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 چکیده

  ر ارزشبباطات و تماس و سرگرمی و گیمیفیکیشن درک شده بررسی تأثیر ارتدر این پژوهش به 

است. رابطه  Customer Relatioship Managementارتباط با مشتري معادل فارسی  مدیریت

اط با ت ارتبمدیری»قوي با مشتریان مهمترین رمز مؤفقیت هر كسب وكار است. اصل و ریشه مفهوم 

 در چند سال اخیر، افراد«. همیشه حق با مشتري است»این اصل قدیمی است كه  «مشتري

مفهوم  واند  ینه در گیر شدهدانشگاهی، فروشندگان نرم افزار، مشاوران كسب و كارها در این زم

به  الاترمدیریت ارتباط با مشتري كه به معنی تلاش هاي سازمان جهت ایجاد و ارایه ارزش ب

ان ش رین داراییتسازمان ها و تشخیص داده اند كه مشتریان مهم اند مشتري است را توسعه داده

 نیاز به یی كهبط با مشتریان به عنوان مبادلاتی سودمند و متقابل ونیز فرصت هاهستند و به روا

رتقاي مدیریت ارتباط بامشتري  راهبردي تجاري است كه به جذب حفظ و امدیریت دارد، می 

نه د با هزیند بومشتري  می پردازد . با اجراي صحیح مدیریت ارتباط با مشتري سازمانها قادر خواه

ان ممکن سازم كمتر به سه وظیفه فوق بپردازند . این كار در عصر جهانی سازي و در زمانی كه یک

 ر نخواهدانپذیتري داشته باشد بدون به كارگیري فناوري اطلاعات وارتباطات امکاست میلیونها مش

بتوانند با تک تک  است تا به وسیله آن سازمانها crmبود . فناوري اطلاعات ابزاري براي پیاده سازي 

 مشتریان به گونه اي ارتباط داشته كه گویی آن مشتري تنها مشتري سازمان است.

 ابی ، تبلیغات ، ارتباط با مشتري ، مدیریت بازاری كلید واژه :
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 مقدمه :

كه همانا پیشروي CRM ي  دررقابت شدید عرصه بانکداري بانکی كه بتوانند نیازها و خواسته هاي مشتریانش را با توجه به آرمانها

 در ارضا نیازهاي مشتریان است اقدام نماید ممیتواند رضایت و وفاداري مشتریان را بدست آورد.

 یري نمایند.آن بهره گ امل ازهمواره بانکهاي كشور مشتري مداري واركان آنرا مورد بی توجهی قرارداده اند و نتوانسته اند به طور ك

 مایند.جذب وحفظ نتري راامروزه سازمانهایی موفق هستند و میتوانند به فعالیت خود ادامه دهند كه بتوانند مشتریان وفادار بیش

 مسأله اصلی تحقیق

در هر سازمان اعم از تولیدي وخدماتی مهمترین عامل جهت حفظ وبقاي سازمان مشتریان آنها هستند به نحوي كه چنانچه 

سازمان درجلب رضایت و وفاداري آنها موفق شود زمینه رشد و بقاي طولانی مدت خود را مهیا نموده است با وجود اینکه سودآوري 

زي كسب و كار یک سازمان مطرح است ولی اگر یک سازمان مشتریان خود را از دست ونگهداري مشتریان به عنوان هسته مرك

بدهد در حالیکه نتواند به این سوال پاسخ دهد كه عملکرد سازمان چگونه باید باشد تا بتوان مشتریان را نگهداري كرد كار زیادي 

ح كیفی خدمات و همچنین توجه به راهکارهایی كه باعث نمیتوان براي آن سازمان انجام داد . بنابراین تلاش براي بالا بردن سط

 بالا رفتن حس وفاداري مشتریان نسبت به سازمانها میگردد باید در اولویت برنامه هاي سازمانهاي بازرگانی قرار گیرد.

 تشریح و بیان موضوع

شند، ر داشته بای را از آن انتظاشروع می شود، بسیاري از سازمان ها ممکن است بازگشت قابل توجه CRMوقتی یک پروژه    

ال هستند كه آیا همچنان در حال پرسیدن این سؤ CRMنظیر: افزایش درآمد، كاهش هزینه. بسیاري از سازمان ها پس از اجراي 

چگونه  چرا و این سیستم منجر به رضایت مشتري  شده است و تا چه حد مؤفق بوده است؟ هنوز به طور واضح مشخص نیست كه

 مؤفق می شود، در حالی كه بقیه با شکست مواجه می شوند  CRMم یک سیست

ین فرایند تا چه اندازه امیپردازیم كه آیا از نظر آنها اجراي  CRMلذا در این پژوهش به بررسی علاقه مشتریان براي اجراي      

دمات بانک تن كیفیت خالا رفمیتواند باعث ب باعث رضایت و بالا رفتن وفاداري آنها خواهد شد ؟ و آیا اصولا به نظر آنها این رویه

 گردد ؟

 ضرورت انجام تحقیق

ازوكارهایی د، ایجاد ساده انبا توجه به اینکه شركت ها و سازمان ها در ایران  رویکرد خود رااز محصول به سمت مشتري تغییر د     

ریسک هاي  CRMد . می باش CRMمهم ترین ابزارها  كه بتواند این رویکرد را پشتیبانی نماید، ضروري به نظر می رسید. یکی از

ق اجراي مؤف ر صورتدخاص خودش را دارد كه چنانچه سازمان براي مواجهه با آن آماده نگردد، پروژه با شکست مواجه می شود و 

CRM  ران ستند: كاربه یرزرضایت مشتري افزایش یافته و فواید بسیاري براي سازمان دارد. بعضی از این ریسک ها در زمینه هاي

 اكافی و غیره. .نهاي امتحان نشده، بودجه  سیستم، فرآیندهاي مورد استفاده، سرعت تغییر، اعتماد بیش از حد به متدولوژي

جراي ایل سعی در چه دل قبل از اجراي دقیق موارد یاد شده نکته اي كه باید به آن توجه شود این مورد است كه سازمان دقیقا به

ر داست ؟ ما  توجیه این حجم ریسک دارد و آیا هزینه هاي گزاف اجراي چنین سیستمی از لحاظ هزینه منفعت قابل این سیستم با

این فید باشد وواند ماین تحقیق بدنبال این موضوع هستیم كه آیا اجراي چنین سیستمی دربانک صادرات ایران تا چه اندازه میت

وفاداري    ت خدمات با متغیرهایی نظیر كیفیCRM پژوهش ما به بررسی میزان ارتباط دراین  سازمان را به اهدافش نزدیک نماید

 ساند.خواهیم پرداخت . كه آیا این فرایند تا چه حد میتواند به پیشبرد اهداف این بانک یاري ر    مشتریان 
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 )مدل تحقیق )ارتباط متغیرها به صورت تصویری

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 (1-1منبع سوئیفت)نمودار CRMفرآیند 

 فرضیات تحقیق

 *  برقراري مدیریت ارتباط بامشتري در بانک صادرات ایران باعث افزایش وفاداري مشتري خواهد شد .  

 *  برقراري مدیریت ارتباط با مشتري باعث افزایش كیفیت خدمات خواهد شد.  

 اهداف اساسی از انجام تحقیق

 درصورت استقرار فرایند    هدف اصلی این تحقیق عبارت است از بررسی میزان افزایش كیفیت خدمات و وفاداري مشتریان      

CRM    جهت ارتقا مدیریت ارتباط با مشتري   از دید مشتریان می باشد . هدف از اینکار  ارائه پیشنهاد موثر به مدیریت ارشد

 قدرت بیشتر در بین رقبا خواهد شد. بوده كه باعث افزایش سودآوري و

 ها و اصطلاحات تخصصی تعریف واژه  

ري رچه نمودن فناوفرآیندي فرا وظیفه اي است كه هدف آن ارتقاي ارزش مشتري با یکپا :(CRM)مدیریت ارتباط با مشتري      

 اطلاعات و استراتژي هاي بازاریابی است.

 محل هاي  وجه به همهتیک فرآیند سیستماتیک جهت مدیریت ارتباط با مشتري از آغاز ارتباط تا انتهاي آن با  :CRMفرآیند      

زش مشتري یدي ارتماس با مشتري جهت حداكثر نمودن ارزش ارتباط. نگرش فرآیندي مدیریت ارتباط با مشتري با دو مفهوم كل

 و حفظ مشتري در ارتباط است.

ینه كمترین هز معناي س فروشنده ا ز رفتار مثبت خریدار بوسیله خرید مجدد میباشد . وفاداري مشتري بهوفاداري مشتري : احسا

 معامله در زمینه فروش و هزینه هاي بازایابی است.

ام تجاري نهمان  وفاداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق میشود . بصورتیکه

 )(2019ریجاردداولیور) (علیرغم تاثیرات و تلاشهاي بازاریابی بالقوه رقبا خریداري گردد . محصول

جریان  ل قبولمشتري سودآور : شخص یا شركتی است كه در طول زمان جریان درآمد براي شركت ایجاد میکند كه از سطح قاب

 تصاص داده بیشتر است.هزینه مربوطبه جلب فروش و ارائه خدمات به او كه شركت به این امر اخ

ان ري و كاركنین مشتبخدمت : فعالیت یا مجموعه ایاست از فعالیتهاي كم و بیش نا ملموس كه  معمولا و نه لزوما در تعاملات 

ائه ت مشتري ارمشکلا خدمات و یا منابع فیزیکی و یا سیستمهاي عرضه كننده خدمات صورت میگیرند و به عنوان راه حلهایی براي

 میشود.

مدیریت ارتباط 

 با مشتری

 کیفیت 

 خدمات

 وفاداری مشتری

 ارتقا کیفیت خدمات

 کشف وشناخت

 تحلیل و پالایش

 برنامه ریزی بازار

 تعامل با مشتری
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تن رآورده ساخبخدمت  كیفیت : عبارت است از ویژگیهاو مشخصات فراگیر یک كالا یا خدمت كه بر توانائی و استعداد آن كالا یا

 نیازهاي ضمنی یا اظهار شده تاثیر میگذارد.

 كیفیت خدمات : رضایت مشتري از استفاده از یک خدمت میباشد كه شامل پنج بعد :

 همدلی داشتن  -4ن اطمینان داد -3دن پاسخگوبو -2قابل اعتماد بودن 

 حفظ نمودن ظاهر میباشد– 5

و  ان ( مدیریتهاي مناسب آنمدیریت ارتباط با مشتري به عنوان یک فرآیند ، متشکل از نظارت بر مشتري ) مثل جمع آوري داده

 (Hampt & swatman 2022)ن است .یجاد مزیت واقعی از اطلاعات استخراج شده در تعاملات آنااها و نهایتاً ارزشیابی داده

ي و شتریان جارمان با مدیریت ارتباط با مشتري تشکیل است از فرآیندهایی كه با شركت براي سازماندهی و راه و رسم ارتباطاتش

 كنند .شان استفاده میآینده

هاي ست. برنامهیان ادآور با مشترمدیریت ارتباط بامشتري نوعی استراتژي سازمانی جهت ایجاد و حفظ ارتباطات بلند مدت و سو 

 ( 1395حیدري  شود . )كند شروع میها خود را حول نیازهاي مشتریان یکپارچه میبا فلسفه سازمانی كه فعالیت CRMموفق 

 ( Kotler 2020ایجاد ارتباط با تک تک مشتریان ارزشمند از طریق استفاده موثر از اطلاعات حسابهاي مشتري )

لاعات و اي است كه هدف آن ارتقاء ارزش مشتري با یکپارچه نمودن فناوري اطبا مشتري فرآیند فرا وظیفهمدیریت ارتباط 

 ( 1395هاي بازاریابی است )فاطري استراتژي

هاي له همه محبیک فرآیند سیستماتیک جهت مدیریت ارتباط با مشتري از آغار ارتباط تا انتهاي آن با توجه  CRMفرآیند  

ش رتباط . نگراهاي تماس با مشتري جهت حداكثر نمودن ارزش تماس بامشتري از آغاز ارتباط تا افقهاي آن با توجه به همه محل

 زش مشتري و فقط مشتري در ارتباط است .فرآیندي ارتباط بامشتري با دو مفهوم كلیدي ار

 , Sviftاي از عملیات قلمداد نموده است )هاي تکنولوژي مدیریت ارتباط با مشتري تمركز نموده آن را مجموعهسوء نیت بر جنبه

2021) 

CRM باشد . یمئمی بخشی از استراتژي یک سازمان جهت شناسایی مشتریان ، راضی نگهداشتن آنها وتبدیل آنها به مشتري دا 

CRM  ی مطور مقطعی هی بدنوعی استراتژي بازاریابی است كه هدف آن صرفاً به بالا بردن معاملات كه در حقیقت بالا بردن سود

 ک راه حل مشتري مدارانهید به دیدگاههاي منحصر به فرد و یکپارچه از مشتري و سعی دار CRMگردد بلکه باشد محدود نمی

 باشد .دست یابد كه باعث بالا رفتن رضایت مشتري و افزایش سود شركت در بلندمدت می

د راهبر لق یکاي از اطلاعات مشتري براي خمدیریت ارتباط با مشتري یک مدل سازمانی مشتري گراست كه به طور ساختار یافته 

هاي مشتري را حتی پیش از آنکه بیان شوند توان نیازها و خواستهسفارشی استفاده می كند با مدیریت ارتباط با مشتري می

 .هاي عملیاتی و خدماتی را كاهش داد شناسایی نمود و به كمک این مزیت رقابتی میزان وفاداري مشتري را افزایش و هزینه،

سازد تا روابط كند و سازمان را قادر میجویی اقتصادي تركیب میابطه صمیمی با مشتري را با صرفهمدیریت ارتباط با مشتري ر

 نزدیکی بین نمایندگان كسب وكار و مشتریانشان برقرار سازد .

 ((Reynolds 2022)شود .بامدیریت ارتباط با مشتریان بدون توجه به كانال سازمانی به صورت یکسان و یکنواخت برخورد می 

 CRMباشد .با توجه به تعاریف ذكر شده ، مدیریت ارتباط با مشتري به طور كلی فرآیند طراحی یک سازمان پیرامون مشتریان می

كند و در سطح دیگر نحوه بازاریابی و ادغام آنها را بررسی میهاي كاربردي فروش ،در سطح عملیاتی مثل ایجاد و توسعه نرم افزار

توان نیازها و می CRMهاي نیل به آن را در نظر دارد . با ت بلند مدت ، چگونگی تدوین استراتژیها و سیاستایجاد و حفظ ارتباطا

ها قادر به افزایش میزان هاي مشتري را، حتی پیش از آنکه بیان شود ، شناسایی نمود . با استفاده از این مزیت سازمانخواسته

همانطور كه در تعاریف بیان شد  CRMشوند . هاي خدماتی و عملیاتی میزینهوفاداري مشتري ،ایجاد درآمد بیشتر كاهش ه
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رویکردي در سطح كل سازمان است ، نه فقط در بدست آوردن و به كارگیري آگاهی درباره مشتریان بلکه در بهبود بخشیدن و 

 ه ارزش میکند .خود كار سازي فرآیندهاي كاري كه به مشتریان ،تامین كنندگان و كاركنان سازمان ارائ

ه باشد كه این امر منجر بهاي مناسب ممکن میدر یک سازمان ، تنها با بکارگیري ابزارها ، تکنولوژي ، روال CRMتحقق اصول  

باشد بلکه اصول كلی تکنولوژي محض نمی CRMبالا رفتن ارتباط سازمان بامشتري و بالا رفتن میزان فروش میگردد . بنابراین 

 ر را نیز در بر می گیرد . فلسه كسب و كا

 CRMاهداف  

 هاي كسب وكار از طرق زیر است .افزایش فرصت CRMهدف  

 بهبود فرایند ارتباط با مشتران واقعی 

 ارائه محصولات صحیح به هر مشتري 

 هاي صحیح به هر مشتري ارائه محصولات صحیح از طریق كانال 

 ارائه محصولات صحیح در زمان صحیح به هر مشتري  

 توانند مزایاي زیر را بدست آورند .ها میبا انجام چنین كاري سازمان 

 هایی براي رشد سودآوري و كسب و كار حفظ مشتري : توانایی حفظ مشتریان وفادار و سودآور و كانال 

 شود .ا كه باعث رشد و افزایش حاشیه سوددهی میاكتساب مشتري : كسب مشتریان واقعی براساس خصوصیات آنه

وحیدري  ، 2001سودآوري مشتري : افزایش حاشیه سود دهی مشتري ضمن ارائه محصولات صحیح در زمان صحیح ) سوئیف  

85) 

 CRMاصول  

( Gay& Byun , 2021)اي به شرح زیر می باشد هاي كاربردي مدیریت ارتباط با مشتري ، براساس اصول پایهفرایندها و برنامه 

 ( 95حیدري )

ي به صورت با هر مشتر CRMطلبد هدف گذاري كردن تک تک مشتریان : هر مشتري محصولات و خدمات خاص خود را می -

 كند براساس ترجیحات و رفتارهاي آنان .جداگانه رفتار می

ها براي زمانی كه این تماس مشتري خصوصاًهاي مستمر با جذب و حفظ وفاداري مشتري از طریق ارتباط شخصی : تماس-  

 تواند موجب وفاداري شود .برآورده سازي ترجیحات طراحی شوند ، می

اید برند ، لذا انتخاب مشتري براساس مفهوم ارزش طول حیات مشتري : مشتریان مختلف ارزش متفاوتی براي سازمان دا-  

 ازدهی بهتربي كسب یق متمایز سازي می تواند منابع محدود خود را براسودآورترین آنها جذب و حفظ شوند . یک سازمان از طر

اصول  ،حیات  بطور خلاصه اختصاصی سازي محصولات ،وفاداري مشتري و انتخاب آنها براساس مفهوم ارزش مدت تخصیص دهد .

 باشند.می CRMاساسی اجراي 

CRM هايمولفه   

CRM شامل سه مولفه زیر:   

مشتري  -1 ارتباط  -2   مدیریت -3    

 

 

 

CRM  

 مشتری 

 ارتباط 
 مدیریت 
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 هایمولفه CRM( 22، ص  1399) بهی 

 روش جمع آوری اطلاعات 

 در این تحقیق از روش ها و ابزارهاي زیر جهت جمع آوري اطلاعات استفاده شده است:    

اده شده نگلیسی استفار مبانی نظري تحقیق از منابع كتابخانه اي و اینترنتی شامل كتب و مقاله هاي و پایان نامه هاي فارسی و د -

 است. 

 شاخص هاي مطلوب مربوط به مدیریت ارتباط با مشتري از پرسشنامه استفاده شده است. در تعیین -

 ابزار اندازه گیری 

یک عدد  این زمینه ت و درهمانند بسیاري از روش هاي ارزیابی آمادگی، در این تحقیق از ابزار پرسشنامه استفاده شده اس        

همراه  تري بهپرسشنامه طراحی شده است بر طبق آن در صفحه اول ضمن قدردانی از مشتریان فرایند مدیریت ارتباط با مش

ه پانزده سوال سوال در مورد اجراي آن پرسیده شد 30وضیح داده شده است و در ادامه شاخص هاي آن براي مصاحبه شونده ت

  باشد. ابتدایی مربوط به شاخص هاي كیفیت خدمات و پانزده سوال قسمت دوم مربوط به شاخصهاي وفاداري مشتري می

داده  1،2،3،4،5به هاي به آنها بترتیب رتگزینه خیلی زیاد، زیاد، متوسط ، كم و خیلی كم می باشد كه  5هر سئوال شامل       

 شد .

 شاخص هایی كه براي اندازه گیري كیفیت خدمات و وفاداري مشتریان ارائه شده اند عبارتند از:

 به روز شدن تجهیزات  -1

 بالا رفتن جذابیت فیزیکی  2

 كاهش ضریب خطا توسط كاركنان   -3

  ت زودتر از موعد مقرر توسط مسئولینارائه خدم -4

 قیق انجام خدمات توسط مسئولین داعلام زمان  -5

 كاهش بهره وام  -6

 پرداخت سود سپرده بیشتر  -7

 گسترش شعب بانک در سطح كشور -8

 رانه در بانک  ارائه خدمات جدید و نوآو-9

 بالا رفتن تنوع خدمات بانکی   -10

 تسریع اصلاح اشتباهات  -11

 مایل كاركنان به ارائه خدمات بیشتر به مشتریان ت -12

 افزایش امکان دسترسی به بانک   -13

 شتري مدر اولویت قرار دادن منافع  -14

 نجام خدمات در كوتاهترین زمان و بالا رفتن سرعت ارائه خدمات توسط كاركنان ا -15

 الا رفتن حساسیت بانک نسبت به تقاضاي مشتریان ب -16

 د روابط دوستانه بین كاركنان و مشتریان ایجا -17

 ات بانکی  ثبات در روشهاي ارائه خدم -18

 اي براي مشتریان دمات مشاورهخبوجود آمدن  -19

 حفظ اسناد و مدارک   -20

 فاهی در بانک براي بوجود آمدن خدمات ر -21
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 عبات  شارائه خدمات بیشتر درتمامی  -22

 عمل براساس علائق مشتري  -23

 اركنان به مشتریان احترام و پاسخگویی ك-24

 ارائه خدمات منحصر به فرد  -25

 راز انتظارات مشتریان ارائه خدمات فرات -26

 از بین رفتن زمان معطلی در صف -27

 وجود آمدن صداقت و اعتماد در روابط بین مشتري وبانک  ب -28

 توسعه مستمر ارائه خدمات بانکی  -29

 ارائه خدمات براساس خواست مشتریان تغییر فرآیندهاي  -30

 نتیجه گیری:

باعنث   ین سیستم هر چه سریعتر ولی با در نظر گرفتن تمام شرایط آن ، در بانک صادرات اجرایی گردد استفاده از این فنن آوري ا -

ت بنه دلینل   د. بدیهی اسن افزایش سطح كیفیت خدمات بانکی و درنهایت افزایش رضایتمندي و وفاداري مشتریان این بانک می گرد

کتنه  نباشیم با علم به این ماهیت مدیریت ارتباط با مشتري ما نیازمند سنجش و بهینه سازي مستمر فرآیندهاي خدمات استانی می

سنت  بدون بررسی شرایط موجود و وضعیت مطلوب و بدون سنجش مستمر عملکرد آن به نتنایج مطلنوب د   CRMكه  پیاده سازي 

 پیدا نخواهد كرد.

هاي سازمانی شده است و از طرف دیگر با توجه بنه  تأكید زیادي به نیروي انسانی و استراتژيینکه در ادبیات موضوع ،با توجه به ا-2

باشد لازم اسنت تنا باننک سنرمایه گنذاري      بر و نیازمند به تغییرات زیادي میاینکه این عوامل زمانبر بوده و آمادگی براي آنها هزینه

 موارد انجام دهد .   بیشتري روي این

 CRMاجتماعی و فن آوري براي پنایین آوردن ریسنک ناشنی از اجنراي فراینند       –وان سازمان از نظر سه بعد فکري بالا بردن ت -3

شنرفت  هنا سنرعت پی   میتواند به موفقیت اجراي آن كمک فراوانی نماید لذا پیشنهاد میگردد تا با برنامه ریزي دقیق در اینن زمیننه  

 افزایش یافته و هزینه هاي ناشی از عدم موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري كاهش یابد.سازمان را 

یت این نکته كه سازمان دقیقا مایل به سرمایه گذاري در چه زمینه اي می باشد و دسنته بنندي آن گنروه از    مشخص شدن وضع-4

قسنیم  مایند و اینن ت  بندي مشتریان نقش اساسی را ایفا نمشتریان كه در زمینه مورد نظر بانک فعالیت مینمایند میتواند در تقسیم 

 به شکل شایانی كمک خواهدكرد.   CRMبندي بانک را در اجرا و كاربري صحیح

ون از جنبنه در  ر این پژوهش متغیرها صرفاً براساس نظر مشتریان مورد سنجش قرار گرفته و پیشنهاد می گردد در تحقیقات آتید

 قرار گیرند .سازمانی نیزمورد ارزیابی 

توان در هر زمانی ارتقاء و سطح آن را مورد بررسنی قنرار   باشد میه مدیریت ارتباط با مشتري یک فرآیند مستمر میاز آنجایی ك -2

ه ه میزان توانسنت را بر افزایش سطح متغیرهاي كیفیت خدمات و وفاداري مشتري مورد ارزیابی قرار داد كه تا چ CRMداده و تأثیر 

 به مقاصدش نزدیک نماید. سازمان را

و خارجی مورد بررسی قرر گیرد و نقاط ضعف و قنوت آنهنا شناسنایی     در سایر بانکهاي داخلی CRMپیشنهاد می گردد اجراي  -3

 ایر بانکها گردد.اي براي پیشرفت در رقابت با سگردد كه خود می تواند وسیله

گردد در تحقیقنات آتنی روش   و استفاده از فناوري اطلاعات پیشنهاد میراي ارزیابی اقتصادي طرح جهت تربیت نیروي انسانی ب -4

 هزینه فاید مورد استفاده قرار گیرد.  
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ست پیشنهاد می گردد درتحقیقنات بعندي مینزان آمنادگی     در برخی از سازمانها با شکست مواجه شده ا CRMبا توجه به اینکه -5

ه همراه وش مناسب جهت اجراي آن كه بیشترین احتمال موفقیت را ببانک جهت اجراي چنین سیستمی و همچنین استراتژي و ر

 خواهد داشت شناسایی شده و از آن استفاده شود . 
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