نرجس یزدی مقدم: بانکدار ارشد شعبه گنبد کاووس
رابطه بین اقدامات بازاریابی و کیفیت ارتباط با مشتری در بانک کشاورزی
مقدمه
جهاني شدن تجارت و اقتصاد و پوياتر شدن رقابت، نقش مشتريان را در سازمان ها تغيير داده است. امروزه نه تنها رقابت در بين شركت هاي يك صنعت بلكه بين صنايع مختلف نيز بسيار زياد است. نگاه امروز سازمان ها به مشتريان تنها يک مصرف کننده صرف نيست. مشتريان در سازمان هاي امروز در توليد کالا و ارائه خدمت، رويه هاي انجام امور و فرايندها، توسعه دانش و توان رقابتي، همراه و همگام اعضاي سازمان هستند. بنابراين مديريت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتري و خلق و ارائه ارزش به او از مهمترين مباحث مورد علاقه و توجه محققان و مديران سازمان ها محسوب مي شود 

امروزه عرضه کنندگان در بازار کالاهاي صنعتي، مصرفي وخدماتي با مشترياني مواجه​اند که تقاضاهاي نامحدودي دارند و کم تر تحت تأثير ابزار هاي سنتي بازاريابي قرار مي گيرند. از سوي ديگر محصولات بازار از ديد مشتري تفاوت زيادي با يکديگر ندارند چنان که نام تجاري محصول مورد نظر مشتري در دسترس وي نباشد به راحتي «برند» ديگري را جايگزين آن مي کند و اين نشان دهنده کاهش وفاداري مشتريان است. رقابت قيمتي نيز معني سابق را از دست داده است و سازمان هاي بازار گرا و مشتري مدار به جاي رقابت بر سر قيمت به حفظ و ارتقاي وفاداري مشتري مي انديشند
در شرایط رقابتی تمام دغدغه شرکت ها آن است که نه تنها مشتریان جدید را جذب کند بلکه مشتریان قدیمی خود را نیز نگه دارند . شاید به جرات بتوان ادعا کرد نگهداری مشتریان قدیمی برای شرکت ها و موسسات بیش از جذب مشتریان جدید اهمیت دارد . دلیل این نکته نیز خیلی ساده است . هزینه فروختن به مشتری قدیمی کمتر از هزینه تلاش برای جذب مشتری جدید است.

در این مطالعه، لیستی از متغیرهایی که ممکن است کیفیت رابطه را تحت تاثیر قرار دهد، ایجاد شد. چهار ساختار بیرونی عبارتند از مشتری​مداری، گرایش ارتباطی(رابطه مداری) ، افشای متقابل و ویژگی​های ارائه دهندگان خدمت (باشر و الالاک، 2010).
1-مشتری مداری
در تعریفی که الالاک از مشتری مداری انجام داده عبارتست از فراهم نمودن خدماتی که ماورای انتظارات وی می باشد و درعین حال تلاش برای در اولویت قراردادن نیازها و علائق مشتری. امروزه دنیای کسب و کار بر پایه مشتری مداری و رضایتمندی مشتریان استوار شده است به گونه ای که گسترش و ارایه خدمات بدون در نظر گرفتن این اصل نه تنها مشکل بلکه غیر ممکن است (باشر و الالاک، 2010).

مسلما بایستی به دنبال پاسخگویی به این سئوال باشیم که یک بانک مشتری مدار چه باید انجام دهد تا بتواند به اهداف خود نزدیک شود. اهدافی که بقا و توسعه آن را تضمین می کند. برای این منظور محورهای اساسی زیر به عنوان اصول مشتری مداری در موسسه های مالی  بایستی مد نظر قرار گیرد: 

اعتقاد به مشتری:
 آنچه باعث موفقیت برخی سازمان ها در اجرای طرح های مشتری مداری شده است در درجه نخست اعتقاد کامل به نقش و جایگاه مشتری و ارباب رجوع در بقا و تداوم کاری سازمان است و در درجه بعد ایجاد ساختار سازمانی بر مبنای مشتری مداری و مشتری محوری است. این موضوع دارای اهمیت زیادی است به گونه ای که امروز سازمان های بین المللی در سطح بازار رقابت پیوسته در حال پژوهش در جهت ایجاد روشهای جدید و کارآمد به منظور جذب و جلب و رضایتمندی مشتریان هستند(شنگ چانگ لو، 2012، صص 92-94
).
مدیران مردمدار:
 موسسات مالی اگر می خواهند موفق باشند بایستی مدیرانی را به خدمت بگیرند که ظرفيت انتقادپذيري سازمان را افزايش مي‌دهند و نسبت به حقوق مشتریان و جامعه حساس هستند و کارکنان را مهمترین مشتریان هر سازمانی می دانند زیرا اگر رضایتمندی کارکنان به دست نیاید دستیابی به رضایتمندی مشتریان امکان پذیر نیست. 
جذب كاركنان مشتري مدار:
 کارکنان و نماینده هایی بایستی استخدام شوند که زیربنای اخلاقی و اجتماعی مطلوبی داشته باشند کارکنانی که به سوالات مشتري پاسخ مناسب مي دهند و به حرف هاي مشتري خوب گوش مي دهند. و شكايت و اشكالات وارده را بطور دقيق و در اسرع وقت رفع كنند. زیرا سازمانی می تواند در این راه موفق شود که هر عضوي از آن مفهوم مشتري مداري و رضايت مشتري را بخوبي درك كرده باشد. 

آموزش مستمر:
 مهمترین نکته ای که باید در تولید و توسعه نگرش مشتری مداری موسسه های مالی اشاره کنیم تلاش و سرمایه گذاری آنان در مقوله آموزش نیروها است. زیرا لازم است کارمند مفهوم خدمات را به طور جامع درك كرده باشد تا به طور صحيح عمل نمايد. آموزش و فراگيري مستمر موجب رشد کارکنان مي‌شود و كاركنان را تبديل به منابعی ارزشمند برای رقابت با سایر موسسات مالی مي‌كند. 
تجهیز به تکنولوژیهای روز:
 شاید مهمترین علت موفقیت یک موسسه مالی در جلب رضایت مشتریان همگام شدن آنها با فناوریهای نوین باشد به گونه ای که سیستم های کامپیوتری این فرصت را به مشتریان موسسات مالی می دهد که مشتری موسسه آنها باشند نه مشتری شعبه (شنگ چانگ لو، 2012، صص 92-94).
2-گرایش ارتباطی(رابطه مداری)

حفظ مشتریان موجود با تقویت روابط و حفظ وفاداری آنها به عنوان جوهری از بازاریابی رابطه ای در نظر گرفته شده است (شینگ چانگ لو، 2012، ص92).
مدیریت ارتباط با مشتریان، یکی از تکنیک هاست که در دهه 90 میلادي همراه با توسعه فناوري هاي اطلاعات و ارتباطات به عنوان رویکردي مهم در کسب وکار و با هدف بازگشت به  بازاریابی شخصی، تعریف و تکامل یافت. به طور کلی تغییر رفتار مشتریان در بانک به دلیل ماهیت پولی فعالیت هاي آنها حساسیت بیشتري داشته و نیازمند برنامه ریزي دقیق و به موقع توسط مدیران موسسات مالی و خدماتی است.

گرایش ارتباطی به معنی پیوستگی روحی، وفاداری، نگرانی درباره رفاه آتی شرکت، احراز هویت و افتخار به ارتباط داشتن با سازمان مزبور می باشد.( یوسفی ،1384، 126).
گرایش ارتباطی اشاره به "دلبستگی روانی مشتری، وفاداری، نگرانی برای رفاه آینده، شناسایی، و افتخار به ارتباط با سازمان" دارد. 

3-افشای متقابل
افشای متقابل تعاملی دو جانبه بین کارمندان بانک و مشتریان است که در آن مشتری و کارمند بانک سعی در مخفی نگه داشتن موردی از هم نمی نمایند. در ارائه خدمات بانکی، این نوع از تعامل در ایجاد و حفظ روابط بین فردی مهم است همچنین، نشان داده شده است که افشای متقابل تاثیر مثبتی بر روی کیفیت ارتباط میان کارکنان بانک یا موسسات مالی با مشتریان نسبت به شیوه سنتی دارد.
4-ویژگی های ارائه دهنده خدمات
ویژگیهای ارائه دهنده خدمات: عبارت است از تجربه، تخصص و ظاهر ارائه دهنده خدمت است. 

هر گاه یک مشتری با بانک از طریق تلفن، ایمیل، به شخص یا از طریق سامانه، ارتباط برقرار می​کند، با خدمتی مواجه می​شود. در طی این مواجهه، مشتری تصویری از کیفیت خدمات بانکی دریافت می​کند و اگر این ارتباط مناسب باشد منجر به رضایت کلی مشتری می​شود. در میان ویژگی​های ارائه دهندگان خدمات، ظاهر فیزیکی از عوامل مهم در رضایت مشتری است. بانک های مختلف برای ظاهر فیزیکی کارکنان خود، به ویژه مدیران، سیاست​هایی خاصی دارند. ویژگی​های ارائه​دهندگان خدمات و عملکرد آنها برای ساختن کیفیت رابطه خوب در مواجهه با خدمات، بسیار مهم است 
کیفیت ارتباط با مشتری
در فرهنگ مدیریت مشتری مهمترین عامل در هدف گذاری فعالیت و تلاش بهبود کیفیت است . به بیانی ساده مشتری شخصی است که کالا و خدمات یک سازمان را خریداری می کند .

یا به عبارتی دیگر :

مشتری کسی است که انجام معامله داد و ستدی را در یک محیط رقابتی به عهده دارد و در حالت تعاملی چیزی را می دهد و چیزی را می گیرد .

مشتریان به دو گروه تقسیم می شوند : 

• درون سازمانی 

• برون سازمانی
درون سازمانی:

کارکنان سازمان هستند که دریافت کنندگان فرآورده ها و خدمات دیگر افراد سازمانی  اند .

برون سازمانی: 

فردی است که در خارج از سازمان است و محصولات یا خدمات نهایی سازمان را خریداری می کند . مشتری برون سازمانی در واقع محور هدف گذاری برنامه های بهبود کیفیت است و تلاش اصلی سازمان در تامین نیازهای این نوع مشتریها است . از سوی دیگر تامین نیازهای مشتریان برون سازمانی و جلب رضایت آنها بستگی تام به نحوه کار و فعالیت های مشتریان درون سازمانی دارد .  

    ملاک محاسبه ارزشهای خدمات ارائه شده، از نظر مشتریان 

· نرخ 

· کمیت 

· کیفیت 

· راحتی و آسایش  

· قابلیت اعتماد 

· حمایت و پشتیبانی های بعدی از خدمات
مراحل اساسی حفظ و جذب مشتریان:

1)
حفظ مشتریان موجود
2)
جذب مشتریان از دست رفته
3)
جذب مشتریان جدید
4)
جذب مشتریان رقبا
5)
ارائه خدمات مکمل در جهت حفظ مشتریان
یکی از ارکان اصلی کیفیت ارتباط با مشتری رضایت آنها می باشد
رضایت احساس مثبتی است که در هر فرد پس از استفاده از کالا یا دریافت خدمتی ایجاد می شود . احساس مورد نظر از تقابل انتظارات مشتری و عملکرد عرضه کننده بوجود می آید . اگر کالا و خدمت دریافت شده از جانب مشتری هم سطح انتظارات ارزیابی شود ، در او احساس رضایت ایجاد می شود . 

در صورتی که سطح خدمات و کالا بالاتر از سطح انتظارات مشتری باشد موجب ذوق زدگی و سطح   پایین تر خدمت و کالا نسبت به انتظارات منجر به نارضایتی مشتری می شود. (پایندانی،1386، 56).
پیشنهادات تحقیق
با استفاده از پژوهش ها، مطالعات گذشته و انجام گرفته در خصوص موضوع پژوهش و نتایج این تحقیق، توصیه ها و پیشنهادهای ناشي از يافته هاي تحقيق به شرح ذيل ارايه می گردد:
-مدیران بانک ها که اعتقاد بر گرایش ارتباطی و مشتری​مداری دارند و همچنین ارائه​دهندگان خدمات مالی (دستیاران، سرپرستان و سایر کارکنان) که در تماس مستقیم با مشتری هستند باید دارای تخصص، تجربه و ظاهر حرفه​ای، به منظور افزایش اعتماد و رضایت مشتری، باشند. این موضوع در نهایت منجر به بهبود عملکرد مربوط به تداوم ارتباط و تبلیغ شفاهی می​گردد. 

-بانک با کیفیت بالا می​توانند نقش مهمی در کاهش ریسک مورد انتظار، خلق و افزایش ارزش برای مشتریان، ارائه سرویس​های بدون خطا، ارتقای رضایت مشتری و دستیابی به بهترین شیوه و تعالی در زمینه خدمات را داشته باشند.

 -خدمت به مشتری، به عنوان یک فرد و نه صرفا به عنوان یک عدد، باعث آغاز فعالیت​هایی می​شود، که  باید برای درک بهتر خصوصیات و ترجیحات مشتری اجرا شود به این منظور موارد زیر پیشنهاد می شود که در بانک ها به آنها پرداخته شود:
1- آگاهی در مورد ترجیحات منحصر به فرد مشتریان (به ویژه مشتریان با ارزش)

2- تلاش برای درک و پیش​بینی تغییرات نیازهای مشتری. یکپارچه​سازی تمامی فعالیت​های مالی درون یک سیستم می​تواند در برخورد و ارائه خدمات به مشتری کمک کند، زیرا تمام اطلاعات مورد نیاز در مورد مشتری به راحتی در دسترس است. 

از اقداماتی که کارکنان بانکها در زمان بروز حوادث و شکایات مشتری می توانند انجام دهند چند مورد پیشنهاد می شود:
1- نشان دادن توجه و حسن نیت هنگام مواجهه با درخواست و شکایت مشتری.
2- زمان بیشتری را به گوش دادن و تلاش برای درک نقطه نظر مشتری اختصاص دهند.
3-  کمک به حل و فصل درخواست و شکایات مشتری، حتی اگر در حیطه مسئولیت مستقیم کارمند نباشد.

داشتن تخصص​ در برخورد با مشتری برای همه کارکنان بانک مهم است. اینجا به چند مورد می پردازیم که پیشنهاد می شود کارکنان در بانک از این مهارت ها برخوردار شوند:

1-  مهارت در برخورد با مشتریان.
2- دانش کافی در مورد ماموریت و اهداف عالی بانک کشاورزی .
3- دانش کافی در مورد خدمات مالی مختلف.
4-  نشان دادن علاقه در خود برای ارائه خدمات مالی بهتر.
5- شایستگی در ارائه خدمات مالی. همچنین، تجربه مناسب و کافی در شناسایی نیازهای مشتری برای کارکنان در بانک مهم است. کارکنان باید قادر به: (1) مشاوره مشتریان؛ (2) شناسایی نیازهایشان و (3) ارائه راه حل برای مشکلات آنها، باشند.
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