
   
 

 

©2024 the authors. Published by National University of Skills, 
Tehran, Iran. This article is an open-access article distributed 
under the terms and conditions of the Creative Commons 
Attribution-Noncommercial 4.0 International (CC BY-NC License) 
(https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) 
 

E-ISSN: 2538-4430 
    ISSN: 2382-9796 

 

   

 
 

Quarterly Scientific Journal of National University of Skills 
 

Special Issue 2024, Vol. 21, p. 625-645 
 

Journal Homepage: https://karafan.nus.ac.ir/?lang=en 

:10.48301/KSSA.2023.364676.2307 
 

      

Designing an Electronic Customer Relationship Management 

Model in Private Banks 

Mina Abdulali Pour1 , Hossein Bodaghi Khajeh Noubar2* , Parvaneh Gelard3 , 
Raza Rostamzadeh4  

1PhD Student of Management, Department of Management, Tabriz Branch, Islamic Azad 
University, Tabriz, Iran. 

 2Assistant Professor, Department of Management, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran. 
 3Associate Professor, Public Management Department, South Tehran Branch, Islamic Azad 

University, Tehran, Iran. 
 4Assistant Professor, Department of Management, Urmia Branch, Islamic Azad University, Urmia, Iran. 
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The present study aimed to design an Electronic Customer 
Relationship Management (E-CRM) model in private banks. The 
research was descriptive-exploratory in terms of its method and 
applied in terms of its purpose. The statistical population in the 
qualitative phase included banking industry experts consisting of 
chief managers with a minimum of ten years of working experience. 
Sixteen experts were selected by purposeful sampling based on the 
theoretical saturation rule. The statistical population of the 
quantitative part included all employees of private banks in Tehran 
(1172 people), of which 230 people were randomly selected based on 
Cochran's formula. Semi-structured interviews and a researcher-
made questionnaire constituted the data collection instruments. The 
coding method in the qualitative phase and structural equations 
modelling (SEM), run in the SMART PLs2 software, were used to 
analyze the data. The qualitative results led to identifying causal 
conditions (individual and organizational factors) and E-CRM 
consequences as the axial category of the research, environmental 
factors as the intervening conditions, E-CRM (Electronic Customer 
Relationship Management) fundamentals as contextual conditions, 
and E-CRM success strategies and consequences as the E-CRM 
strategies and consequences. Likewise, the SEM results revealed that 
the most effective strategies for E-CRM promotion in the banking 
system involved five general strategies: implementing knowledge 
management associated with customer relationship services, 
structural agility, and promoting technological culture, professional 
training and skills, and social capital. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
Concurrent with the development of Information and Communications Technology 

(ICT), many economic enterprises seek to implement CRM electronically by exploiting these 
technologies. E-CRM is a commercial approach to acquiring a long-term competitive 

advantage by optimizing the time and customer delivery quality and simultaneously 

extracting business values based on digital and electronic tools. E-CRM enables enterprises 
to establish long-term relationships with profitable customers as keys to profitability in the 

modern dynamic market by recognizing them and their needs, demands, and preferences. 

Using E-CRM and benefiting from its outcomes can effectively help with promoting service 

quality and thus bring about customer trust and satisfaction. E-CRM aims to improve 
services by building strong relationships with customers at appropriate times.  

Since the basis of forming and strengthening relationships with customers is data and 

information obtained from customers, the use of electronic tools and the Internet can be of 
great help in absorbing this information and consolidating these relationships in the next 

stages. Social networks and virtual space provide the possibility of establishing a close 

relationship between customers and companies, and personalizing and customizing the 

type of communication, greatly helps companies maintain customers. Research has shown 
that the use of Internet technology is very effective in the development of electronic 

relationships with customers and has had wide consequences in various fields. Using the 

Internet as a channel for business and displaying information provides an opportunity for 

business development, which has become the basis for providing services to customers in 
the form of electronic customer relationship management. 

E-CRM means to use ICT to offer more desirable services and create value for economic 

enterprises during the relational lifecycle. E-CRM seeks to integrate the information of 
customers. Furthermore, accentuating and considering human resources and the capacities 

they should learn concurrently with E-CRM implementation are the imperatives of 

successful system execution. The present study aimed to design an E-CRM model in the 

private banks of Iran.      

Methodology 
The present study, being descriptive-exploratory in terms of its method and applied in 

terms of its purpose, aimed to design an E-CRM model in private banks. The statistical 

population in the qualitative phase included the banking industry experts consisting of chief 
managers with a minimum of ten years working experience and academics of the digital 

marketing domain with a minimum of five years of experience of cooperation in the banking 

system. Sixteen experts were selected by purposeful sampling based on the theoretical 
saturation rule. Furthermore, the employees of private banks in Tehran formed the 

quantitative statistical population, 230 of whom were selected randomly. Semi-structured 

interviews in the quantitative phase and a researcher-made questionnaire in the 

quantitative phase constituted the data collection instruments. The coding method in the 
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qualitative phase and structural equations modelling (SEM), run in the SMART PLS software, 

in the quantitative phase were used to analyze the data.    

Results and discussion 
The results led to identifying causal conditions (individual and organizational factors) 

and E-CRM consequences as the axial category of the research, environmental factors as the 

intervening conditions, E-CRM fundamentals as contextual conditions, and E-CRM success 

strategies and consequences as the E-CRM strategies and consequences. Likewise, the SEM 
results found five general strategies, i.e., implementing knowledge management associated 

with customer relationship services and structural agility and promoting technological 

culture, professional training and skills, and social capital, as the most effective approaches 

to E-CRM promotion in the banking system.  
The results of the structural equation modelling also showed that the most effective 

strategies for improving electronic customer relationship management in the banking 

system consisted of five strategies: implementing knowledge management related to 
customer relationship services, structural agility, improving technology culture, improving 

skills and professional training to promote social capital. 

Figure (1) shows the customer relationship management model: 
 

 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figure 1. Customer relationship management model. 
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Conclusion 
This research aimed to design an electronic customer relationship management model 

and explain its consequences in the banking system as well as validate it in private banks 

in Tehran. In this direction and considering the research gap that existed in this field in 
the country, an attempt was made to create a theory in this regard using the database 

theorizing method. 

According to the obtained results, the most effective approaches to promoting E-
CRM in the banking system encompass the following five general strategies: 

implementing knowledge management associated with customer relationship services 

and structural agility and promoting technological culture, professional training and 

skills, and social capital.  
Finally, it is noteworthy that although the present mixed-methods study endeavoured 

to design an E-CRM model, explain its consequences in the banking system, and validate 

it in the private banks of Tehran, some premises counted in the grounded theory were not 
confirmed during their validation in private banks. It seems that the reasons may lie in the 

type of targeting, adopted organizational strategies, different capabilities and 

characteristics of managers and employees, and divergent values and cultural foundations 

of the examined population.   
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 ی خصوص   ی ها در بانک   محور ک ی ارتباط با مشتری الکترون   ت ی ر ی مد   ی الگو   ی طراح 

  4زاده، رضا رستم  3پروانه گلرد، *2خواجه نوبر یبوداق نی، حس 1پوریعبدالعل نایم

 . ران ی ا   ز، ی تبر   ، ی دانشگاه آزاد اسلام   ز، ی واحد تبر   ت، ی ر ی گروه مد   ت، ی ر ی مد   ی دکتر   ی دانشجو  -1

 . دانشیار گروه مدیریت دولتی، واحد تهران جنوب، دانشگاه ازاد اسلامی، تهران، ایران   - 3و 2
 ایران.    ه، ی دانشگاه ازاد اسلامی، اروم   ه، ی گروه مدیریت، واحد اروم   ار ی استاد - 4

 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع
 

 ی ها محور در بانک ک ی ارتباط با مشتری الکترون   تی ر ی مد  ی الگو   ی طراح   ،هدف پژوهش حاضر 
بود. جامعه   ی کاربرد   ز ی و ازنظر هدف ن   ی اکتشاف   - ی ف ی بود. روش پژوهش حاضر توص   ی خصوص 

ها با ارشد بانک   ران ی )متشکل از مد   ی شامل خبرگان صنعت بانکدار   ی ف ی پژوهش در بخش ک 
 5با حداقل    تال ی ج ی د   ی اب ی حوزه بازار   ی نظران دانشگاه و صاحب   ی سال سابقه کار   10حداقل  

هدفمند   ی ر ی گ نفر به روش نمونه   16( بودند که تعداد  ی در نظام بانکدار   ی سال سابقه همکار 
اشباع نظر  قاعده  اساس  شامل تمام   ز ی ن   کمّی بخش    ی آمار   جامعه د.  انتخاب شدن   ی و بر 

بر اساس  نفر از آنان    230بودند که    نفر(   1172)   شهر تهران   ی خصوص   ی ها کارکنان بانک 
مصاحبه    ی ف ی ها در بخش ک داده   ی انتخاب شدند. ابزار گردآور   ی صورت تصادف به فرمول کوکران  

ها داده   ل ی وتحل ه ی تجز   ی ساخته بود. برا محقق  ، نامه پرسش   ی و در بخش کم   افته ی ساختار مه ی ن 
 Smartافزار  با نرم   ی از معادلات ساختار   ی و در بخش کمّ  ی روش کدگذار   از   ی ف ی در بخش ک 

Pls     (،  ی و فرد   ی)عوامل سازمان   ی علّ  طی نشان داد شرا   ی ف ی ک   ی ها افته ی استفاده شد.    2نسخه
مدیریت  امدها ی پ  الکترونیک ی  مشتری  با  ) ارتباط   Electronic Customerمحور 

Relationship Management )  E-CRM   مقوله به عوامل    ی محور عنوان  پژوهش؛ 
 طی عنوان شرا به   مدیریت ارتباط با مشتری   ی گر؛ بسترسازها مداخله   ط ی عنوان شرا به   ی ط ی مح 
-E ی امدها ی عنوان راهبردها و پ به  ی ارتباط با مشتر  تی ر ی مد  ت ی موفق  ی راهبردها  ؛ ی ا نه ی زم 

CRM   پ به مشتر   ت ی ر ی مد   ی امدها ی عنوان  با  نتا   یی شناسا   ی ارتباط  معادلات   ج ی شدند. 
داد    ز ی ن   ی ساختار  برا   ن ی تر اثربخش نشان  مشتر   تی ر ی مد   ی ارتقا   ی راهبردها  با   ی ارتباط 
دانش مرتبط با خدمات   ت ی ر ی مد   ی ساز اده ی پ   ی شامل پنج راهبرد کل   ی در نظام بانک   ک ی الکترون 

با مشتر  ها و مهارت   ی ارتقا   ، ی فرهنگ تکنولوژ   ی ارتقا   ، ی ساختار   ی ساز چابک   ان، ی ارتباط 
 ی بودند.اجتماع   ه ی سرما   ی ارتقا   و   ی ا آموزش حرفه 
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 مقدمه
بین  به محصولات و خدمات جایگزین، فضای رقابت  با افزایش دسترسی مشتریان  با آغاز هزاره سوم و همزمان 

از ابزارهای مختلف بازاریابی برای حفظ   وکار کسب های روزافزونی مواجه شده است و صاحبان با پیچیدگی  وکارها کسب 
بهره می  بازاریابی رابطه ن یب   ن ی ا   در .  1( 201۹و همکاران،    ف ید )   برند و نگهداری مشتریان خود  از    عنوان به مدار،  ،  یکی 

با مشتریان شده است.  بازاریابی از معاملات به سمت روابط مستمر  بازاریابی، باعث تغییر تمرکز در  رویکردهای نوین 
ترین و ارزشمندترین دارایی یک بنگاه اقتصادی ، مهم بادواماست که مشتریان  شده  بنامدار بر آن  فلسفه بازاریابی رابطه 

بنابراین صاحبان  2( 2015  نه، ی باتا )  شوند محسوب می  با   ج ی تدر به   وکار کسب .  بلندمدت  روابط  و حفظ  ایجاد  به سمت 
زیرا باور   3( 2020و همکاران،    ف یحن )  سوق داده شدند ویژه مبتنی بر ابزارهای الکترونیک ارتباط با مشتری،  به   ،مشتریان 
های اقتصادی، ایجاد و حفظ مشتریان است که بخش مدیریت ارتباط با وظیفه اولیه بنگاه نظران بر آن است که صاحب 

 .  4( 201۸بول،   ن یبوتل و تر )   مشتریان، وظیفه رسیدگی به آن را دارد 
 جهی درنتاز مشتریان است،    شده کسب ها و اطلاعات  دهی و تقویت روابط با مشتریان، داده جاکه اساس شکل از آن 

بعدی تحکیم این تواند کمک شایانی به جذب این اطلاعات و در مراحل  استفاده از ابزارهای الکترونیک و اینترنت می 
های اجتماعی و فضای مجازی، امکان برقراری رابطه نزدیک میان شبکه .  5( 2021هرمان و همکاران،  ) روابط داشته باشد  
ها در نگهداری  کردن نوع ارتباط، کمک بزرگی به بنگاه سازی و سفارشی کند و با شخصی ها را فراهم می مشتریان و شرکت 

 است که استفاده از فناوری اینترنت در توسعه روابطات نشان داده . تحقیق 6( 2020و همکاران،  م یزع )  کند مشتریان می 
و   ی منگون )   های مختلف در پی داشته استای در حوزه و پیامدهای گسترده   ثر استؤ بسیار م   ، با مشتری  الکترونیک 
وکار را نمایش اطلاعات، فرصتی برای توسعه کسب   عنوان کانالی برای تجارت وستفاده از اینترنت به . ا 7( 201۸همکاران،  

و   ن ینگو )  شده استساز ارائه خدمات به مشتری در قالب مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک زمینه کند که می فراهم 
 .  ۸( 2022همکاران،  

گیری از این تا با بهره   هستند  در پی آن   های اقتصادی بنگاه با رشد فناوری اطلاعات و ارتباطات، بسیاری از    زمان هم 
، مدیریت درواقع .  ۹( 2020و کاپلان،    ن ی کولی ن )  الکترونیکی اجرا کنند صورت  به ها، مدیریت روابط با مشتریان را  فناوری 

سازی زمان و کیفیت ارتباط با مشتری الکترونیک، یک راهبرد تجاری برای کسب مزیت رقابتی بلندمدت از طریق بهینه 
خان و همکاران، )  باشد تحویل به مشتری و استخراج همزمان ارزش تجاری مبتنی بر ابزارهای دیجیتال و الکترونیک می 

با مشتری .  10( 2022 نیازها، خواسته را قادر می   ها بنگاه   الکترونیک،   مدیریت ارتباط  با شناخت مشتریان،  تا  و   ها سازد 
 ایجاد کنندعنوان کلیدی برای سودآوری در بازار پویای امروزی  به   ، ر روابط بلندمدتی را با مشتریان سودآو   ، ها ترجیحات آن 

تواند به ارتقای  گیری از نتایج آن می . استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک و بهره 11( 201۸سوتا و همکاران،  ) 
 یکمپان )   مشتریان را همراه داشته باشد ، کمک مؤثرتری کند و در پی آن، اعتماد و رضایت  شدهارائه سطح کیفی خدمات  
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ها با آن . هدف مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی، بهبود خدمات مشتری با ایجاد یک رابطه قوی  1( 2020و جهامب،  
   . 2( 201۸  انا، ی ول ی و آ   ی ان ی ندر ی ح )  در زمان مناسب است 

های مشتریان، بیش از هر صنعت واسطه ضرورت برقراری ارتباطات گسترده با گروه در سالیان اخیر، نظام بانکداری، به 
 بانکی روی آوردهدیگری به استفاده از ابزارهای الکترونیک برای برقراری ارتباطات پایدار با مشتریان و ارائه خدمات نوین  

ها و مؤسسات مالی مجبور هستند تا برای کسب سهم سود بیشتر در بازار، تلاش بسیاری برای افزایش رضایت است. بانک 
های تحقق کسب سهم بیشتر از بازار پولی، ایجاد و توسعه روابط بین، یکی از راه و وفاداری مشتریان داشته باشند. در این  

گذاری روی ای جزء سرمایه مدیران نظام بانکی، چاره   جهی درنت .  3( 2016کائور و کائور،  )   بلندمدت با مشتریان ارزنده است
ها برای کنارآمدن ویژه با استفاده از ابزارهای ارتباط الکترونیکی ندارند. حتی مدیران بانک مدیریت ارتباط با مشتریان، به 

شوند تا رضایت بیشتر با فعالیت اصلی خود می   مرتبط ر ی غنشده مشتریان، مجبور به ارائه خدمات  بینی های پیش با خواسته 
مشتریان را جلب کنند زیرا امروزه بازیگرانی در بخش بانکداری برنده هستند که بتوانند نیازهای مالی مشتریان را بهتر و 

آن سریع  و  کنند  درک  دهند؛ تر  ارتقا  رضایت  از  بالایی  سطوح  به  و  برطرف  را  راهبردهای   ها  اتخاذ  امروزه  بنابراین 
به امری حیاتی برای بانک مشتری   تها شده اس محوری که بر حفظ و ارتقای ارتباط با مشتریان صورت گیرد، تبدیل 

ها را به رو مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک ازجمله مباحثی است که بانک . ازاین ( 201۸و همکاران،    ی منگون ) 
های اجتماعی، های بهتر ارتباط با مشتریان مجبور ساخته است تا با ارائه خدمات در بستر شبکه بازاندیشی در خلق روش 

برنامه سایت وب  بازاریابی خود را به ها و غیره، در کسب رضایت مشتریان بکوشند و  ای طراحی کنند که ارائه گونه های 
تر انجام گیرد که این امر نیازمند، ایجاد رابطه پایدار و بلندمدت در صنعت بانکداری  خدمات بانکی برای مشتریان آسان 

باشد. از سوی دیگر، لازم است پیامدهای استفاده از سامانه مدیریت ارتباط با مشتریان از طریق ابزارهای الکترونیکی می 
اری حاصل قرار گیرد تا شناخت دقیقی از خروجی این سامانه در نظام بانکد  موردتوجه های مختلف الکترونیک در حوزه 

گردد. نوآوری دیگر پژوهش این است که به الگوی مدیریت ارتباط با مشتری در حوزه بانکداری پرداخته زیرا بیشتر در 
است؛ پرداختن به این مسئله با توجه به خلأ   شده  حوزه تجارت و بازاریابی، به الگوی مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته

رغم مطالعاتی که در این پژوهشی و معضلات متعددی که حوزه بانکداری در کشور با آن مواجهه است ضروری است. علی 
های دولتی های خصوصی خلأ پژوهشی وجود دارد و بیشتر مطالعات بر بانک های بانک شده است اما در حوزه   حوزه انجام 

لی عمدتاً با روش کمی یا کیفی  شده که مطالعات قب اند. از سویی در این پژوهش از روش تلفیقی استفاده متمرکز بوده 
های خصوصی، امری ضروری بانک در  محور  ک ی ارتباط با مشتری الکترون   ت ی ر یمد   طراحی الگوی اند. بنابراین،  نگارش شده 

 است و هدف اصلی پژوهش حاضر نیز پرداختن به آن است. 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
ارائه خدمات   منظور به های اطلاعات و ارتباطات  فناوری   استفاده از   ی به معنا ی  الکترونیک   ی ارتباط با مشتر   ت ی ر ی مد 
 رتی مد .  4( 2021و همکاران،    ی چاترج )   های اقتصادی طی چرخه عمر ارتباطی است آفرینی برای بنگاه تر و ارزش مطلوب 

 دیجد  ی ها کانال   قی از طر   ی ازنظر اقتصاد   ارزشمند   انی مشتر   ی به جذب و نگهدار  پرداختن ی، الکترونیک   ی ارتباط با مشتر 
. مدیریت 5( 200۹و موحد نور،    ی مومان - ال )   به دنبال دارند  بنگاه اقتصادی   ی را برا   ی است که منافع کمتر   ییها و حذف آن 

است و تمرکز آن بر تعامل   افته ی تحقق ارتباط با مشتری الکترونیک، مفهوم جدیدی است که از اینترنت و فناوری وب  
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بهبود  برای  ت ی ر یکاربردها و مد  ند،ایافزار، فر افزار، نرم از سخت  ی ب ی ترک  E-CRMاست.  3و  2اینترنتی یا مبتنی بر وب 
برای کاربرد در تدوین و پیاده ل ی تحل   ی ها ت ی قابل سازی  و فراهم   ی حفظ مشتر   ، ی خدمات مشتر  های سازی استراتژی ی 

سازی پارچگی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک، در واقع به دنبال یک . ( 201۸ انا، ی ول یو آ  ی ان ی ندر یح )  باشد شرکت می 
هایی که باید با همچنین، توجه و رسیدگی به منابع انسانی و قابلیت.  ( 2020و جهامب،    یکمپان ) اطلاعات مشتریان است  

چن و همکاران، ) الکترونیک بیاموزند، ضرورت اجرای موفق سیستم است شدن مدیریت ارتباط با مشتری فرایند اجرایی 
ترین آن های مختلفی دارد که ازجمله مهم . به باور محققان، مدیریت ارتباط با مشتریان الکترونیک، مشخصه 1( 2021

از:   بهبوددهنده CRMاز    ی بخش عبارتند   ،  CRM تسهیل کانال   کننده ،  از  استفاده  زمینهفناوری،  الکترونیکی،   های 
ارتباطات چندکاناله، شخصی کسب  آنلاین،  بازاریابی  الکترونیک،  داده وکار  کاوی، سازی، مهندسی جستجوی هوشمند، 

 .  2( 2011و همکاران،    واراکسی س )  گفتگوی تعاملی، مجامع الکترونیکی، خرید آنلاین و غیره 
و کاپلان،   ن یکول ی ن )اند.  مشتریان الکترونیک نام برده سازی مدیریت ارتباط با  محققان پیامدهای گوناگونی را برای پیاده 

 یبرا  ها بنگاه به  کمک مدیریت، ارتباط با مشتری الکترونیک،   محصولات و خدمات   ییهدف نها اند که  بیان کرده   ( 2020
 ف ی حن) .  شود ی م   ی مشتر   ی و وفادار   ی مند ت ی است که موجب رضا   ی ارزش عمر مشتر   سازی نهی ش ی و ب   یمشتر   ط بهبود رواب 

  ی وفادار   شی افزامدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک،    ها در استفاده از اهداف سازمان   ی ک معتقدند ی   ( 2020و همکاران،  
  (201۹ ا، ی آر  ی طهماسب ) است.  ی سودآور   ش ی و افزا  ی رقابت  تی به مز  ی اب ی منظور دست به  وفادار  ان ی و حفظ مشتر  ان ی مشتر 

باورند مجموعه  آن   له ی وسکنند که به ی را فراهم م   ی سازوکار   ی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکافزارها نرم   بر این 
داون و گوها، ) . ارائه کنند  تر ن ییپا  ی ها نه یرا با هز ک ی طور مؤثر خدمات الکترون باشند و به  مؤثرتر که  دوارند ی ها ام سازمان 
سازمان دارند،   ی که برا   ی بر اساس ارزش   ان ی مشتر  ی بند بخش   ها وی ژگ یو   ل ی تحل   ،یی شناسا اند  نیز اشاره کرده   3( 2010

 در  ی سودآور   ت ی ری مد   تی و در نها   ی اب ی مناسب بازار   ی ها ی استراتژ   ی ر یکارگ ه محدود، ب   منابع   نه یبه   یصتخص   ی را برا   نه ی زم 
 سازد. می   فراهم کنار مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک  

ویژه در تحقیقات خارجی ارائه شده است که هریک به های مختلفی از مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک به مدل 
هایی به شاخصه   ( 2021هرمان و همکاران،  )اند. برای نمونه،  ها در الگوی پیشنهادی تأکید کرده ها و مؤلفه برخی از شاخص 

آمده، قابلیت ارائه خدمات دست های به چون وجود یک دیتابیس برخط مشتری، توانایی تشخیص مشتریان مهم از داده 
داده  بر  مبتنی  فردی  به اثربخش  کرده دست های  اشاره  مشتریان  با  مناسب  برخط  تعاملات  ایجاد  قابلیت  اند. آمده، 

به اشتراک   ( 2020و همکاران،    ی پور دهقان )  بازبینی ترغیب و تشویق مشتریان  بروز آنان،  گذاری مشکلات در هنگام 
مندی سازمان از کارکنان فنی مناسب برای ارائه پشتیبانی فنی در  صورت جداگانه، بهره نیازهای مشتریان و پاسخگویی به 
افزار درخور برای ارائه خدمات به مندی سازمان از نرم ای در ایجاد روابط با مشتریان، بهره راستای استفاده از فناوری رایانه 

بالا ر  با سرعت  بازبینی و پاسخگویی به شکایات مشتری  با مشتری ا از مشخصه مشتریان و  های یک مدیریت ارتباط 
 اند.  الکترونیک اثربخش دانسته 

پیشینه  به  نشان می نگاهی  قبلی  تجربی  برخی پژوهش های  در  با مشتری دهد  ارتباط  ارائه مدل مدیریت  به  ها 
ها و هنجارهای اجتماعی شده با شرایط اقتصادی، فرهنگی، ارزش های ارائه الکترونیک پرداخته شده است. با این حال، مدل 

های باشد. همچنین در مدل سازی مدل در این جامعه هدف می نظام بانکداری کشور ما سازگاری ندارند و نیاز به بومی 
 شده، پیوند روشنی بین ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک و پیامدهای آن برقرار نگردیده است. ارائه 

ها کیفیت داده ،  مدیریت دانش و فناوری ،  گیری مشتری که جهت   د دادن نشان  در پژوهشی    ( 2022خان و همکاران،  ) 
 ندنشان داد نیز   ( 2020و همکاران،  ی پور دهقان ) . اند بوده  E-CRMموفقیت  از عوامل تأثیرگذار در  CRMو استراتژی 
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هرمان و همکاران، ) .  اند بوده رگذار  ی ث تأ   E-CRMهای  کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر موفقیت سیستم،  که اعتماد 
قابلیت   پژوهشی   در   ( 2021 که  دادند  طریق  E-CRMهای  نشان  از  توسعه ،  بر  مشتری  اطلاعات  تسهیم  ظرفیت 
در مرحله پیش   ECRMهای  که ویژگی   ند داد نشان  نیز    ( 2020و کاپلان،    نی کول ی ن )  های محصول تأثیرگذار است. نوآوری 

له، ئ در مرحله پس از خرید )حل مس   ECRMهای  سایت فروشگاه، تنوع محصولی( و ویژگی های وب از خرید )ویژگی 
 اند.رگذار بوده ی ث تأ پیگری سفارش، خدمات پس از فروش( بر رضایت مشتری و مرحله پیش از خرید بر وفاداری مشتری  

با موفقیت سازمانی ارتباط مثبت دارد، بدین سبب که باعث   E-CRMنشان دادند که نیز   ( 2020و همکاران،  فی حن ) 
رقابت   از سیستم   شود می افزایش  نگهداری  در مسیر  را  سازمان  اجباراً  و - ال )   د. کن هدایت می   E-CRMهای  و  دمور 

 پرداختند.  های تجاری اردن بانک   در   وکار بر عملکرد کسب   CRMEرات عوامل موفقیت  ی ث تأ بررسی  به    1( 201۹همکاران،  
ری مشتری و رضایت ا اعتماد مشتری، نگهد  طور مستقیم بر سه سازه به  ECRMکه عوامل  های تحقیق نشان داد یافته 

است.  رگذار  ی ث تأ مشتری   دادند که  ای  مطالعه   در   2( 201۹چراپانوکورن،  ) بوده  سازمان، جهتجهت نشان  گیری گیری 
تأثیرگذار بوده است.   در صنعت هتلداری   E-CRMموفقیت    بر  گیری فناوری اطلاعاتگیری دانش و جهت مشتری، جهت 

گرفتن و استفاده از اطلاعات،  ، ی اجتماع   هایاز رسانه   یبان ی پشت  ن،یاستفاده از جوامع آنلا   زین   3( 201۸گوها و همکاران،  ) 
 ، ی توسعه همزمان، اثرگذار   ت، ی )تقو   ی ر ی درگ   ،ی ، ارتباطات مشتر ی اجتماع   های استفاده از داده   ، ی مشتر   مندمحوری رابطه 
قابل ی زساز ی تجه  قابل   ی ر گیجهت / ا ی پو   یاب ی بازار   هایت ی (،  و  مؤلفه   IT  رساختیز   ت ی بازار  از   ECRM  ی اثربخش   ی ها را 

و کائور،  ) اند.  دانسته  به   یی بهبود پاسخگو   ، ی ات ی عمل   های نه ی را شامل کاهش هز   ECRM  ی امدها ی پ   ز ین   ( 2016کائور 
و   یاب ی بازار   یمحصولات و خدمات و استفاده مناسب از ابزارها   یدگ ی چ ی کاهش پ   ،ی در خدمات بانک   ی نوآور   ان،ی مشتر 

از  ند  نشان داد   4( 2015شاناب و آناگره،  - آبو)   اند. دانسته   ک ی استراتژ با استفاده  توان به ارائه اطلاعات می   CRM-Eکه 
کننده، اجرای درست خدمت به مصرف ها، کیفیت باکیفیت و قابل درک به دو زبان، امکان سهولت انتقال )حرکت( داده 

کانال مشتری درخواست   یکپارچه، ،  بازاریابی  رسانه  های  از طریق  آنلاین  به جوامع  مزایا  و  پاداش  ارائه  اجتماعی،  های 
نوبه خود بر بهبود کیفیت ارائه خدمات به و امنیت سایت پرداخت که به   مشتریانسازی خدمات برای  مشتریان، شخصی 

در پژوهشی در حوزه مدیریت مشتری   ( 2023و همکاران،    ی انصار ) . همچنین،  ند هست ثر مؤ   در بخش بانکداری   مشتریان 
 ف ی ط   د ی خر  ند ای است و در فر   ی ضرور   ی ازها ی رفع ن   برای   له ی وس   ک ی فراتر از    ی ز ی چ  د ی خرکنندگان نتیجه گرفتند  و مصرف 

 ثر استؤ کننده مفرد مصرف   ت ی طور مشخص شخص فرد و به   ی شناخت روان   ی ها ی ژگ ی از عوامل ازجمله و   ی مختلف 
اگرچه در برخی مطالعات به ارائه الگوی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک دهد  مطالعات پژوهشگران نشان می 
ها  شده در نظام بانکداری کشور و مبتنی بر شرایط اقتصادی، فرهنگی، ارزش های ارائه پرداخته شده است، با این حال مدل 

شده، ارتباط روشنی را بین مدیریت اند. از سوی دیگر، الگوهای ارائه سازی نگردیده و هنجارهای اجتماعی کشور ما بومی 
نکرده  بانکی مشخص و اعتبارسنجی  نظام  پیامدهای آن در  الکترونیک و  با مشتری  بنابراین ضروری است ارتباط  اند. 

ین پیامدهای منظور پوشش شکاف تحقیقاتی موجود، به طراحی مدل بومی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک و تبی به 
خلاصه نتایج مطالعات پیشین ارائه   1آن و همچنین اعتبارسنجی آن در صنعت بانکداری کشور پرداخته شود. در جدول  

 شده است. 
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 .ن ی ش ی مطالعات پ   ج ی خلاصه نتا .  1جدول  
 نتایج  عنوان  نویسندگان  ردیف 

1 
هرمان و ) 

 ( 2021همکاران،  

مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی و 

 عملکرد شرکت: کشف توسعه 
 های محصول نوآوری 

های مدیریت ارتباط  های تحقیق نشان دادند که قابلیت یافته 

طور مستقیم و هم ، هم به ( e-CRMبا مشتری الکترونیکی ) 
بر   مشتری  اطلاعات  تسهیم  ظرفیت  طریق  از  غیرمستقیم 

 تأثیرگذار است.های محصول  توسعه نوآوری 

2 
و    ی پور دهقان ) 

 ( 2020همکاران،  

ر اعتماد، حریم خصوصی و کیفیت  ی ث تأ 

: نقش  E-CRMخدمات بر موفقیت  
 میانجی رضایت مشتری 

بر یافته  مستقیم  طور  به  اعتماد  که  داد  نشان  تحقیق  های 
تأثیرگذار   E-CRMهای  رضایت مشتری و موفقیت سیستم 

است. همچنین هر دو سازه کیفیت خدمات و رضایت مشتری 
 تأثیرگذار هستند.   E-CRMهای  نیز بر موفقیت سیستم 

3 
دمور و - ال ) 

 ( 201۹همکاران،  

 ECRMبررسی تأثیرات عوامل موفقیت  
 های وکار: بانک بر عملکرد کسب 

 تجاری اردن 

طور مستقیم بر سه سازه اعتماد مشتری،  به   ECRMعوامل  
 نگهداری مشتری و رضایت مشتری تأثیرگذار است.

4 
کائور و کائور، ) 

2016 ) 

بر    E-CRMتأثیرات مزایای رقابتی  

 در صنعت    E-CRMعملکرد  

 بانکداری هند 

بر   E-CRMهای تحقیق نشان دادند که مزایای رقابتی  یافته 

وکار داخلی، دیدگاه نوآوری و دیدگاه مشتری، دیدگاه کسب 

 طور مستقیم تأثیرگذار است.یادگیری و دیدگاه مالی به 

5 
و   ن ی کول ی ن ) 

 ( 2020کاپلان،  

 ت ی ، رضاE-CRM  ن ی رابطه ب   تی ر ی مد 
  ی در بازارها   ی و وفادار   ن ی آنلا   ی مشتر 

 ی ها از شرکت   ی : مورد B2c  تال ی ج ی د 

 هی مد ترک   

  های ی ژگ ی )و   د ی از خر   ش ی در مرحله پ   ECRM  های ی ژگ ی و 

 ECRM  های ¬ ی ژگ ی ( و وی فروشگاه، تنوع محصول   ت سای وب 
سفارش، خدمات    ی گر ی له، پ ئ )حل مس   د ی در مرحله پس از خر

بر  د ی از خر  ش ی و مرحله پ  ی مشتر  ت ی پس از فروش(، بر رضا 
 هستند.   رگذار ی ث تأ   ی مشتر   ی وفادار 

6 
و    ف ی حن ) 

 ( 2020همکاران،  

  ی ارتباط با مشتر   ی ک ی الکترون   ت ی ر یمد   ر ی تأث 

  ی انج ی با نقش م   ی بر عملکرد سازمان 
 ی مشتر   ت ی رضا 

با رابطه معنادار مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی  محور 
 کنندگان موفقیت سازمانی و خدمات مصرفی مصرف 

7 
دمور و - ال ) 

 ( 201۹همکاران،  
بر   ECRM  ت ی عوامل موفق   ر ی ث أ ت   ی بررس 

 وکار عملکرد کسب 
بر سه سازه اعتماد    م ی طور مستق به   مدیریت ارتباط با مشتری 

 است.رگذار  ی ث تأ   ی مشتر   ت ی و رضا   ی مشتر   ی ر ا نگهد   ، ی مشتر 

۹ 
شاناب و - آبو ) 

 ( 2015آناگره،  
  ی ارتباط با مشتر   ی ک ی الکترون   ت ی ر یمد   ر ی تأث 

 ی در بخش بانکدار 

دادند   بر ی م   E-CRMنشان  انتقال   تواند  سهولت  امکان 

داده  مصرف   ت ی ف کی   ها، )حرکت(  به    اجرای   کننده، خدمت 
ارائه خدمات به    ت ی ف ی بهبود ک   ی و درست درخواست مشتر 

 باشد.رگذار  ی ث تأ   ی در بخش بانکدار   ان ی مشتر 

 شناسی پژوهش روش 
نظام آن در    ی امدها ی پ تبیین  و    کی ارتباط با مشتری الکترون   تی ر یمدل مد این پژوهش در گام نخست، طراحی   هدف 

های خصوصی شهر تهران بوده است. های میدانی در بانک بانکداری و در مرحله بعدی، اعتبارسنجی آن مبتنی بر داده 
باشد. رو از حیث هدف، کاربردی و از منظر راهبرد اجرای پژوهش، توصیفی از نوع اکتشافی می بنابراین، پژوهش پیش 

داده  گردآوری  روش  حیث  از  پژوهش  این  کتابخانه همچنین  مطالعات  شکل  دو  به  مصاحبه ها  )ابزار  میدانی  و  ای 
کمی( و از نظر مقطع   - نامه( انجام شده است. از حیث نوع داده، پژوهش حاضر آمیخته )کیفی ساختاریافته و پرسش نیمه 

 باشد.مقطعی می های تک رای پژوهش، این مطالعه در هر دو بخش کیفی و کمی از نوع پژوهش زمانی اج 



 625- 645  نامه،ویژه (، 1403) 21فصلنامه علمی کارافن،                  ...محورک یارتباط با مشتری الکترون تیر یمد یالگو  یطراح

635 

سال   10ها با حداقل  ارشد بانک   ران و مدی  است خبرگان صنعت بانکداری  ، شامل  ارائه مدلجامعه آماری برای مرحله  
سال سابقه همکاری با صنعت   5ی مرتبط با حوزه بازاریابی، با حداقل  دانشگاه   ان د ا ت سابقه کاری در صنعت بانکداری و اس

هدفمند قضاوتی و به روش گیری با رویکرد  نمونه .  شود شامل می   ا ر های پژوهشی در این صنعت  بانکداری و اجرای فعالیت 
نفر مدیران ارشد نظام  10دانشگاهی و  ان اد ت نفر اس 6نفر )   16انجام و تعداد  ها نظری داده گلوله برفی، تا سرحد اشباع 

جامعه آماری برای مرحله اعتبارسنجی مدل شامل دو  همچنین    یند مصاحبه مشارکت داده شدند. ا بانکی( انتخاب و در فر 
. دسته دوم شامل نفر( بودند   1172)جمعاً  شهر تهران    ی خصوص   های و کارکنان بانک   ران ی دسته اول شامل مد دسته است:  

بانکداری الکترون   باشدی م   هابانک   ن یا   ان ی مشتر  نامحدود   کنند ی استفاده م   کی که از خدمات  )این جامعه آماری از نوع 
ای در  تصادفی طبقه ها به روش نامه نفر محاسبه شد. توزیع پرسش  230باشد(. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران می 
های مربوط به مشتریان به روش نامه نفر( انجام گردید. همچنین پرسش   1۸4)   کارکنان   و  نفر(  46)   طبقه مدیران   دو   بین

  آوری شد. ها جمع نفر توزیع و داده   230دردسترس اتفاقی به تعداد  
استاد خبره حوزه  3ساختاریافته بود که اعتبار آن با روایی صوری ) های نیمه در بخش کیفی، ابزار پژوهش مصاحبه 

مدیریت بازرگانی( انجام گرفت. همچنین محقق مجدد کل فرایند کدگذاری را مجدد وارسی کرد تا از اعتبار اطمینان 
( مجدد کدگذاری شد.  15و    ۹،  2های شماره  صورت تصادفی متون سه مصاحبه )مصاحبه حاصل شود. برای پایایی نیز به 

حاصل شد. برای   0/ ۹1کدگذار دیگر مجدد کدگذاری کردند که در نهایت ضریب پایایی کدگذاری    1محقق به همراه  
ه آن های بخش کمّی نیز از اعتبار صوری استفاده شد ابزار در اختیار چند صاحب نظر قرار داده شد و نسبت ب اعتبار یافته 

 شد.    0/ ۹3نظرات خود را ارائه کردند. برای پایایی نیز از آلفای کرونباخ استفاده شد مقدار آن  
بنیاد به ارائه پردازی داده شناسی نظریهروش در بخش اول با    :این پژوهش در دو بخش کلی انجام شده است

پرداخته شده است. در این    نظام بانکداریآن در    یامدهایپتبیین  و    کیارتباط با مشتری الکترون   تیریمدل مد
آن   یامدهایو پ  کیارتباط با مشتری الکترون   تیریمدهای مرتبط با  راستا، در ابتدا به شناسایی مضامین و مقوله

و در ادامه با استفاده از کدگذاری محوری مبتنی بر مدل پارادایمی  پرداخته شده    مبتنی بر روش کدگذاری باز
و قضایای   یطراح  نظام بانکداریآن در    یامدهایو پ   کیارتباط با مشتری الکترون   تیری، مدل مدانتخابیو کدگذاری  

همچنین در بخش دوم پژوهش به اعتبارسنجی مدل ساختاری احصاشده از بخش قبلی .  ه استدیگردحکمی احصا  
های خصوصی  ( در بانکSEMهای مدل مبتنی بر روش مدلسازی معادلات ساختاری )پرداخته و روابط بین مقوله

 آزمون شده است. شهر تهران 

 ها یافته 
بنیاد و مبتنی بر سه داده   پردازی تلاش شد با استفاده از روش نظریه   ها مصاحبه ی  بند جمع ها و  پس از گردآوری داده 

دستی بود و هر مرحله تلاش صورت  ها به مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی، نظریه مربوطه پدیدار گردد. تحلیل داده 
 بنیاد تشریح شده است.پردازی داده گانه روش نظریه های سه شد با دقت انجام شود. در ادامه گام 

کد گزینشی )عبارت بیانی گزینشی( شناسایی    161تعداد  های این بخش،  مبتنی بر یافته  گام اول( کدگذاری باز: 
با بررسی و تجزیه  نیز  بیانی در تعداد  گردید. در مرحله بعد  مضامین پایه    67وتحلیل عبارات گزینشی، این عبارات 

بندی گردیدند. در ادامه نیز این مضامین پایه از نظر محتوایی و ظاهری مورد بازبینی مجدد  )مفاهیم گزینشی( دسته 
نیز در قالب   با تحلیل مجدد  دهنده )ابعاد( دسته مضمون سازمان   20قرار گرفت و آنان  نیز  نهایت  بندی شدند. در 

به   ی بازکدگذار . نتایج  بندی شدند دهنده، این ابعاد در قالب هفت دسته کلی )مضامین فراگیر( مقوله مضامین سازمان 
 ارائه شده است.   2شرح جدول  
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 . . کدگذاری باز نتایج حاصل از مصاحبه 2جدول  

 فراوانی  مضامین پایه  دهنده مضامین سازمان  مضامین فراگیر 

 سازمانی عوامل  

 های تکنولوژیویژگی 

 4 سهولت دسترسی و کاربرد

 3 های یادگیری الکترونیک قابلیت 

 4 شده از تکنولوژیمزایای ادراک 

 ۹ تجربه تکنولوژی 

 منابع سازمانی 

 6 منابع مالی 

 7 منابع اطلاعاتی 

 10 محور منابع انسانی فناوری 

 6 منابع لجستیکی 

 عوامل فردی 

 های مدیرانویژگی 

 6 نگرش مدیران 

 10 نوآوری مدیران 

 12 حمایت مدیران 

 ۸ گر رهبری تسهیل 

 های کارکنان ویژگی 

 12 های نیروی انسانی مهارت 

 7 تعهد و مشارکت کارکنان 

 7 هنجارهای ذهنی کارکنان 

 3 تجربه فناوری کارکنان 

 E-CRMسازی  پیاده 

 سازماندهی 
E-CRM 

 3 افزاری های سخت ایجاد زیرساخت 

 ۹ افزاری های نرم توسعه مهارت 

 5 ها تبیین مشاغل و مسئولیت 

 5 ارائه نظام بازخورد و پیشنهادها 

 درک و تفکیک مشتری 
 7 شناسایی نیازهای مشتریان 

 7 بندی مشتریان مبتنی بر نیازها دسته 

 جذب و نگهداشت مشتری 
 7 های بازاریابی مبتنی بر روش جذب مشتریان  

 ۹ های محرک نگهداشت مشتری مبتنی بر بسته 

 توسعه روابط با مشتری 
 10 ایجاد روابط پایدار با مشتری 

 11 صورت مستمر دریافت بازخوردها و پیشنهادهای مشتریان به 

 بسترسازهای 
E-CRM 

 فرهنگ سازمانی 

 12 مداری فرهنگ مشتری 

 13 سازی با مشتریانشبکه 

 6 مداری ها و هنجارهای مشتری تبیین ارزش 

 ساختار سازمانی

 7 پذیری و چابکی سازمانیانعطاف 

 ۸ های ارتباطات توسعه کانال 

 11 اندازه سازمان 

 استراتژی سازمانی اهداف و  

 ۹ همسویی عمودی راهبردهای فناوری با سازمان 

 7 راهبردهای فناوری با واحدهای دیگر سازمانیهمسویی افقی  

 ۸ اهداف سازمانی 

 5 فشار رقابتی  محیط داخلی  عوامل محیطی 
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 فراوانی  مضامین پایه  دهنده مضامین سازمان  مضامین فراگیر 

 6 قدرت مشتری 

 3 فشار صنعت 

 5 گذار حمایت سرمایه 

 محیط خارجی 

 ۹ حمایت دولت 

 ۸ المللی تعاملات بین 

 5 شرکای خارجی 

 راهبردهای ارتقای 
E-CRM 

 مدیریت دانش 

E-CRM 

 10 خلق یا کسب دانش 

 10 کارگیری دانش به 

 10 اشتراک دانش 

 سازی ساختاری چابک 

 3 پذیری انعطاف 

 4 سرعت پاسخگویی 

 5 ارتباطات تعاملی 

 ارتقای فرهنگ تکنولوژی 

 ۹ تمایل به استفاده از تکنولوژی برتر

 12 ارزشمندی دانش تکنولوژی 

 10 پایبندی به استفاده از تکنولوژی کارآمد

 ای ها و آموزش حرفه ارتقای مهارت 

 11 ای توسعه حرفه 

 10 های تکنولوژیکی توسعه مهارت 

 11 های تکنولوژیکیتوسعه سیاست 

 ارتقای سرمایه اجتماعی 

 6 تعهد و مشارکت

 6 اعتماد 

 7 شبکه سازی 

 پیامدهای 
CRM-E 

 پیامدهای مشتری 

 6 اعتماد مشتری 

 6 تعهد و مشارکت مشتری 

 14 رضایت و وفاداری مشتری 

 11 قصد خرید 

 پیامدهای عملکردی 

 7 توسعه محصول/ خدمت و تسریع در ارائه آن 

 14 توسعه برند

 10 بهبود فروش 

 10 خلاقیت و نوآوری 

 ۹ ها کاهش هزینه 

 
برق  ینا  فهدگام دوم( کدگذاری محوری:   بینرا  اری رـمرحله  )مقولا  بطه  مرحله   در  هتولیدشد  (تابعاد 

شده در این پژوهش،  شده است. مقوله محوری شناسایی  مانجا  یمیراداا ـپ  لمد  سساا  بر  راـک  ین. استا  زبا   اریکدگذ
ای، راهبردها  ها تحت عناوین شرایط علیّ، بسترسازها، عوامل زمینه باشد و سایر مقوله« می E-CRMسازی »پیاده

 اند. و پیامدها ارائه شده
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 .در صنعت بانکداری خصوصی کشور   E-CRM. مدل پارادایمی  1شکل  

آن   ی امدها ی پ تبیین  و    ک ی ارتباط با مشتری الکترون   ت ی ری مدل مد   مطالعه،   ین ا   در گام سوم( کدگذاری انتخابی: 
 که بر  رد خو   چشم   به   جدیدی   ی ا  ـهه  ـمقول   ، ه د ـپدی   ین ا مطالعه    . در شده است   کافی  ـموش و    ی  ـس ر بر   نظام بانکداری در  

 یتر ا محو  ـب و    یم رادا ا  ـپ   ل مد   س سا ا   بر  ری محو   اری مرحله کدگذ   در   سپس   ؛یم شد  ـتنظ   ز ا  ـب   اری کدگذ   اول جد   ها آن  س سا ا 
ه  ـمقول و    ا ـه آن   ین  ـب و    د ر ـک   ا د  ـپی   ی ر  ـیشت ـتوسعه ب   مقولهها   ،صلی ا مقوله    ک  ـی   ان و ـعن ه  ـب   « E-CRMسازی  پیاده » مقوله  

در نهایت این بخش منتج به ارائه قضایای حکمی بین متغیرهای مدل گردید و مدل انتخابی   . شد  د یجا ا   بطیروا   ری محو 
 نهایی پژوهش ارائه شد. 

دهند، به شکلی که در نهایت به نتیجه  روابط کلی بین طبقه محوری و سایر طبقات را نشان می   تئوریک،قضایای  
باشد به شرح  قضیه می  1۹و پیامد نهایی منجر خواهند شد. قضایا شامل روابط و ساختار مفهومی هستند که شامل 

 زیر است:  
در نظام بانکی   E-CRM  محور ک ی الکترون   یارتباط با مشتر   تی ر ی مدشرایط علّی )عوامل سازمانی( بر    .1فرضیه   −

 دارد.   ر ی تأث 
در نظام بانکی   E-CRM  محور ک ی الکترون   ی ارتباط با مشتر   ت ی ر یمد شرایط علّی )عوامل فردی( بر    .2فرضیه  −

 دارد.   ر ی تأث 
 دارد.   ر ی تأث ای )بسترها( بر راهبردها در نظام بانکی  شرایط زمینه   .3فرضیه   −
 دارد.   ر یتأث گر )محیطی( بر راهبردها در نظام بانکی  شرایط مداخله  . 4فرضیه   −
 دارد.   ر یتأث گر بر پیامدها در نظام بانکی  ای و مداخله عنوان حاصل شرایط علی، زمینه راهبردها به   .5فرضیه   −

با مشتری الکترون   تی ر یمدل مد پس از ارائه   بانکداری  آن در    ی امدها ی پتبیین  و    کی ارتباط  بر روش نظام  مبتنی 
ی معادلات ساختاری و با ساز مدل ، در بخش دوم پژوهش به اعتبارسنجی مدل مبتنی بر روش  اد ی بن داده پردازی  نظریه 

E-CRMسازمان دهی  •

در  و ت کیک مشتری •

جذ  و نگ داشت مشتری •

توسعه رواب  با مشتری •

E-CRMپیاده سازی 

E-CRMمدیریت دانش  •

 ابک سازی ساختاری •

ارت ای فرهن  تکنولو ی •

ارت ای م ارت ها و  موزش حرفه ای •

ارت ای سرمایه اجتماعی •

 E-CRMراهبردهای موف یت 

پیامدهای مشتری •

پیامدهای عملکردی •

E-CRM  پیامدهای 

ویژگی های تکنولو ی- 1
س ولت دسترسی و کاربرد-
 ابلیت های یادگیری الکترونیک-
م ایای ادرا  شده از تکنولو ی-
ت ربه تکنولو ی-

مناب  سازمانی- 2
مناب  مالی -
مناب  اطلاعاتی -
مناب  انسانی فناوری محور -
مناب  ل ستیکی -

ویژگی های مدیران  1
نگرش مدیران -
نو وری مدیران -
حمایت مدیران -
رهبری تس یل گر -

ویژگی های کارکنان  2
م ارت های نیروی انسانی -
تع د و مشارکت کارکنان -
هن ارهای  هنی کارکنان -
ت ربه فناوری کارکنان -

ع امل سازمانی

ع امل فردی

فرهن  سازمانی •

ساختار سازمانی •

اهدا  و استراتژی سازمانی •

E-CRMبسترسازهای 

ع امل محی  داخلی •

ع امل محی  خارجی •

ع امل محیطی
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های خصوصی شهر تهران پرداخته شد. در این راستا، مدل ساختاری لیکرتی در بین بانک نامه پنج استفاده از ابزار پرسش 
نرم مربوط به فرضیه  بتا و معادلات   2نسخه    Smart-PLSافزار  های پژوهش در  بر مبنای ضرایب  طراحی گردید و 

خروجی مدل ساختاری مربوط به   3و    2در شکل  رگرسیونی چندمتغیره، روابط بین متغیرهای موردآزمون سنجیده شد.  
 است.   شده  گذاشته ضرایب بتای مسیر و اعداد معناداری بین هریک از متغیرهای مکنون پژوهش به نمایش  

 

 
 .مسیر مدل ساختاری پژوهش . نمودار ضرایب بتای  2شکل  

 
 .. نمودار اعداد معناداری مدل ساختاری پژوهش 3شکل  

( یا شاخص افزونگی و شاخص 2Qبین ) (، شاخص ارتباط پیش 2Rهمچنین مقادیر مربوط به شاخص ضریب تعیین ) 
 ارائه گردیده است.  3( در جدول  GOFنیکویی برازش ) 
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 .ساختاری پژوهش های ارزیابی مدل  . شاخص 3جدول  

 ( GOFشاخص )  ( 2Qشاخص )  ( 2Rشاخص )  متغیرهای مکنون 

 --- 0/ 160 0/ 2۸7 شرایط علی 

 --- 0/ 1۸3 0/ 373 گرشرایط مداخله 

 --- 0/ 156 0/ 265 ای شرایط زمینه 

 --- 0/ 305 0/ 604 راهبردها 

 0/ 3۸7 0/ 237 0/ 547 پیامدها 

 
قبولی زا مدل پژوهش در حد قابل ( مربوط به متغیرهای درون 2Rدهد که ضریب تعیین ) نشان می   3نتایج جدول  

و  می  متغیر محوری »پیاده   60  بر   بالغباشد  تغییرات  متغیرهای  E-CRMسازی  درصد  توسط  تبیین   داد درون «  آن 
  3( در جدول  2Qزا ) برای شاخص افزونگی متغیرهای مکنون درون   شده محاسبه مقادیر مثبت    حال   ن ی ع   در گردد.  می 

برای پیش نشان می  باشد. همچنین زای پژوهش برخوردار می بین متغیر درون دهد که مدل ساختاری از کیفیت لازم 
محاسبه گردیده است که بیانگر عملکرد کلی   0/ 3۸7( برای مدل ساختاری پژوهش به میزان  GOF)  شده محاسبه مقدار  

 باشد.قوی مدل معادلات ساختاری پژوهش می 
زا موجود در مدل ساختاری پژوهش  زا و برون در ادامه با توجه به ضرایب بتای مسیر بین متغیرهای مکنون درون 

  4ها در جدول مجزا حاصل گردیده است، هریک از فرضیه به شکلهای پژوهش  و مقادیر معناداری که برای فرضیه 
 اند. شده بررسی  

 .های پژوهش معناداری مربوط به فرضیه . ضرایب بتا و م ادیر 4جدول  
 شماره  ها فرضیه  بتا   ضریب  م دار معناداری ها نتایج فرضیه 

 1 مدیریت ارتباط با مشتری   --->  علی )عوامل سازمانی(   عوامل  0/ 2۹6 4/ 112 شد  د یی تأ 

 2 مدیریت ارتباط با مشتری   --->عوامل علی )عوامل فردی(   0/ 31۸ 4/ 722 شد  د یی تأ 

 3 راهبردها   --->  ای )بسترها( زمینه   عوامل  0/ 3۹3 6/ 66۹ شد  د یی تأ 

 4 راهبردها   --->  گر مداخله   عوامل  0/ 366 4/ 731 شد  د یی تأ 

 5 پیامدها   --->  راهبردها  0/ 330 3/ ۹4۸ شد  د یی تأ 

 
در رابطه بین   آمدهدست به با توجه به ضریب رگرسیونی   4های پژوهش در جدول  های مربوط به آزمون فرضیهیافته 

های شماره فرضیه   از   ر ی غ به های پژوهش ) دهد که همه فرضیه است نشان می   1/ ۹6متغیرها و مقدار معناداری که بیشتر از  
 شدند.   د یی تأ (  17و    16،  15،  11،  ۹

کشور ارائه گردید و  بانکداری   صنعت   در  آن پیامدهای  و  الکترونیک مشتری با   ارتباط  بومی مدیریت  مدل  ت ی درنها 
های خصوصی شهر تهران ی معادلات ساختاری در بانک ساز مدل شده پس از آزمون  مدل نهایی اعتبارسنجی   4در شکل  

 است.  شده  ارائه 

 گیری بحث و نتیجه 
نظام بانکداری و آن در    ی امدها ی پتبیین  و    کی ارتباط با مشتری الکترون   تی ر ی مدل مد  این پژوهش در پی طراحی 

بود. در این راستا و با توجه به شکاف تحقیقاتی که در این  های خصوصی شهر تهران همچنین اعتبارسنجی آن در بانک 
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به خلق نظریه در این رابطه   اد ی بن داده پردازی وجود داشت تلاش شد تا با استفاده از روش نظریه  زمینه در داخل کشور 
 پرداخته شود. 

شامل دو مقوله   ک ی ارتباط با مشتری الکترون   تی ر یمد تأثیرگذار بر    دشدهیی تأ بر اساس نتایج پژوهش، شرایط علّی  
های تکنولوژی و منابع سازمانی شامل مواردی از قبیل ویژگی   عوامل گردد که مقوله  سازمانی و فردی می   عوامل کلی  

های های تکنولوژی معطوف به معیارهایی چون سهولت دسترسی و کاربرد، قابلیت ، ویژگی نی ب   نی ا   در باشد.  سازمانی می 
از تکنولوژی و تجربه تکنولوژی شده است. منابع سازمانی نیز شامل منابع مالی،   شدهادراک یادگیری الکترونیک، مزایای  

فناوری  انسانی  منابع  اطلاعاتی،  می منابع  لجستیکی  منابع  و  » محور  مقوله  همچنین  شامل   عوامل گردد.  فردی« 
های مدیران دربرگیرنده مواردی چون ، ویژگی ن یب   ن ی ا   در شود.  های مدیران و کارکنان می هایی از قبیل ویژگی شاخص 

رهبری   و  مدیران  حمایت  مدیران،  نوآوری  مدیران،  ویژگی می   لگر ی تسه نگرش  به باشند.  معطوف  نیز  کارکنان  های 
مهارت شاخص  فناوری  هایی چون  تجربه  و  ذهنی کارکنان  و مشارکت کارکنان، هنجارهای  تعهد  انسانی،  نیروی  های 

است. این  شده اشارهبرخی از تحقیقات نیز به تعدادی از این شرایط علی  دهد در ها نشان می شود. بررسی کارکنان می 
مندی سازمان از کارکنان فنی مناسب برای ارائه پشتیبانی بهره که به    ( 2020پور و همکاران،  دهقان ) یافته با نتایج مطالعات  

افزار درخور برای ارائه مندی سازمان از نرم روابط با مشتریان و بهره ای در ایجاد  منظور استفاده از فناوری رایانه فنی به 
سازی منابع یکپارچه   ( 201۹دمور و همکاران،  - ال )   خدمات به مشتریان تأکید دارد، همسو است. همچنین با پژوهش 

اندازی این سامانه را در راه   ECRMهای  سازی اطلاعات مفید مشتریان از طریق سیستممتنوع اطلاعات مشتری و فراهم 
 دانسته است.   کی ارتباط با مشتری الکترون   ت ی ری مد ها را یک عامل مهم در  یرساخت ز اند.  مؤثر دانسته 

ی شامل چهار حوزه کلی: در نظام بانک   یک ارتباط با مشتری الکترون   یریت مد   سازی یاده پ ی  ها مؤلفه طبق نتایج، ابعاد و  
است. E-CRMی  سازمانده  مشتری شده  با  روابط  توسعه  و  مشتری  نگهداشت  و  مشتری، جذب  تفکیک  و  درک   ،

»حال ن ی درع  مقوله  شاخص E-CRMی  سازمانده ،  شامل  زیرساخت «  ایجاد  قبیل  از  سخت هایی  توسعه های  افزاری، 
ها و ارائه نظام بازخورد و پیشنهادها شده است. همچنین مقوله »درک افزاری، تبیین مشاغل و مسئولیت های نرم مهارت 

بندی مشتریان مبتنی بر نیازها گردیده دسته و    هایی چون: شناسایی نیازهای مشتریانو تفکیک مشتری« شامل شاخص 
های بازاریابی است. مقوله »جذب و نگهداشت مشتری« نیز دربرگیرنده معیارهایی چون جذب مشتریان مبتنی بر روش 

مقوله »توسعه روابط با مشتری« نیز شامل ایجاد روابط   ت ی درنها باشد.  حرک می های م و نگهداشت مشتری مبتنی بر بسته 
مستمر شده است. این یافته با نتایج پژوهش در    صورتبه مشتریان پایدار با مشتری و دریافت بازخوردها و پیشنهادهای  

رابطه،  کاپلان،    ن ی کول ی ن )  این  همچنین    ( 2020و  است.  همکاران،  - ال ) همسو  و  از    یت حما   ( 201۹دمور  سازمان 
ز   گذاری یه سرما  پ ECRM  هاییرساخت در  س   سازی یاده ،  ادغام س ECRM  یستممناسب  س   ECRM  یستم،   یستمو 

 اند. سازی این سامانه دانسته مراحل اجرایی پیاده   عنوان به را   فروش   یروهای شبکه باز ن   یستماز س   یتحما و    MIS  یمی قد 
شامل  ی در نظام بانک   یکارتباط با مشتری الکترون   یریت ر مد ب  یرگذار تأث   دشدهیی تأ ی  بسترسازها یافته دیگر پژوهش،  

مقوله   مقولهسازمان فرهنگ دو  و  بود  سازمانی  ساختار  استراتژی   ی،  و  »   د یی تأ های سازمانی  اهداف  مقوله   فرهنگ نشد. 
با مشتریان و تبیین ارزش ی، شبکه مدار ی مشتر هایی از قبیل فرهنگ  ی« شامل شاخص سازمان  ها و هنجارهای سازی 
پذیری و چابکی سازمانی، هایی از قبیل انعطاف گردد. همچنین مقوله »ساختار سازمانی« شامل شاخص ی می مدار ی مشتر 

یکپارچه توسعه کانال  اثر تعدیل سازی سامانه های ارتباطات،  اندازه سازمان شده است. از سوی دیگر،  گری عوامل ها و 
محیط داخلی و خارجی    عوامل ی که در دو حوزه  در نظام بانک   یک ارتباط با مشتری الکترون   یریت ر مد ب   یرگذار تأث ای  زمینه 

 دشده یی تأ بود در آزمون اعتبارسنجی تأیید نشد. تحقیقات مشابه نیز بر برخی از بسترسازهای   شدهگرفته در مدل درنظر  
اند که راستاست که در پژوهش خود اشاره کرده هم   ( 2022خان و همکاران،  ) ،  . این یافته با مطالعاتدارند   د ی تأک در مدل  

اثر غیرمستقیمی دارند و بسترساز توسعه سامانه  E-CRMبر موفقیت  CRMها و استراتژی عواملی مانند کیفیت داده 
مستقیم بر رضایت   طور به اعتماد    مشخص کردند که  ( 2020پور و همکاران،  دهقان ) باشند.  مدیریت ارتباط با مشتریان می 
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کیفیت خدمات و رضایت مشتری،   ، هر دو سازه نی ب   ن ی ا   در تأثیرگذار است که    E-CRMهای  مشتری و موفقیت سیستم 
-Eنیز به تبیین تأثیرات    ( 2020و همکاران،    ف یحن )کند.  بستر توسعه خدمات ارتباط با مشتریان الکترونیک را فراهم می 

CRM   اند.پرداخته بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی رضایت مشتری 
با مشتر   یریت مد بر مبنای نتایج، پیامدهای   بانک  یک الکترون   یانارتباط   یامدهایپ شامل دو مقوله کلی:    ی در نظام 

و   می   یامدهای پمشتری  »  حال ن ی درع گردد.  عملکردی  مقوله  که  ساخت  روشن  شامل   یامدهای پ نتایج  مشتری« 
شود. هایی از قبیل اعتماد مشتری، تعهد و مشارکت مشتری، رضایت و وفاداری مشتری و نیز قصد خرید می شاخص 

هایی از قبیل توسعه محصول/ خدمت و تسریع در ارائه آن، توسعه عملکردی« شامل شاخص   یامدهای پ همچنین مقوله »
نیز در پژوهش خود از   ( 2021هرمان و همکاران،  ) گردد.  ها می برند، بهبود فروش خلاقیت و نوآوری و کاهش هزینه 

 . اند کرده   اد ی  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی پیامدهای   عنوان به  های محصول توسعه نوآوری   و   عملکرد شرکت 
 شود: های خصوصی ارائه می در بانک   E-CRMسازی  طبق نتایج پیشنهادهایی برای پیاده 

یکی از شرایط علّی تأثیرگذار بر فرایند مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک در نظام بانکی، عوامل سازمانی  -1
های تکنولوژی ناب ، نسبت به ایجاد ویژگی موردمطالعه گردد مدیران بانک  باشد. در این راستا پیشنهاد می می 

های یادگیری در سامانه مدیریت ارتباط با مشتریان الکترونیک اعم از سهولت دسترسی و کاربرد سامانه، قابلیت 
ضروری   نی همچن از تکنولوژی و توسعه تجربه تکنولوژی اقدام کنند.    شده ادراک الکترونیک، تبیین مزایای  

است در راستای تأمین منابع سازمانی برای توسعه این سامانه در نظام بانکی در ابعاد مختلف، مالی، اطلاعاتی، 
 محور و تجهیزات و لجستیک اقدام لازم صورت گیرد.وری نیروی انسانی فنا 

بانکی، توسعه  -2 با مشتری الکترونیک در نظام  یکی دیگر از شرایط علّی تأثیرگذار بر فرایند مدیریت ارتباط 
گردد باشد. در این راستا پیشنهاد می های مدیران و کارکنان می ها و توانمندی عوامل فردی شامل ویژگی 

، نسبت به توسعه مدیران در ابعاد نگرشی آنان، نوآوری مدیران، حمایت مدیران و موردمطالعه مدیران بانک  
های کارکنان ضروری است تا در گرانه اقدام لازم را صورت دهند. همچنین برای توسعه ویژگی رهبری تسهیل 

و راستای ارتقای مهارت  نیروی انسانی، تعهد و مشارکت کارکنان، توسعه هنجارهای ذهنی کارکنان  های 
 د.افزایش تجربه فناوری کارکنان اقدام کنن 

در راستای اجرای مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک در نظام بانکی ضروری است تا نسبت به سازماندهی  -3
افزاری، تبیین های نرم افزاری، توسعه مهارت های سخت این سامانه اقدام شود. برای این کار، ایجاد زیرساخت 

ها و ارائه نظام بازخورد و پیشنهادها ضروری است. همچنین لازم است در رابطه با درک مشاغل و مسئولیت 
نیازها اقدام شایسته   بندی مشتریان مبتنی بر و تفکیک مشتری نسبت به شناسایی نیازهای مشتریان و دسته 

های بازاریابی و نگهداشت صورت گیرد. در رابطه با جذب و نگهداشت مشتری، جذب مشتریان مبتنی بر روش 
ی انجام شود. در خصوص توسعه روابط با مشتری، نسبت به ایجاد های محرک انگیزش مشتری مبتنی بر بسته 

 مستمر اقدام شود.   صورت به روابط پایدار با مشتری و دریافت بازخوردها و پیشنهادهای مشتریان 
  فرهنگیکی از بسترسازهای تأثیرگذار بر فرایند مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک در نظام بانکی، ایجاد   -4

پشتیبان می سازمان  می ی  پیشنهاد  راستا  این  در  بانک  باشد.  مدیران  ایجاد  موردمطالعهگردد  به  نسبت   ،
شبکه مدار ی مشترفرهنگ   ارزش ی،  تبیین  مشتریان،  با  هنجارهای  سازی  و  نظام  مداری مشتر ها  در  ی 

 بانکداری اقدام کنند. 
، ایجاد ساختار مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک در نظام بانکی تأثیرگذار بر فرایند    یکی از بسترسازهای  -5

می  پشتیبان  می سازمانی  پیشنهاد  راستا  این  در  بانک  باشد.  مدیران  ایجاد موردمطالعه گردد  به  نسبت   ،
ها و درنظرگرفتن اندازه سازی سامانه های ارتباطات، یکپارچه پذیری و چابکی سازمانی، توسعه کانال انعطاف 

 سازمان در نظام بانکداری اقدام کنند. 
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 تشکر و قدردانی 

خصوص استادان راهنما و مشاور موجب های خود به در پایان این پژوهش از همه استادان گرانقدر که با راهنمایی 
 آید. غنای پژوهش شدند کمال تشکر و تقدیر به عمل می 
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