research is: What are the primary elements and 
components that affect the management of communication with electronic customers? 
 
Theoretical framework 
Electronic customer relationship management 
Electronic customer relationship management involves thorough investigation and practice of 
knowledge among customers to sell products and services (Ling & Yen, 2001; Hong Kit Yim 
et al, 2004). Given that in today's competitive environment, companies pay more attention to 
meeting customer needs through digital platforms, many different companies are 
implementing electronic customer relationship management systems with the aim of meeting 
growing customer service expectations (Azila & Noor Neeraj, 2011). 
Electronic customer relationship management and customer satisfaction 
When customers are satisfied with the services provided by their service providers, this 
relationship becomes stronger, which further leads to positive word-of-mouth advertising 
(Adnan et al, 2021, Mulyono & Situmorang, 2020). Electronic customer relationship 
management services help customers interact with their bank, which increases their 
satisfaction level and thus leads to the creation of a loyal customer base (Mulyono & 
Situmorang, 2020). 
Customer relationship management and loyalty 
Organizations that seek to implement customer relationship management to gain customer 
loyalty in their organization should consider the benefits of having loyal customers to get a 
more tangible picture of the customer. Loyal customers can lead to increased revenue for the 
company by spending more money than non-loyal customers. In addition, loyalty leads to less 
customer turnover to other competitors; it also creates positive word of mouth advertising and 
a plays supportive role in the decision making of others (Al-Shoura et al, 2017). 



     

72 

Volume 5, Issue 2, Summer 2025, Pages 70 to 94 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Mehdi Asadi, Mohammad Mahmodi Meymand, Mehdi Zakipour: Identifying the primary elements and components 
affecting electronic customer relationship management 

 

Customer satisfaction and loyalty 
Customer satisfaction is considered as one of the key factors that lead to customer loyalty 
(Kaur Mokha, 2022). In fact, when customers are satisfied with the services provided by 
banks, they are willing to recommend it to others (Mulyono & Situmorang, 2018). Customer 
satisfaction leads to customer retention, customer loyalty, high revenue, and high profits. 
Long-term customer loyalty is useful for creating a familiar environment for customers who 
have few problems and objections about commercial products (Al-Shoura et al, 2017). 
Singh & Anuradha (2022) investigated the operation of electronic management of customer 
relations and customer satisfaction in the insurance sector. The results of their findings 
showed that among the thirteen identified components; five factors: brand popularity to create 
attractiveness for customers, innovative product offering, quick and honest response, 
relationship building, and financial security are the most effective factors affecting customer 
satisfaction. They have the greatest effect on buying an insurance policy and increasing 
satisfaction. 
Kumar & Kaur Mokha (2022) investigated the interactions between electronic customer 
communication management and customer experience, satisfaction and loyalty. The results of 
the findings showed that all relationships were meaningful and positive, and also customer 
experience and customer satisfaction are mediators in the relationship between E-CRM and 
customer loyalty. They claimed that the empirical results of their research had both theoretical 
and managerial implications that provided useful insights for bank managers to improve their 
long-term relationships with customers. 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is applicable; and in terms of nature, it is 
descriptive; and its implementation method is Delphi technique. The statistical population of 
the research includes 35 lecturers, professors, and faculty members of the Faculty of 
Management, as well as senior experts and managers of private banks; and the interviews 
continued until reaching theoretical saturation. Delphi panel members were selected through 
purposeful sampling. A semi-structured interview was used to collect information. 
 
Research findings 
The Delphi method was used to analyze the data and to reach a consensus on the components 
obtained from previous research and articles published on scientific sites in the field of 
electronic customer relationship management. The results showed that variables related to 
causal factors including human factors, technology factors, support factors; and background 
factors including cultural factors and industry factors; organizational factors including 
organization design factors and customer factors were identified and categorized as effective 
variables on electronic customer relationship management. Also, satisfaction and loyalty were 
recognized as consequences of using electronic customer relationship management. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying the primary elements and 
components effective on electronic customer relationship management. The results of this 
research are in agreement with the researches of Ahmadi et al, (2024), Gholipour domyeh 
(2023), Singh & Anuradha (2022), Kaur Mokha (2022), Kumar & Kaur Mokha (2022), 
Kumar et al, (2021), Naim & Faiz Khan (2021), Rao & Reddy (2021), Ebrahimi & Yegangi 
(2021), and Baskabadi & Tosli (2021). Kumar & Kaur Mokha (2022) in their research 
considered customer experience and customer satisfaction as prerequisite tools for improving 
and strengthening long-term relationships with customers and showed that all relationships 
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are meaningful and positive, as well as customer experience and customer satisfaction are 
mediators in the relationship between E-CRM and customer loyalty. They claimed that the 
empirical results of their research had both theoretical and managerial implications that 
provided useful insight for bank managers to improve their long-term relationships with 
customers. 
According to the results obtained from the research, the following suggestions are presented: 
- Aggregation and software integration of technologically integrated interactive channels for 
customer relationship management; 
- Determining the training system for customers and managing the analysis of customer needs 
based on interaction through social media in electronic customer relationship management; 
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  ها:كليد واژه
مديريت ارتباط با مشتري 

  الكترونيكي، 
  رضايت مشتري، 
  وفاداري مشتري، 

  عوامل انساني، 
  عوامل تكنولوژي

  چكيده
 هاي اوليه مـؤثر بـر مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري الكترونيكـي       شناسايي عناصر و مؤلفههدف اين پژوهش 

و روش اجرا بـه صـورت    و از نظر ماهيت توصيفيكاربردي ، پژوهش با توجه به هدف آنروش باشد. مي
نفـر از مدرسـين، اسـاتيد و اعضـاء هيـات علمـي        35باشد. جامعه آماري پژوهش شـامل  ميتكنيك دلفي 

هـا تـا   مصـاحبه  وباشـد  مـي  هاي خصوصـي دانشگده مديريت و همچنين كارشناسان ارشد و مديران بانك
بـراي  اعضاء پنل دلفي به صورت نمونه گيري هدفمند انتخاب شدند.  .دستيابي به اشباع نظري ادامه داشت

بـه منظـور    هـا و ساختاريافته استفاده شد. بـراي تجزيـه و تحليـل داده    دآوري اطلاعات از مصاحبه نيمهگر
هـاي  هاي بدست آمده از تحقيقات پيشين و مقالات منتشر شده در سـايت رسيدن به اجماع در مورد مؤلفه

نتـايج نشـان داد كـه     استفاده گرديـد.  روش دلفياز  علمي در حوزه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي
متغيرهاي مربوط به عوامل علـي؛ شـامل عوامـل انسـاني؛ عوامـل تكنولـوژي؛ عوامـل پشـتيباني؛ و عوامـل          

اي شامل عوامل فرهنگي و عواملِ صنعت؛ عوامل سازماني شامل عوامـل طراحـي سـازمان و عوامـل     زمينه
ونكي شناسايي و دسـته بنـدي گرديـد.    مشتري؛ به عنوان متغيرهاي مؤثر بر مديريت ارتباط با مشتري الكتر

همچنين رضايت و وفاداري بعنوان پيامدهاي بكارگيري مديريت ارتبـاط بـا مشـتري الكترونيكـي شـناخته      
  شد.
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  مقدمه
ها را هاي اعتباري بالاتر، بانكفزاينده مشتريان و قرار گرفتن در معرض ريسكرقابت شديد، جهاني شدن، تقاضاي 

اي سريع و كارآمد ارائه دهند تا پايگاه مشتريان خود را حفظ كرده مجبور كرده است تا بهترين خدمات ممكن را به شيوه
براي بهبود سودآوري خود تلاش نمايند ) و بيشتر Mang’unyi et al, 2018و آنها را به حاميان وفادار خود تبديل كنند (

)Joju et al, 2017 در عين حال، همگن بودن محصولات نيز بر بار صنعت بانكداري افزوده و ثابت كرده است كه .(
ها براي حفظ وفاداري مشتريان در طول چنين تغيير قابل توجهي در رفتار فني و همچنين در رفتار چالشي براي بانك

). همچنين تغييرات ناشي از تحول سريع در فناوري و Singh & Chauhan, 2022نموده است ( كننده ايجادمصرف
هاي ها را به روشهاي هوشمند بانكانطباق توسط مشتريان و به دنبال آن نفوذ بيشتر اينترنت و افزايش استفاده از تلفن

 ).Mathew et al, 2020هاي جدي قرار داده است (بيشماري تحت چالش

كاهش الگوي مرسوم بانكداري، رويكرد سنتي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ممكن است با مدل بانكداري با 
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي يك رويكرد واكنشي است كه فاقد شفافيت است، بنابراين  جديد سازگار نباشد.

هاست. مديريت ارتباط با مشتري يكي از اين پديده يكينياز به ارتقا دارد. ظهور مديريت ارتباط با مشتري الكترون
توانند در آن فعاليت ها ميالكترونيكي، به عنوان يك رويكرد پيشگيرانه، تنها راه حل براي وضعيت فعلي است كه بانك

  ).Singh & Chauhan, 2022داشته باشند (
عنوان جايگزيني براي محور بهسازي رويكرد مشتريبراي پيادههاي خود را ها در سراسر جهان استراتژيبسياري از سازمان

اند تا رابطه بلندمدت با مشتريان با ارزش را حفظ و توسعه دهند تر تغيير دادهمحور قديميرويكرد بازاريابي محصول
)Porter & Heppelmann, 2015،ور به ذهنيت ها را از رويكرد محصول محمديريت سازمان ). مديريت ارتباط با مشتري

). مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي به عنوان مديريت و ايجاد روابط Bachir, 2021مشتري مدار تغيير داده است (
ها و سايتها، وبمتقابل طولاني مدت با مشتريان از طريق اينترنت با استفاده از نقاط تماس الكترونيكي مختلف، ايميل

هاي متفاوت براي جلب ها ملزم به تقويت خطوط اقتصادي خود با بررسي راهبانك شود. بنابراين،غيره تعريف مي
رضايت مشتريان خود و ايجاد روابط قوي طولاني مدت با آنها از طريق جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان فعلي كه 

 ).Kumar et al, 2021ها كند، باشند (تواند كمك بيشتري به بانكمي

 بخشند.هاي جديد، مزيت رقابتي خود را افزايش داده و روابط خود را با مشتريان بهبود ميناوريها با اتخاذ فبانك

هاي تاريخي مشتريان موجود براي ارائه ها از طريق دسترسي به دادهدر بانك مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي
همانطور كه قبلاً ذكر شد، مديريت ارتباط با كند. محصولات و خدمات بهتر به آنها، وفاداري مشتريان را تقويت مي

هاي هاي ارتباطي اينترنتي با بانكها و دستگاهسازد تا از راه دور از طريق پلتفرممشتري الكترونيكي مشتريان را قادر مي
زشمند خود تعامل داشته باشند. مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي از طريق حفظ مشتريان، كاهش هزينه و تعامل ار

حفظ مشتري عامل اصلي رشد سود  ). با بيان اينكهAbu-Shanab & Anagreh, 2015دهد (سودآوري را افزايش مي
 & Bezhovskiشود (مي %100تا  %50در حفظ منجر به افزايش سود در محدوده  %5يك شركت است، افزايش 

Hussain, 2016.(  
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ش حاضر، رضايت الكترونيكي و وفاداري الكترونيكي افزايش يافته و ها به موضوع پژوهها و ديگر سازمانبا توجه بانك
گردد. پژوهش حاضر به منظور در نهايت، منطقي محكم براي ادامه خريد از همان منبع به مصرف كنندگان ارائه مي

ورده كردن بهتر مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي براي برآ هايكمك به مديران بازاريابي براي برنامه ريزي برنامه
هاي اوليه مؤثر بر باشد. در اين راستا سؤال اصلي پژوهش اين است كه: عناصر و مؤلفهنيازهاي مشتري تحقيقي جامع مي

  باشد؟مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي چه مي
  

  ادبيات نظري
  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي

شامل بررسي كامل و تمرين دانش در بين مشتريان براي فروش محصولات و  الكترونيكيمديريت ارتباط با مشتري 
). با توجه به اينكه در محيط رقابتي امروزي، Hong Kit Yim et al, 2004؛ Ling & Yen, 2001خدمات است (

هاي مختلف ري از شركتهاي ديجيتال دارند، بسياها توجه بيشتري به برآوردن نيازهاي مشتريان از طريق پلتفرمشركت
سازي را با هدف برآورده كردن انتظارات رو به رشد خدمات مشتري پياده مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي سيستم

  ).Azila & Noor Neeraj, 2011( كنندمي
هاي آن اساسي و رابطبه فناوري  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و مديريت ارتباط با مشتري بطور كلي تفاوت بين

توانايي مراقبت از  شود. به عنوان مثال، مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكيها مربوط ميبا كاربران و ساير سيستم
يك پنجره  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي هايكند، زيرا بسياري از سيستممشتريان از طريق وب را فراهم مي

دهند. بررسي وضعيت سفارش؛ بررسي تاريخچه س براي سفارش دادن به مشتري ارائه ميمبتني بر مرورگر خود سروي
خريد؛ درخواست اطلاعات اضافي در مورد محصولات و ايميل. مشتري ديگر محدود به تماس با يك سازمان در ساعات 

يم ارائه دهد. در هاي مشتري يك تماس مستقكاري معمولي نيست و سازمان مجبور نيست براي سؤالات و درخواست
دهند و نه براي واقع، در يك محيط مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي، مشتريان بيشتر كار را براي خودشان انجام مي

حول محور محصولات و عملكردهاي شغلي طراحي شده  مديريت ارتباط با مشتري هاي كاربرديبرنامه كسب و كار.
شوند و يك تجربه كامل را ها با در نظر گرفتن مشتري طراحي ميكترونيكي، برنامهمديريت ارتباط با مشتري ال است. در

مبتني بر وب معمولاً حول يك بخش يا واحد تجاري طراحي  مديريت ارتباط با مشتري دهند.در وب به مشتري ارائه مي
هاي كاربردي براي كل نامهمديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي، بر شود نه براي كل شركت. از سوي ديگر، درمي

هايي در سنتي محدوديت مديريت ارتباط با مشتري شود.شركت از جمله مشتريان، تأمين كنندگان و شركا طراحي مي
شود. پشتيباني از تعاملات چند كاناله خارجي با مشتري دارد كه شامل تلفن، اينترنت، ايميل، فكس، چت و غيره مي

از بازاريابي، فروش و  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي هاي فعليسنتي، راه حل تريمديريت ارتباط با مش برخلاف
  )Alhaiou, 2011( كنندخدمات پشتيباني مي

 & Singh؛ Scullin et al, 2002تر شدن به آنها است (هدف اصلي هر شركتي حفظ ارتباط با مشتريان و نزديك

Anuradha, 2022 سازد تا به اين هدف مشتري الكترونيكي، ابزاري است كه شركت را قادر مي). مديريت ارتباط با
توان به مزاياي زير دست يافت: افزايش وفاداري مشتري، مي مديريت ارتباط با مشتري با اجراي مناسب دست يابد.
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 ط با مشتري الكترونيكيبازاريابي موثرتر، بهبود خدمات و پشتيباني مشتري، كارايي بيشتر و كاهش هزينه. مديريت ارتبا
است، در حال پياده سازي استفاده  مديريت ارتباط با مشتري به عنوان بخشي از بازاريابي آنلاين كه شبيه به ابزارهاي سنتي

مديريت ارتباط با مشتري  هاي الكترونيكي با كسب و كارهاي الكترونيكي براي شكل دادن به استراتژياز كانال
را نه تنها به عنوان  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ها). بانكKaur Mokha, 2022ن است (براي سازما الكترونيكي

اند راهي براي كسب مزيت رقابتي نسبت به ديگران، بلكه به عنوان راهي براي رشد در چنين محيط بازار پويا پذيرفته
)Yamuna, 2020سازد تا با مشتريان با سرعت بالا ار را قادر ميوككسب مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ). سيستم

هاي تجاري با ارائه محصول و خدمات مؤثر بر اساس نياز ). تمامي بانكXu & Walton, 2005تعامل داشته باشد (
هاي ديجيتال، رابطه خوبي با مشتريان الكترونيكي توسط فرم مديريت ارتباط با مشتري هايمشتريان از طريق تكنيك

كند كه ها را تسهيل ميتعامل آسان مشتري با بانك مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ).Das, 2012كنند (مي برقرار
فرآيند تعامل شامل سه عامل  ).Vidya & Shanthi, 2021شود (منجر به رضايت از خدمات ارائه شده به مشتري مي

مشتريان از طريق پردازش سريع تراكنش  .تبادل اجتماعي استعمده است: مبادلات اطلاعات، مبادلات تجاري يا مالي و 
). اعتماد و راحتي از مزاياي Dhingra & Dhingra, 2013برند (بانكي از طريق پاسخ الكترونيكي به آنها سود مي

 ,Abu-Shanabشود (ها ارائه ميبه مشتريان بانك مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي اي است كه از طريق سيستمعمده

& Anagreh, 2015كند. امنيت بهبود يافته را براي مشتريان حفظ مي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ). سيستم
نشان دهنده بهبود كيفيت خدمات  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي افزايش نرخ دقت تراكنش درگير از طريق

خش بانكداري كانال مشتريان را مستقل كرده است، بنابراين نياز به تكامل ديجيتالي مداوم در ب .توسط بخش بانكي است
  ).Al-Rfouh, 2019؛ Nitescu, 2015برد (ها را از بين ميواسطه

  
  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و رضايت مشتري

ار دادن و خدمت به تكنيكي براي هدف قر تر نيز عنوان گرديد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكيهمانطور كه پيش
هاي بازاريابي است مشتريان به صورت فردي، در نتيجه ايجاد و تقويت رابطه مستمر با مشتريان و كاهش تدريجي هزينه

)Mang'unyi et al, 2018منجر به رضايت مشتري  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي دهند كه). مطالعات نشان مي
). Zaim et al, 2020است ( كليدي در رشد مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكيشود و رضايت مشتري عامل مي

شود كه تر ميهنگامي كه مشتريان از خدمات ارائه شده توسط ارائه دهندگان خدمات خود راضي باشند، اين رابطه قوي
 خدمات ).Mulyono & Situmorang, 2020 و Adnan et al, 2021شود (بيشتر منجر به تبليغات دهان به دهان مثبت مي

خود تعامل داشته باشند كه سطح رضايت آنها  كند تا با بانكبه مشتريان كمك مي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي
). Mulyono & Situmorang, 2020شود (دهد و در نتيجه منجر به ايجاد پايگاه مشتريان وفادار ميرا افزايش مي

)Dhingra & Dhingra, 2013( كه توسط  نشان دادند كه مشتريان از خدمات مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي
) بيان كردند Al-Dmour et al, 2019شود به دليل اعتماد، راحتي و كيفيت خدمات راضي هستند. (هايشان ارائه ميبانك

ثير مثبت بر رضايت مشتري در سازمان منجر به تأ مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي كه اجراي صحيح خدمات
در تقويت ارتباط  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ) نيز معتقد بودند كهOumar et al, 2017شود در حالي كه (مي
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شود، مؤثر است. مشتري با مشتري و همچنين تحريك توسعه محيط مجازي كه منجر به افزايش رضايت مشتري مي
خود استفاده كند و به اقوام/دوستان خود توصيه كند و در مقابل پيشنهادات ساير  راضي بيشتر احتمال دارد از بانك

  ).Chocholakova et al, 2015ها مقاومت بيشتري نشان دهد (بانك
  

 مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري

سازمان خود به دست آورند مديريت ارتباط با مشتري هستند تا وفاداري مشتري را در  هايي كه بدنبال پياده سازيسازمان
تري ازمشتري به دست آورند. مشتريان بايد مزاياي داشتن مشتريان وفادار را در نظر داشته باشند تا تصوير ملموسمي

توانند با صرف پول بيشتر نسبت به مشتريان غير وفادار منجر به افزايش درآمد براي شركت شوند، علاوه بر اين، وفادار مي
كند و شود، همچنين تبليغات دهان به دهان مثبت ايجاد ميبه گردش كم مشتري به سمت ساير رقبا ميوفاداري منجر 

  ).Al-Shoura et al, 2017كند (نقش حمايتي در تصميم گيري ديگران ايفا مي
تريان را براي ترين مشهاي مشتري را توليد كنند، باارزشسازد تا دادهوكارها را قادر ميكسب مديريت ارتباط با مشتري

 Kakeshi etشده، وفاداري مشتري را افزايش دهند (وكارها شناسايي كنند و با ارائه محصولات و خدمات سفارشيكسب

al, 2021شود (منجر به وفاداري مشتريان مي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ). استفاده مناسب از خدماتTariq et 

al, 2019هاي ترين راهر، تقريباً هيچ سازماني در بلندمدت دوام نخواهد آورد و يكي از مطمئن). بدون مشتريان وفادا
). همچنين Al-Shoura et al, 2017دستيابي به وفاداري مشتري، بهبود كيفيت خدمات ارائه شده توسط سازمان است (

ارائه دهند، پايگاه مشتريان سودآور  بهتري را به مشتريان خود مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ها خدماتاگر بانك
كنند و در نتيجه تبليغات دهان به هاي خود را به دوستان و بستگان خود توصيه مييابد و مشتريان بانكآنها گسترش مي
  ).Oumar et al, 2017شوند (دهان مثبت مي

  رضايت و وفاداري مشتري
 Kaurشود در نظر گرفته شده است (به وفاداري مشتري ميرضايت مشتري به عنوان يكي از عوامل كليدي كه منجر 

Mokha, 2022.( ها راضي هستند، مايلند آن را به ديگران در واقع، هنگامي كه مشتريان از خدمات ارائه شده توسط بانك
اند كه رضايت مشتري مطالعات مختلف از اين ايده حمايت كرده ).Mulyono & Situmorang, 2018توصيه كنند (

يابد ). سطح وفاداري مشتري زماني افزايش ميKamath, Pai & Prabhu, 2019يكي از مقدمات وفاداري مشتري است (
هاي رفتاري مانند نظريه ناهماهنگي شناختي كه مشتريان از محصولات/خدمات شركت خود راضي باشند همچنين، نظريه

كي از پيامدهاي كليدي رضايت مشتري است. رابطه اند كه وفاداري مشتري يهاي يادگيري مشخص كردهيا نظريه
تواند تنها هاي مختلف داشته باشد، اما ميهاي خود را در بانكتواند حسابمعكوس چندان واضح نيست، زيرا مشتري مي

كنندگان كه ها وفادار بماند. ادبيات موجود اهميت رضايت مشتري را در برقراري روابط با مصرفبه يكي از آن بانك
). رضايت مشتري منجر به حفظ مشتري، Kaur Mokha, 2022نمايد (شود، تائيد ميمنجر به ايجاد وفاداري مشتري مي

شود. وفاداري بلندمدت مشتري براي ايجاد محيط آشنا براي مشترياني كه وفاداري مشتري، درآمد بالا و سود بالا مي
به اين  ).Al-Shoura et al, 2017كنند مفيد است (مي مشكلات و اعتراضات كمي در مورد محصولات تجاري ايجاد

يابد. همه اين اثرات مثبت وفاداري مشتري، ارزش طول عمر هاي خدمات رساني به مشتريان كاهش ميترتيب هزينه
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دهد. جذب يك مشتري جديد ممكن است شش برابر بيشتر از هزينه نگهداري يك مشتري قديمي مشتري را افزايش مي
-Alدهند (كنند و تبليغات دهان به دهان مثبت به مشتريان ديگر ارائه ميشته باشد، مشتريان وفادار بيشتر خريد ميهزينه دا

Shoura et al, 2017 وفاداري منعكس كننده توسعه رابطه و حفظ آن نشان دهنده تداوم رابطه است. وفاداري مشتري .(
ه ماهيت و اندازه شركت است. از اين رو، مشتريان وفادار كمتر به يكي از عوامل حياتي موفقيت در تجارت بدون توجه ب

آورند. مشتريان وفادار درگير تبليغات شفاهي مثبت به ساير مشتريان هستند و اين محصولات يا برندهاي رقيب روي مي
ها تمايل دارند ن). در حال حاضر، برخي از سازماAl-Shoura et al, 2017شود (باعث ايجاد سود بيشتر براي شركت مي

مديريت  هايها برخي از استراتژيبه جاي مديريت برند بر مديريت مشتري تمركز كنند. بنابراين، بسياري از سازمان
كنند كه هدف آنها جذب، حفظ و تقويت روابط مشتري (وفاداري) و موفقيت را اجرا مي ارتباط با مشتري الكترونيكي

  سازماني است.
 

 پيشينه پژوهش

)Ahmadi et al, 2024 ارائه مدل سنجش وفاداري مشتريان بر اساس حواس پنجگانه با تاكيد بر نقش ميانجي ) به بررسي
ارزش ادراك شده در صنعت بيمه (مطالعه موردي بيمه عمر و سرمايه گذاري) پرداختند. نتايج نشان داد كه حواس 

تريان تأثير مثبت و مستقيم دارد و برازش مدل مطرح شده اي ارزش ادراك شده بر وفاداري مشپنجگانه با نقش واسطه
 .براي ارتباط متغيرها مورد تأييد قرار گرفته است

)Gholipour domyeh, 2023 هاي اجتماعي با زمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكهسازي همبهينه) به بررسي
تلفيقي بر روي يك شركت فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال در شهر رويكرد بازاريابي ديجيتال پرداخت. نتايج رويكرد 

درصد تأثير مثبت معنادار در سطح معناداري يك  6/47تهران نشان داد كه بين وفاداري مشتريان و تسهيم دانش رابطه 
ويكرد بازاريابي درصد وجود دارد. نتايج آناليز رگرسيون نيز نشان داد كه بين تسهيم دانش و وفاداري مشتريان تحت ر

آميز و نيت نشان داد كه نحوه رفتار اعتراض AHP درصد رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. آناليز 1/53ديجيتال به ميزان 
افزار گمز هاي وفاداري مشتريان است. كد نويسي و اجراي مدل رياضي دوهدفه پيشنهادي در نرمترين مؤلفهخريد از مهم

 .ارائه كرد كه حداكثر دانش تسهيم شده با حداكثر وفاداري مشتريان در آن محقق شد سازي راسطحي از بهينه

)Singh & Anuradha, 2022 در پژوهشي با عنوان عمليات مديريت الكترونيكي ارتباط با مشتري و رضايت مشتري در (
هاي بيمه در حال رقابت هستند و محصولات زيادي را به بخش بيمه بيان داشتند كه در مقياس جهاني تعدادي از شركت

هاي خدمات هستند. براي اينكه شركت دهند. مشتريان خواستار خدمات سريع و بهتر از ارائه دهندگانمشتريان ارائه مي
بيمه بتوانند در رقابت زنده بمانند، بايد كيفيت، شفافيت و يكپارچگي را ارتقا دهند تا ارتباط طولاني مدت با مشتريان 

زش اي از پيشنهادات و ارها به مجموعهها و سازمانها بيان داشتند كه شركتداشته باشند و بتوانند آنها را حفظ كنند. آن
پيشنهادي نياز دارند كه به مشتريان بالقوه هدف تحويل دهند، كه اين امر نيازمند تحقيق كامل در بازار براي درك 
نيازهاي مشتريان و در نتيجه عرضه محصولات براي مطابقت با انتظارات مشتري است. از زمان آغاز آزادسازي، 

م با سناريوي جهاني كه به سرعت در حال تغيير است، اند همگاها سعي كردهسازي، دولتسازي و جهانيخصوصي
هاي حساس مانند بيمه در چند دهه گذشته به عنوان يك محصول حركت كنند. مشاركت خصوصي در تعدادي از بخش

هاي زيادي براي بازيكنان وجود سرمايه گذاري صرفه جويي در ماليات در نظر گرفته شده است. در حالي كه فرصت
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يجاد يك شهرت طولاني مدت و همچنين ارائه خدمات نوآورانه به مشتريان روشي پيچيده است. مطالعه دارد، چالش ا
هاي مديريت ارتباط با مشتري در بخش بيمه در بازار بنگلور بود. در اين مطالعه نظرات آنها پژوهشي مبتني بر تأثير شيوه

از چند شركت  مديريت ارتباط با مشتري ي پياده سازيمشتريان از طريق يك پرسشنامه ساختاريافته براي درك اثربخش
هاي آنها نشان داد كه از بين سيزده مؤلفه شناسايي شده، پنج عامل معروف جمع آوري گرديد. نتايج حاصل از يافته

و محبوبيت برند براي ايجاد جذابيت براي مشتريان، ارائه محصول نوآورانه، پاسخگويي سريع و صادقانه، ايجاد رابطه 
باشند كه بيشترين تأثير را در خريد يك بيمه نامه و افزايش امنيت مالي بعنوان موثرترين عوامل مؤثر بر رضايت مشتري مي

 رضايت دارند.

)Kaur Mokha, 2022 ،در پژوهشي با عنوان تعريف مجدد مديريت ارتباط با مشتري از طريق بازاريابي الكترونيكي (
ز بازاريابي الكترونيكي در مديريت ارتباط با مشتري بود. وي بيان داشت كه صنعت بدنبال ارائه يك تفسير كلي ا

هاي جديد براي ايجاد ارزش از طريق تجارت الكترونيك بانكداري متمركز بر اطلاعات است، بنابراين شناخت استراتژي
كي از اينترنت و فناوري وب براي در بازاريابي الكترونيكي مهم است. وي در ادامه بيان داشت كه بازاريابي الكتروني

آيد. اين بر تعامل مبتني بر اينترنت يا وب با مشتريان خود تمركز دارد. هاي مرتبط با آن پديد ميتسهيل اينترنت و فناوري
سازد تا خدمات و محصولات مناسبي را براي جلب رضايت مشتريان هاي خدماتي را قادر ميبازاريابي الكترونيكي بخش

كنند تا حق امتياز مشتري حفظ شود و سودآوري مشتري افزايش يابد. بازاريابي الكترونيك اخيراً با ظهور فناوري ارائه 
هاي وب براي رضايت بيشتر مشتري تكامل يافته است. در عصر معاصر، بازاريابي اطلاعات مانند اينترنت و فناوري

هاني است. در سناريوي حاضر فناوري اطلاعات، ادغام دانش، الكترونيكي يك دستگاه بازاريابي نوآورانه در اقتصاد ج
هاي حياتي براي بقاي بازاريابي الكترونيكي در اقتصاد جهاني است. وي در ادامه اينترنت و روابط سالم با مشتريان دارايي

بخش خصوصي هاي وب در بيان داشت كه بازاريابي الكترونيك با ظهور فناوري اطلاعات مانند اينترنت و فناوري
هاي جديد در خدمات ها براي جلب رضايت بيشتر مشتريان تكامل يافته است. وي يك انگيزه نظري از فناوريبانك

بانكي مانند بانكداري تلفن همراه، بانكداري اينترنتي و غيره را مورد بحث قرار داد تا فرآيند بازاريابي منجر به فناوري را 
ها، فناوري آنها و وي همچنين مزاياي بازاريابي الكترونيكي را از ديدگاه بانك سازي سود برساند.به سمت بهينه

 هاي مشتري نشان داد.ارزش

)Kumar & Kaur Mokha, 2022(  به بررسي تعاملات بين مديريت ارتباط الكترونيك با مشتري و تجربه، رضايت و
اي كترونيكي بر وفاداري مشتري از طريق تأثيرات واسطهال وفادراي مشتري بدنبال بررسي تأثير مديريت ارتباط با مشتري

ها تجربه مشتري و رضايت مشتري را به عنوان تجربه مشتري و رضايت مشتري در زمينه صنعت بانكداري پرداختند. آن
 - ك ابزارهاي پيش نياز براي بهبود و تقويت روابط طولاني مدت با مشتريان در نظر گرفت. وي با استفاده از مدل محر

نفر  836پاسخ به عنوان پشتوانه نظري براي بررسي روابط استفاده نمود. به منظور دستيابي به اهداف، ديدگاه  -ارگانيسم 
ها نشان داد كه تمامي روابط معنادار و مثبت بوده از مشتريان بانك در هند را مورد بررسي قرار دادند. نتايج حاصل از يافته

ها مدعي بودند و وفاداري مشتري هستند. آن E-CRM اي در رابطه بينايت مشتري واسطهو همچنين تجربه مشتري و رض
كه، نتايج تجربي حاصل از پژوهش وي هم پيامدهاي نظري و هم مديريتي داشته كه بينش مفيدي را براي مديران بانك 

 براي بهبود روابط بلندمدت خود با مشتريان فراهم نموده است.
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 )Kumar et al, 2021صنعت  ) در پژوهشي با عنوان مديريت ارتباط با مشتري، تجربه مشتري و رضايت مشتري در
اي و رضايت مشتري از طريق نقش واسطه الكترونيكي بانكداري، بدنبال بررسي رابطه بين مديريت ارتباط با مشتري

بانك مطرح دولتي و  10بررسي ديدگاه مشتريان تجربه مشتري در صنعت بانكداري بودند. بدين منظور آنها با استفاده از 
پرسشنامه جمع آوري نموده و با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري از طريق  836خصوصي در هند، در مجموع 

و  E-CRM هاي خود را تجزيه و تحليل نمودند. نتايج نشان داد كه تجربه مشتري رابطه بينداده AMOS نرم افزار
 كند.ا واسطه ميرضايت مشتري ر

)Naim & Faiz Khan, 2021طرح مديريت اجتماعي روابط مشتري با مديريت روابط  ) در پژوهشي با عنوان افزايش
الكترونيكي را  مديريت روابط مشتري مشتري الكترونيكي؛ بيان داشت كه افزايش سريع قدرت مشتريان اجتماعي، پيشينه

ها پديدار شد تا مديريت ارتباط براي شركت E-CRM به عنوان يك جتماعيبه شدت تغيير داده است. مديريت روابط ا
 با مشتري (با مشتريان اجتماعي) را با استفاده از فناوري اجتماعي فعال كند. علي رغم كاربردهاي زيادي كه به عنوان

روابط اجتماعي  مديريت هايي براي طراحي و توسعهاند، دستورالعملبرچسب گذاري شدهمديريت روابط اجتماعي 
تواند مزاياي بزرگ و مزيت رقابتي را براي سازمان به ارمغان بياورد. هدف وي وجود ندارد. ارتباط خوب با مشتري مي

براي كالاهاي مصرفي با تمركز بر رويكرد مشتري محور بود. وي در ابتدا بر  E-CRM ترسيم مديريت روابط اجتماعي با
تمركز نمود.  E-CRM طه آنها به منظور بهبود ارتباط با مشتري از طريق استفاده ازو راب E-CRM عوامل كليدي مختلف

را انتخاب كند كه با  E-CRM، يك سازمان بايد فناوري E-CRMدر انتها وي نتيجه گرفت كه به منظور بهبود عملكرد 
 شد.هاي خدمات كاركنان سازگار بااستراتژي و عملكرد سازمان و همچنين فناوري و قابليت

)Rao & Reddy, 2021 در پژوهشي با عنوان مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك در بخش بانكداري بيان داشتند كه با (
توجه به ظهور فناوري اطلاعات و استفاده گسترده از آن، فرصتي را براي بخش بانكي فراهم كرده است تا فناوري 

اند كه مشتري به نيروي ها به اين واقعيت پي بردهه شود. امروزه بانكمديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي به كار گرفت
محركه موفقيت و بقا تبديل شده است. انقلاب فناوري جديد انتظارات زيادي را نسبت به قبل براي مشتري به ارمغان 

هاي محاسباتي و ها و توانايي سرمايه گذاري بر روي آن، كليد موفقيت است. ظهور فناوريآورده است. درك تفاوت
ارتباطي، بانكداري را از نو تعريف كرده و مرزهاي سنتي زمان، جغرافيا را حذف كرده و جوامع مجازي جديدي از 

مديريت ارتباط با مشتري الكترونيك  ها با تحليل نظرات مشتريان در مورد خدماتمشتريان ايجاد كرده است. آن
هاي آنها نشان داد كه حل مشكل مشتري، ي قرار دادند. نتايج حاصل از يافتههاي منطقه چيتور آندرا را مورد بررسبانك

ترين عوامل تاثيرگذار بر مديريت ارتباط هاي مشتري و كيفيت خدمات از مهممحيط فيزيكي، رفتار كاركنان، پايگاه داده
 با مشتري الكترونيكي است.

)Ebrahimi & Yegangi, 2021 در پژوهش خود بدنبال مدلسازي مديريت ارتباط الكترونيكي و وفاداري مشتريان (
ها با استفاده از روشناسي پويايي، اظهار داشتند كه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي الگوي جديدي از بودند. آن

سيستم بانكداري را مورد بررسي قرار  ها با استفاده از روشي توصيفي و تحليلي،بازاريابي رابطه مند است. از اينرو آن
ها مديريت ارتباط الكترونيك با مشتريان درحوزه بانكداري را از جنبه بانكداري الكترونيك، پشتيباني مشتري دادند. آن

هاي جايگزين و امنيت اطلاعات)، امنيت خدمات (شامل: كيفيت اطلاعات و امنيت اطلاعات) و (شامل وب سايت، كانال
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اي آنها نشان داد كه با بهبود هر يك از اين ابعاد پشتيباني و امنيت مرتبط، تفكيكي نمودند. نتايج حاصل از يافته اختلالات
 يابد.خدمات، وفادراي مشتريان نيز بهبود مي

)Baskabadi & Tosli, 2021 در پژوهش خود بدنبال بررسي نقش (E-CRM ها بيان داشتند كه با ها بودند. آندر بانك
اند و بطور مستمر بدنبال ها با چالشهاي بسياري مواجه شدهجه به نغييرات ايجاد شده در حوزه كسب و كار، سازمانتو

افزايش سهم بازار خود و يافتن راههاي جديد دستيابي به وفاداري و حمايت و حفظ مشتريان هستند. علاوه بر موارد ذكر 
باشند. در اين ارتباط يكي از , كاهش هزينه و افزايش سود نيز ميها بدنبال بهبود بهروريها و سازمانشده شركت

ها مديريت ارتباط با مشتري است. با توجه به افزايش ميزان رقابت براي جذب و حفظ ترين راهكارها براي سازمانمهم
قيقات آنها نشان داد كه ها بدنبال بهبود رضايت مشتريان از برند و نام تجاري هستند. نتايج حاصل از تحمشتريان، سازمان

 تواند عاملي مهم در دستيابي به بهبود نام تجاري معتبر و در نتيجه سودآوري گردد.رضايت مي

 
  روش پژوهش

اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نوع توصيفي است. جامعه آماري پژوهش متشكل از چندي از مدرسين، اساتيد و 
باشـد. تعـداد جامعـه    هاي خصوصي مـي مچنين كارشناسان ارشد و مديران بانكاعضاء هيات علمي دانشگده مديريت و ه
باشد. نمونه گيري دلفي اعضـاء پنـل دلفـي بـه صـورت نمونـه گيـري        نفر مي 35آماري مطالعه دلفي تحقيق حاضر، تعداد 

بـراي انتخـاب    گردند. دليل استفاده از اين روش، آگاهي، دانش و تخصص پژوهشـگر دربـاره جامعـه   هدفمند انتخاب مي
اي استفاده گرديده است. بـه  اعضاء پنل است. بدين ترتيب در پژوهش حاضر از روش نمونه گيري غير احتمالي و زنجيره

منظور ارزيابي روايي در پژوهش حاضر، از منابعي نظير مطالعه ادبيات تحقيق و مصاحبه با خبرگان استفاده شده اسـت. بـه   
هـاي علمـي در   هاي بدست آمده از تحقيقات پيشين و مقالات منتشر شده در سايتمؤلفهمنظور رسيدن به اجماع در مورد 

حوزه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي، از تكنيك دلفي يا تصـميم گيـري گروهـي اسـتفاده گرديـده اسـت. جهـت        
دبيـات تحقيـق، از روش   ها در پژوهش حاضر، و به منظور گرد آوري اطلاعات مربوط به مبـاني نظـري و ا  گردآوري داده

هاي اطلاعاتي داخلـي و خـارجي، مجـلات    اي استفاده گرديده است كه با مطالعه كتب، مقالات منتشره در پايگاهكتابخانه
هاي معتبر علمي، اطلاعات لازم گردآوري شده است. هاي داخلي و بين المللي و سايتعلمي و مجموعه مقالات همايش

  از تكنينك دلفي فازي استفاده شد. هابراي تجزيه و تحليل داده
 

 هاي پژوهشيافته

 30,0نفر ( 10درصد) كارشناسي ارشد و  70نفر ( 25نتايج توزيع افراد نمونه بر اساس سطح تحصيلات نشان داد كه 
 10درصد)  29,0نفر ( 10درصد) داراي تحصيلات دكتري بودند. نتايج توزيع افراد نمونه بر اساس سابقه كار نشان داد كه 

سال سابقه كار داشتند. به منظور شناسايي و  15درصد) بيشتر از  40,0نفر ( 14سال و  15تا  11درصد)  31,0نفر ( 11سال، 
شاخص بررسي شده است كه نتايج آن  27غربالگري نهايي، در ابتدا از تكنيك دلفي استفاده شده است. در مرحله اول 

  ) آمده است.1در جدول (
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 وصيف آماري پاسخ دهندگان (دلفي مرحله اول). ت1جدول 

  انحراف معيار  هاميانگين پاسخ هاگويه
 0.51  4.22  مديريت كاركنان

 0.48  4.17 مديريت مشتريان

 0.45  4.22 مديريت روابط

 0.48  4.21 مديريت فرصت

 0.43  2.20 مديريت دانش

 0.54  4.11 مديريت فناوري اطلاعات

 0.44  4.20 پشتيباني فناوري

 0.47  4.18 خلق ارزش

 0.46  4.15 توسعه ارزش

 0.44  4.18 فرايندهاي تداركاتي

 0.44  4.18 فرهنگ (تغير)

 0.46  4.15 باور به مشتري گرايي

 0.41  2.19 يادگيري و نوآوري

 0.55  4.05 هاي صنعتويژگي

 0.44  4.19 هاي رقابتيويژگي

 0.44  4.17 آمادگي براي تغير و تحول

 0.52  4.10 ديدگاه كسب و كار

 0.51  4.13 ارزيابي فرايندهاي كسب و كار

 0.50  4.15 اطلاع رساني

 0.54  4.16 بخش بندي بازار

 0.54  4.14 هاي مناسباستراتژي

 0.56  4.10 شناسايي

 0.47  4.15 سفارشي سازي

 0.52  4.16 تعامل

 0.46  4.15 تمايز

 0.48  4.15 رضايت

 0.45  4.18 وفاداري

 
» مديريت دانش«هاي دهد در سنجش مرحله اول امتياز (اهميت) مربوط به شاخص) نشان مي1ها در جدول (چنانچه يافته

  گزارش شد. لذا حذف شدند. 3كمتر از » يادگيري و نوآوري«و 
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  . ضريب توافق كندال (دلفي مرحله اول)2جدول 
 )sigداري (معني  درجه آزادي شاخص كاي دوضريب توافق كندال

.378  103.481 39 .000  
 

شده است كه نشان  0,000و سطح معناي داري آن  0,378)، ضريب توافق مرحله اول 2با توجه به نتايج حاصل از جدول (
دهد بين نظرات خبرگان در مرحله اول تطابق وجود دارد، اما در سطح بالايي نيست. لذا پرسشنامه در دور دوم ادامه مي

  كرد.پيدا 
در پرسشنامه مرحله دوم دلفي، مجموعه متغيرهايي ارائه گرديد كه به استناد مرحله اول دلفي به عنوان متغيرهاي مهم از 

) آمده 3مؤلفه در پرسشنامه بررسي شده است كه نتايج آن در جدول ( 25نظر خبرگان تشخيص داده شد. در مرحله دوم 
  است.

    
  ن خبرگان (دلفي مرحله دوم). توصيف آماري پاسخ دهندگا3جدول 

 انحراف معيار هاميانگين پاسخ هاگويه
 0.55  4.11  مديريت كاركنان

 0.49  4.12 مديريت مشتريان

 0.44  4.13 مديريت روابط

 0.47  4.13 مديريت فرصت

 0.48  4.10 مديريت فناوري اطلاعات

 0.46  4.15 پشتيباني فناوري

 0.44  4.17 خلق ارزش

 0.51  4.12 ارزشتوسعه 

 0.44  4.15 فرايندهاي تداركاتي

 0.49  4.11 فرهنگ (تغير)

 0.49  4.13 باور به مشتري گرايي

 0.55  4.12 هاي صنعتويژگي

 0.54  4.13 هاي رقابتيويژگي

 0.46  4.19 آمادگي براي تغير و تحول

 0.47  4.17 ديدگاه كسب و كار

 0.45  4.16ارزيابي فرايندهاي كسب و كار

 0.46  4.15 اطلاع رساني

 0.46  4.17 بخش بندي بازار

 0.41  4.15 هاي مناسباستراتژي

 0.51  4.10 شناسايي
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 انحراف معيار هاميانگين پاسخ هاگويه
 0.44  4.16 سفارشيس ازي

 0.55  4.12 تعامل

 0.47  4.16 تمايز

 0.75  4.05 رضايت

 0.46  4.16 وفاداري

 
گزارش شد. لذا نياز به  3,0ها بيشتر از براي تمام شاخصها نشان داد كه مقدار ميانگين بررسي ميانگين نمرات شاخص

  حذف هيچ شاخصي نبود.
  

  . ضريب توافق كندال (دلفي مرحله دوم)4جدول 

 
به استناد مرحله اول دلفي به عنوان متغيرهاي مهم از نظر پرسشنامه مرحله سوم دلفي، مجموعه متغيرهايي ارائه گرديد كه 

) آمده 5مؤلفه در پرسشنامه بررسي شده است كه نتايج آن در جدول ( 25خبرگان تشخيص داده شد. در مرحله سوم 
  است.

  
  . توصيف آماري پاسخ خبرگان (دلفي مرحله سوم)5جدول 
  انحراف معيار  هاميانگين پاسخ هاگويه

 0.49  4.14  مديريت كاركنان

 0.40  4.17 مديريت مشتريان

 0.39  4.17 مديريت روابط

 0.40  4.18 مديريت فرصت

 0.47  4.12 مديريت فناوري اطلاعات

 0.43  4.16 پشتيباني فناوري

 0.54  4.08 خلق ارزش

 0.47  4.10 توسعه ارزش

 0.51  4.09 فرايندهاي تداركاتي

 0.44  4.14 فرهنگ (تغير)

 0.42  4.18 باور به مشتري گرايي

 0.46  4.17 هاي صنعتويژگي

 0.46  4.14 هاي رقابتيويژگي

  )sigمعني داري (  درجه آزادي  شاخص كاي دو ضريب توافق كندال
.620  280.061 25 .000  
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  انحراف معيار  هاميانگين پاسخ هاگويه
 0.44  4.16 آمادگي براي تغير و تحول

 0.56  4.08 ديدگاه كسب و كار

 0.40  4.15 ارزيابي فرايندهاي كسب و كار

 0.40  4.17 اطلاع رساني

 0.43  4.15 بخش بندي بازار

 0.44  4.16 هاي مناسباستراتژي

 0.40  4.18 شناسايي

 0.48  4.15 سفارشي سازي

 0.48  4.13 تعامل

 0.42  4.17 تمايز

 0.41  4.21 رضايت

 0.44  4.16 وفاداري

 
گزارش شد. لذا نياز به  3,0ها بيشتر از ها نشان داد كه مقدار ميانگين براي تمام شاخصبررسي ميانگين نمرات شاخص

  هيچ شاخصي نبود.حذف 
  

  . ضريب توافق كندال (دلفي مرحله سوم)6جدول 
  )sigمعني داري (  درجه آزادي  شاخص كاي دو ضريب توافق كندال

.701  303.055 25 .000  
 

درصد معنادار گزارش شد. ضرايب توافق  99) ضرايب توافق كندال محاسبه شده است كه در سطح اطمينان 6در جدول (
دهد اتفاق نظر بيشتر شده است. با توجه به اينكه نسبت به مرحله دوم اندكي افزايش يافته است كه نشان ميمرحله سوم 

  اند.توان گفت كه خبرگان در مورد متغيرها به اتفاق نظر رسيدهرسيده است مي 0,70ضريب توافق به مقدار قابل قبول 
  

  مرحله اول و دوم. ميزان اختلاف خبرگان در سطح نظر سنجي 7جدول 
 اختلاف ميانگين ميانگين مرحله اول ميانگين مرحله سوم هاشاخص

 0.03 4.11  4.14  مديريت كاركنان

 0.05 4.12  4.17 مديريت مشتريان

 0.04 4.13  4.17 مديريت روابط

 0.05 4.13  4.18 مديريت فرصت

 0.02 4.10  4.12 مديريت فناوري اطلاعات

 0.01 4.15  4.16 پشتيباني فناوري
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 اختلاف ميانگين ميانگين مرحله اول ميانگين مرحله سوم هاشاخص
 0.09- 4.17  4.08 خلق ارزش

 0.02- 4.12  4.10 توسعه ارزش

 0.06- 4.15  4.09 فرايندهاي تداركاتي

 0.03 4.11  4.14 فرهنگ (تغير)

 0.05 4.13  4.18 باور به مشتري گرايي

 0.05 4.12  4.17 هاي صنعتويژگي

 0.01 4.13  4.14 هاي رقابتيويژگي

 0.03- 4.19  4.16 آمادگي براي تغير و تحول

 0.09- 4.17  4.08 ديدگاه كسب و كار

 0.01- 4.16  4.15ارزيابي فرايندهاي كسب و كار

 0.02 4.15  4.17 اطلاع رساني

 0.02- 4.17  4.15 بخش بندي بازار

 0.01 4.15  4.16 هاي مناسباستراتژي

 0.08 4.10  4.18 شناسايي

 0.01- 4.16  4.15 سفارشي سازي

 0.01 4.12  4.13 تعامل

 0.01 4.16  4.17 تمايز

 0.16 4.05  4.21 رضايت

 0.00 4.16  4.16 وفاداري

 
بوده  0,1توان گفت، نظرات در خصوص برخي متغيرها به دليل آنكه اختلاف كمتر از ) مي7با توجه به نتايج جدول (

  رسد.اند بنابراين دلفي به اتمام ميدهد خبرگان توافق رسيدهنشان مي
اي سازماني و پيامدها به شرح متغيرهاي نهايي مدل مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي در قالب ابعاد اصلي، زمينه

  گردد.) ارائه مي8جدول (
  

  . متغيرهاي نهايي مدل مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي8جدول 
  هامؤلفه  عناصر فرعي  عناصر اصلي

  
  
  

  عوامل علي

  
  انسانيعوامل 

  

  مديريت كاركنان
  مديريت مشتريان
  مديريت روابط
  مديريت فرصت

  مديريت فناوري اطلاعات  عوامل تكنولوژيكي
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  پشتيباني فناوري  

  عوامل پشتيباني
  خلق ارزش
  توسعه ارزش

  فرايندهاي تداركاتي

  
  

  ايعوامل زمينه

  عوامل فرهنگي
  فرهنگ
  گراييباور به مشتري 

  عوامل صنعت
  هاي صنعتويژگي
  هاي رقابتيويژگي

  
  

  عوامل سازماني

  
  طراحي سازمان

  آمادگي براي تغير و تحول
  ديدگاه كسب و كار

  ارزيابي فرايندهاي كسب و كار

  
  عوامل مشتري

  اطلاع رساني
  بخش بندي بازار

  هاي مناسباستراتژي
  
  

E-CRM  
  
  

 

  شناسايي
  سفارشي سازي

  تعامل

  تمايز

  پيامدها
  رضايت
  وفاداري

  
با طراحي عوامل مؤثر بر مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و با كمك روش دلفي، مدل تحقيق به شكل زير طراحي 

) نشان 1(هاي انجام شده و آزمون سه دور دلفي در شكل گرديده است. مدل نهايي مفهومي تحقيق حاضر پس از بررسي
  داده شده است.
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  . مدل مفهومي نهايي پژوهش1شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

ها ترين موقعيت قدرت قرار دارند. از اين رو، زمان آن فرا رسيده است كه بانكدر محيط تجاري امروز، مشتريان در قوي
 ,Kumar & Kaur Mokhaمشتريان وفادار خود باشند (و بازاريابان اين را تشخيص دهند و با پشتكار بدنبال بهبود پايگاه 

هاي جديد به دليل ركود اقتصادي همچنين منجر به رقابت در صنعت بانكداري شده است. ). جهاني شدن و فناوري2022
هاي مختلف با مشكل مواجه اند و بانكبا توجه به تكرار خدمات و تكميل محصول، رقباي جديدي وارد بازار مالي شده

ها اين واقعيت هاي مختلف تحول ديجيتال به شدت افزايش يافته است و بانكاند. قدرت مشتريان با استفاده از كانالهشد
گيرند. مفهوم بانكداري بدون شعبه در صنعت بانكداري در حال ظهور است. وكار خود به كار ميجديد را در مدل كسب

هاي ديجيتال مختلف براي تسهيل ات بانكي به مشتريان از طريق كانالموضوع اصلي بانكداري بدون شعبه ارائه كليه خدم
توان به عنوان راه حل قطعي هم براي مشتريان و هم براي را مي Harrison et al, 2015.(E-CRMمشتريان است (

ارائه ها اميدوارند با ). در نتيجه، در حال حاضر، بانكKumar & Kaur Mokha, 2022ها در نظر گرفت (سازمان
). با Harrison et al, 2015هاي ديجيتال، روابط شخصي عميقي با مشتريان برقرار كنند (ساعته از طريق كانال 24خدمات 

در حال افزايش است. بنابراين، به  E-CRM توجه به بهبود خدمات بانكداري، رضايت مشتريان و وفاداري آنها از طريق
 ,Dalir et alها بسيار مهم است (براي بانك E-CRMن كاركنان و مشتريان،هاي سريع و تعامل بهتر بيدليل تراكنش

2017.(  
كه  IDIC پيشين با مدل پژوهش حاضر بطور خلاصه مقايسه گرديده است. مدل E-CRMهاي در ادامه الگوها و مدل

پردازد. اگر چه توسعه يافته، فقط به بررسي تقويت روابط شخصي مشتريان بالقوه مي 2004توسط پپرز و راجرز در سال 
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نمايد اما ابعاد متفاوت تأثير گذار بر مدل مذكور بينش مهمي در مورد عوامل رضايت بخشي و خوشنودي مشتري ارائه مي
از ديدگاه عوامل علي،  E-CRM. از اينرو بررسي كليه عوامل تأثير گذار بر گيردهاي متفاوت مشتريان را در بر نميبخش
رسد. مدل پنج فرآيند پين به بهبود مديريت ضروري به نظر مي E-CRMاي، سازماني و بررسي پيامدهاي بكارگيري زمينه

تباط فرآيندهاي مختلف را كند تا جذب و حفظ مشتريان را در اولويت قرار دهد. اين مدل ارارتباط با مشتري كمك مي
دهد. هر يك از موارد فوق يك رويكرد مقطعي و فرآيند محور است و به هم مرتبط هستند. اين مدل مورد بحث قرار مي

نمايد. اما مدل ارائه شده در پژوهش حاضر بر اهميت مديريت در سطح استراتژيك تاكيد مي E-CRMبر اهميت داشتن 
هايي تاكيد دارد مدل بلوغ گارتنر بر شايستگي در سطح استراتژيك و عملياتي تاكيد دارد.ارتباط با مشتري الكترونكي 

، CRMكه يك كسب و كار بايد روي آنها تمركز كند. هشت شايستگي شناسايي شده در اين مدل شامل چِشم انداز 
 CRM، فناوري CRM، اطلاعات CRM، تجربه ارزشمند مشتري، همكاري سازماني، فرآيندهاي CRMاستراتژي 

باشد. اما در مدل مذكور عوامل پشتيباني و صنعت لحاظ نگرديده استمدل عمليات مديريت ارتباط با مشتري كه توسط مي
)Abdullah et al, 2016 ارائه گرديده عوامل مؤثر بر عمليات (E-CRM  ،در حوزه بانك داري را شامل جذب مشتري

نمايد. اين مدل عوامل فرهنگي، مشتري و ارزيابي ارزش مشتري عنوان مي پاسخ مشتري، دانش مشتري، سيستم اطلاعات
ابتكاري است  ) يك استراتژيGudat, 2020سازماني، تكنولوژي، صنعت و عوامل پشتيباني را در نظر نگرفته است. مدل (

پذير نمايد. اين مدل فقط بر شود تا يك تحول را امكانكه براي تغيير فناوري، افراد و فرآيندهاي شركت به كار گرفته مي
عواملي از قبيل فرايند، استراتژي، فن آوري و پرسنل متمركز است. از اينرو عواملي از قبيل طراحي سازمان، عوامل 

 گيرد.پشتيباني را در نظر نمي

اي و ينـه اي و اخـذ نظـرات خبرگـان سـه عامـل علـي، زم      پس از انجـام مطالعـات كتابخانـه   هاي پژوهش نشان داد كه يافته
سازماني، بعنوان عوامل تأثير گذار، و دو عامل رضايت و وفادراي به عنوان پيامدهاي مدل شناسايي گرديد. هر سـه متغيـر   

در بعد عوامـل   در صنعت بانكداري داشت پس از انجام سه دور دلفي به تائيد خبرگان رسيد. E-CRMكه تأثير زيادي بر 
تـرين عوامـل مـؤثر بـر     نيز حذف گرديد. با توجه به نتايج مبنـي بـر تعـين مهـم    » ورييادگيري و نوآ«هاي اي شاخصزمينه

هاي خصوصي ايران، نتايج نشان داد كه عناصر انسـاني، تكنولـوژي،   مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي در حوزه بانك
تـرين عوامـل   ل و تمـايز مهـم  پشتيباني، فرهنگي، صنعت، طراحي سازمان، عوامل مشتري، شناسايي، سفارشي سازي، تعام ـ

) Ahmadi et al, 2024(هـاي  نتايج ايـن پـژوهش بـا پـژوهش     تأثير گذار بر مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي هستند.
)Gholipour domyeh, 2023 ()Singh & Anuradha, 2022 ()Kaur Mokha, 2022) (Kumar & Kaur Mokha, 

2022( )Kumar et al, 2021) (Naim & Faiz Khan, 2021) (Rao & Reddy, 2021 ()Ebrahimi & Yegangi, 

2021 ()Baskabadi & Tosli, 2021(   دارد. مطابقـت)Kumar & Kaur Mokha, 2022(     در پـژوهش خـود تجربـه
مشتري و رضايت مشتري را به عنوان ابزارهاي پيش نياز براي بهبود و تقويـت روابـط طـولاني مـدت بـا مشـتريان در نظـر        

اي در رابطـه  گرفتند و نشان دادند كه تمامي روابط معنادار و مثبت بوده و همچنين تجربه مشتري و رضايت مشتري واسطه
ها مدعي بودند كه، نتايج تجربي حاصل از پژوهش وي هم پيامدهاي نظري و و وفاداري مشتري هستند. آن E-CRM بين

 بانك براي بهبود روابط بلندمدت خود با مشتريان فراهم نموده اسـت. هم مديريتي داشته كه بينش مفيدي را براي مديران 
)Singh & Anuradha, 2022 هـاي بيمـه در حـال رقابـت هسـتند و      ) بيان داشتند كه در مقياس جهاني تعدادي از شـركت
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دهنـدگان خـدمات هسـتند.    دهند. مشتريان خواستار خدمات سريع و بهتر از ارائه محصولات زيادي را به مشتريان ارائه مي
هاي بيمه بتوانند در رقابت زنده بمانند، بايد كيفيـت، شـفافيت و يكپـارچگي را ارتقـا دهنـد تـا ارتبـاط        براي اينكه شركت

هـا بـه   هـا و سـازمان  هـا بيـان داشـتند كـه شـركت     طولاني مدت با مشتريان داشته باشند و بتواننـد آنهـا را حفـظ كننـد. آن    
ات و ارزش پيشنهادي نياز دارند كه به مشتريان بالقوه هدف تحويل دهند، كه اين امر نيازمند تحقيق اي از پيشنهادمجموعه

كامل در بازار براي درك نيازهاي مشتريان و در نتيجه عرضه محصولات براي مطابقت با انتظارات مشتري است. از زمـان  
ند همگام با سناريوي جهاني كه به سرعت در حـال  اها سعي كردهسازي، دولتسازي و جهانيآغاز آزادسازي، خصوصي

هاي حساس مانند بيمه در چند دهـه گذشـته بـه عنـوان     تغيير است، حركت كنند. مشاركت خصوصي در تعدادي از بخش
هـاي زيـادي بـراي    يك محصول سرمايه گذاري صرفه جويي در ماليات در نظر گرفته شده اسـت. در حـالي كـه فرصـت    

چالش ايجاد يك شهرت طولاني مدت و همچنين ارائه خدمات نوآورانه به مشتريان روشي پيچيـده   بازيكنان وجود دارد،
هاي آنها نشان داد كه از بين سيزده مؤلفه شناسايي شده، پنج عامل محبوبيت برنـد بـراي ايجـاد    است. نتايج حاصل از يافته

دقانه، ايجاد رابطه و امنيت مـالي بعنـوان مـوثرترين    جذابيت براي مشتريان، ارائه محصول نوآورانه، پاسخگويي سريع و صا
  باشند كه بيشترين تأثير را در خريد يك بيمه نامه و افزايش رضايت دارند.عوامل مؤثر بر رضايت مشتري مي

  شود:با توجه به نتايج بدست آمده از تحقيق پيشنهادات زير ارائه مي
 رچه فناورانه جهت مديريت ارتباط با مشتري؛هاي تعاملي يكپاتجميع و ادغام نرم افزاري كانال  
 هاي تعين نظام آموزشي براي مشتريان و مديريت تحليل نيازهاي مشتريان مبتني بر تعامل از طريق رسانه

  اجتماعي در مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي؛
 ه اطلاعات؛هوشمند سازي خدمات رساني دقيق و بموقع بر خط مشتريان جهت بهبود سهولت دسترسي ب  
 هاي چند گانه در مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي؛يكپارچه سازي كانال  
 هاي مديريت ارتباط با مشتري بهبود سيستم مديريت ارتباطات و ارزيابي برنامه ريزي و كنترل طرح

  الكترونيكي؛
 هاي مشتري؛توجه به انعطاف پذيري سازماني براي پاسخگويي به نيازها و خواسته  
 ها؛راحي سيستم دسترسي بهتر به مشتري جهت رقابت در بين بانكط  
  تغير در نحوه سازمان دهي و بهبود و بازنگري خدمات موجود جهت تغير در ساختار و فرايندهاي كسب و

 كار،

 تعين دقيق بازارهاي هدف و تعامل با مشتريان متناسب با نيازهاي آنها از بانك؛  
  مشتريان و طراحي استراتژي متناسب با هر گروه از مشتريان؛ايجاد پايگاه داده مؤثر از  
 اتخاذ استراتژي مناسب جهت تعامل مؤثر و كشف مشتريان ارزشمند و ايجاد يك رابطه بلندمدت؛  
 هاي متمايز از رقبا؛سفارشي سازي خدمات ارائه شده به مشتريان جهت ارائه ارزش  
 دمات پاسخگويي آنلاين؛راه اندازي بخش بازخورد در وب سايت و ارائه خ  
 هاي موجود؛ها جهت بهبود و بهره برداري از فرصتهاي استفاده از فرصتبكارگيري استراتژي  
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