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   Today, with the passing of the traditional economy and the intensification of 
competition in new dimensions, the customer has become the main pillar and axis of 

all the activities of organizations; In such a way, from a competitive point of view, 

the survival and continuity of life of organizations depends on identifying and 

attracting new customers and maintaining existing customers. The purpose of this 
research is to provide a practical model to retain current customers and attract new 

customers in a financial institution, which directly affects the profitability and 

survival of the organization. Therefore, the basics and effective components of 
advertising were used in attracting and retaining customers in financial institutions. 

For this purpose, the main indicators affecting the performance of the organization 

were extracted from the research literature. Then, using the opinions of experts, these 

indicators were checked and refined. In the next step, fuzzy cognitive mapping 
method was used to determine the effect of variables on each other. This was done 

with the help of NetDraw software. Using this software, the importance coefficients 

of each research variable were extracted. The obtained coefficients for the research 
variables were used as input for the simulation part. The simulation process was 

carried out in Vensim software, and based on that, the cause and effect diagram, flow 

diagram and suggested scenarios were proposed. Finally, the model of advertising 
effectiveness in customer retention was presented. Based on this and according to the 

proposed scenarios, it was found that the amount of customer attraction increased by 

approximately 40% during the studied period. For this purpose, by increasing the staff 

training budget, using information technology and appropriate advertising, as well as 
increasing employee participation, we will see a significant increase in customer 

attraction, which will have a direct impact on increasing the profitability of the 

organization, so the results obtained from this research can be a basis for explaining 
attraction strategies for customers in other financial institutions. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Today, with the passing of the traditional economy and the intensification of competition in new 

dimensions, the customer has become the main pillar and axis of all the activities of organizations; In such 

a way, from a competitive point of view, the survival and continuity of life of organizations depends on 

identifying and attracting new customers and maintaining existing customers. With the widespread use of 

information and communication technology by banks and financial and credit institutions, numerous 

requests and needs have been formed by customers and the services of the banking system have diversified 

to a great extent. Hence, banks and financial and credit institutions need a precise definition of customer 

needs in order to gain a competitive advantage. Customer satisfaction depends on the provision of 

appropriate services by the bank. Attracting and retaining clients along with the quality of service can 

greatly improve the efficiency of banks and thus be directly effective in increasing the profitability of 

banks, therefore managing and formulating the general strategies of the bank in attracting and retaining 

customers with the knowledge of how to behave the system is possible. Due to the increasing speed of 

changes in information technology, bank managers will need to proactively change and focus more on 

customer preferences. 

Methodology  

The purpose of this research is to provide a practical model to retain current customers and attract new 

customers in a financial institution, which directly affects the profitability and survival of the organization. 

Therefore, the basics and effective components of advertising were used in attracting and retaining 

customers in financial institutions. For this purpose, the main indicators affecting the performance of the 

organization were extracted from the research literature. By reviewing the researches of the last 10 years, 

the indicators of the theoretical model were developed. This work was done by analyzing previous studies, 

naming data and classifying data extracted from interviews, observations and notes. The common codes 

along with important variables from the researcher's point of view were entered into the Delphi 

questionnaire. In the first stage, 28 variables were identified based on the opinions of experts and previous 

studies. Then, the 28 variables identified in the first stage were entered into the Delphi questionnaire with 

a range of 1 to 10, and the average answers were presented as the result of each variable. According to the 

researcher's opinion, 5 points were considered as the acceptance threshold of the variables, and based on 

this, the total number of variables was reduced from 28 variables to 17 variables. In the next step, the 

Delphi questionnaire was again distributed among the experts and the average answers were presented as 

the result of each variable. At this stage, according to the researcher's opinion, 4 points were considered as 

the acceptance threshold of the variables and the number of variables was reduced from 17 variables to 11 

variables. Finally, after summarizing the scores and following the steps of the Delphi method, 11 variables 

were extracted as the final variables of the research. 

Results and Discussion  

In the next step, fuzzy cognitive mapping method was used to determine the effect of variables on each other. 

This was done with the help of Net Draw software. Using this software, the importance coefficients of each 

research variable were extracted. The obtained coefficients for the research variables were used as input for 

the simulation part. The simulation process was carried out in Vensim software, and based on that, the cause-

and-effect diagram, flow diagram and suggested scenarios were proposed. The model of advertising 

effectiveness in customer retention was presented. Based on this and according to the proposed scenarios, it 

was found that the amount of customer attraction increased by approximately 40% during the studied period. 
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Conclusion  

Finally, by increasing the staff training budget, using information technology and appropriate advertising, 

as well as increasing employee participation, we will see a significant increase in customer attraction, 

which will have a direct impact on increasing the profitability of the organization, so the results obtained 

from this research can be a basis for explaining attraction strategies. Customers in other financial 

institutions. The results of this research show the functionality of the concept of systems dynamics in 

financial institutions. It should be kept in mind that this issue is considered a powerful decision-making 

tool for managers, with the help of which they get a complete picture of the organization's processes in the 

form of a system. In addition, with the increase in attracting customers, the profitability of financial 

institutions will directly increase.  

Keywords: Customer Attraction, Customer Retention, Fuzzy Cognitive Mapping, Optimization. 
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ای سازمان هتمام فعالیتدر دنیای امروز با افزایش رقابت و گذر از اقتصاد سنتی، مشتریان به محور اصلی    
هدف این پژوهش ارائه الگوی کاربردی برای حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید در  اند.بدل شده

یک موسسه مالی است که این امر به طور مستقیم بر سودآوری و بقای سازمان موثر است. بنابراین از مبانی 
شتریان در موسسات مالی بهره گرفته شد. بدین منظور های اثربخشی تبلیغات در جذب و نگهداری مو مولفه
های اصلی موثر بر عملکرد سازمان از مبانی نظری پژوهش استخراج گردید. سپس با استفاده از شاخص

ها بررسی و پالایش شدند. در گام بعدی برای مشخص شدن میزان تاثیر نظرات افراد خبره این شاخص
نجام پذیرفت. درا اافزار نتشناختی فازی استفاده شد. این امر با کمک نرممتغیرها بر یکدیگر از روش نگاشت 

دست افزار ضرایب اهمیت هر یک از متغیرهای پژوهش استخراج گردید. از ضرایب بهبا استفاده از این نرم
افزار ر نرمسازی دسازی استفاده شد. فرایند شبیهآمده برای متغیرهای پژوهش به عنوان ورودی قسمت شبیه

ونسیم صورت گرفت و بر اساس آن نمودار علت و معلول، دیاگرام جریان و سناریوهای پیشنهادی مطرح 
شدند. در نهایت نیز الگوی اثربخشی تبلیغات در حفظ و نگهداری مشتریان ارائه شد. با توجه به سناریوهای 

این طریق به میزان تقریبی  مطرح شده، مشخص شد در بازه زمانی مورد مطالعه میزان جذب مشتریان از
درصد افزایش داشته است. بدین منظور با افزایش بودجه آموزش کارکنان، استفاده از فناوری اطلاعات  41

و تبلیغات مناسب و همچنین افزایش مشارکت کارکنان شاهد افزایش چشمگیر جذب مشتریان خواهیم بود 

  .داشت که تاثیر مستقیمی بر افزایش سودآوری سازمان خواهد

مطالعات . یموسسات مال یانحفظ مشتر ینگاشت شناخت یارائه راهبردها(. ۱413)جواد ،یفغان؛ یرضاعل، یارس یزادهآقا قل؛ کامران ،یمیرحبه این مقاله:  استناد
 .۱۱-۷3، (۱4)۵3، راهبردیمدیریت 
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 مقدمه .1

 شدن متنوع هب منجر که یافته افزایش نیز مشتریان نیازهای مالی، موسسات توسط اطلاعات و ارتباطات هایفناوریبا گسترش استفاده از 
 آنان ضایتر کسب جهت در مشتریان نیازهای دقیق تعریف نیازمند رقابتی مزیت کسب برای هاسازمان این بنابراین. شودمی بانکی خدمات

. جذب و نگهداری مراجعه کنندگان به همراه ارائه خدمات باشدیدر گرو ارائه خدمات مناسب از طرف بانک م یمشتر مندیرضایت. باشندمی
 [.3] دهدمی افزایش را هابانک آوریسود مستقیما امر این. شودمی هامناسب منجر به افزایش کارایی بانک

 انیکه مشتر شودیباعث م ید،جد یرقبا یتر از سورقابت و ارائه خدمات مناسب یشاست که افزا ینپژوهش ا یندر ا یاساس مسئله
 یها و موسسات مالاز بانک یکیپژوهش در  ین. ایمسازمان باش یجذب شده و شاهد کاهش سودآور یبرق یسازمان به سمت موسسات مال

 یسنت یانراند که مشتجذاب باعث شده یغاتو تبل یدمات جدبا ارائه خد یخصوص یموسسات مال یرسال اخ چنداست. در  یرفتهصورت پذ یدولت
مواجه  یاز بعد سودآور یجد یهارا با چالش یموضوع موسسات دولت ینجذب شوند و ا یخصوص یبه موسسات مال یدولت یهابانک یمیو قد

 یخصوص یمهو ن یخصوص ینسبت به موسسات مال یترکمرنگ یغاتاز خدمات و تبل یدولت یموسسات مال ینکهکرده است. با توجه به ا
را حفظ و  یدولت یموسسات مال یکنون یانمشتر توانیم یقیاست که به چه طر ینپژوهش ا ینا یسوال اساس ینبرخوردار هستند، بنابرا

 جذب نمود؟  یزرا ن یدجد یانمشتر
های هشنتایج پژو. شوندالی به نوعی سرمایه قلمداد میاساسی این است که مشتریان وفادار، قدیمی و سودآور برای موسسات م موضوع

دهد که عواملی از جمله: همراهی کارمندان با مشتری، دسترسی به خدمات بانکی، قابلیت اطمینان و اعتماد، خدمات این حیطه نشان می
دد. به علاوه در گرکنندگان به این موسسات میسفارشی، پاسخگویی و شایستگی کارمندان و بازاریابی مناسب منجر به جذب و حفظ مراجعه 

شود تا محدوده عملکرد سازمان افزایش یابد. از طرفی دیگر افزاری مناسب باعث افزایش گستره خدمات بانک میدسترس بودن بستر نرم
جا که در مدلسازی ریاضی باشد. از آن سازی میتواند بسیار موثرهنگامی که سیستمی بسیار پیچیده باشد برای بررسی آن استفاده از تکنیک شبیه

ه گرفت تا سازی بهرهای شبیهکند و ممکن است مدلساز نتواند تمامی ابعاد مسئله را مدل نماید، بنابراین میتوان از مدلزمان زیادی طلب می
زه توان رفتار سیستم را در باها ابزار مناسبی است که به کمک آن میتکنیک پویایی سیستم[. 23]تمامی مفروضات سیستم را پوشش دهد 

زمانی مشخصی بررسی نمود و تصمیم گیرندگان درك مناسب تری از رفتار سیستم خواهند داشت. بنابراین با مشاهده رفتار سیستم در گذر 
گی مواجه کرده است. . امروزه تغییرات متعدد و سریع موسسات را با مشکلات بزر[21]زمان میتوان قبل از اجرا، تصمیمات مناسب اتخاذ نمود 

ند. های جدیدی به نفع خود ایجاد نمایدر این میان سازمانهایی موفق خواهند بود که با بهره برداری از ابزارهای نوین و مناسب مدیریتی فرصت
ها یستمیی سرود. در همین راستا شبیه سازی مجازی به کمک تکنیک پویاحفظ و جذب مراجعه کنندگان از جمله این فرصتها به شمار می

به . توان مزیت رقابتی کسب نمودرود که به کمک آن میهای اتخاذ تصمیمات مهم و کلیدی برای مدیریت بشمار میترین راهیکی از اصلی
مد و بر اساس آافزارهای کاراساس پیشینه و مرور مبانی نظری پژوهش با استفاده از نرم مدل ارائه شده بر حاضر،در پژوهش جهت همین 

توان می .نمایدمی بهبود نرخ جذب و حفظ مشتری در اثر تبلیغاتبر  های تعریف شدهمولفهعیارها و متغیرهای مسئله اقدام به ارزیابی تاثیر م
گفت هدف این پژوهش بررسی متغیرهای تاثیرگذار بر جذب مراجعه کنندگان و نحوه تاثیرگذاری تبلیغات بر عملکرد موسسات مالی به کمک 

وارد به م وجهها صورت گرفته است. با تباشد. که تجزیه تحلیل آن در طول زمان با  استفاده از مفاهیم پویایی سیستمبیه سازی میتکنیک ش
میزان بر  بلیغاتتارزیابی تاثیر  وموسسه سازمان مالی مذکور  سناریو مناسب در ارائه بهینه و یرسد دستیابی به سیاستبه نظر می بیان شده

دهد. ها را در موسسات مالی نشان مینتایج این پژوهش، کارکرد مفهوم پویایی سیستم باشد.میو مهم موضوعی در خور توجه  جذب مشتری
شود که به کمک آن تصویر کاملی از فرایندهای گیری قدرتمندی برای مدیران محسوب میباید در نظر داشت که این موضوع ابزار تصمیم

کنند. به علاوه با افزایش جذب مشتریان، مستقیما میزان سودآوری موسسات مالی افزایش خواهد ریافت میسازمان در قالب یک سیستم د
 های مرتبط در سایر موسسات مالی قرار بگیرد.تواند مبنایی برای تبیین استراتژییافت. بنابراین نتایج این پژوهش می

 تحقیقو چارچوب نظری مبانی . 2

 باشد.ها و موسسات مالی میهای مهم ارزیابی عملکرد بانکمشتریان یکی از شاخص در دنیای امروز حفظ و جذب
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خشنودی یا عدم رضایت شخص  حس و جذب مشتری، کند: رضایتمی تعریف اینگونه را مندی و جذب مشتریانرضایت( 21۱4) ۱کاتلر
اینطور  را مشتری جذب و نگهداری (211۱) 2براون .[۱]شود می حاصل وی انتظار به توجه با خدمت یا محصول یک مقایسه از که باشدمی

ایجاد   فرد اطمینان خاطر کالا و خرید تکرار در نتیجه، بشود برآورده خدمات یا کالاها و از مشتری انتظارات نیازها، نماید: زمانی کهمی تعریف
 و مشتری با تعامل و تمرکز پاداش، و جوایز اعطاء مکانی، هر در مشتری شناخت جهت ایشبکه ایجاد (۱3۱1) شود. احمدپور و هادیان

 سرعت افزایش خدمت، زمان دقیق اعلام کارکنان، و بانک پاسخگویی اعتبار، و پاسخگویی اطمینان، بانک، هایبرنامه در وی دادن مشارکت

. حیدری و الهی [22]اند را تاثیرگذار قلمداد کرده و برخورد خوب رفتار مشتریان، به کمک و خدمات ارائه به کارکنان تمایل خدمات، ارائه
 هایحساب اطلاعات از مؤثر استفاده طریق از مشتریان تک تک با ارتباط ایجاد ارتباطات، و اطلاعات فناوری از مناسب استفاده (۱35۷)

دانند جذب و حفظ مشتریان موثر میکرده را در  ارزش ایجاد مشتریان برای که چیزهایی شناخت مشتری و با شدن دوست فرهنگ مشتری،
مشتری را در فرایند جذب و  ذهن در بانک شهرت و مشتری قبلی تجارب خدمات، ارائه در پذیریانعطاف (۱3۱۱همکاران ) و . دهنوی[2۱]

 اند. نگهداری مشتری تاثیرگذار دانسته
مولفه مدیریت  ۱1مشتریان در امارات متحده عربی انجام داد. ( پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر عوامل موثر بر جلب رضایت 21۱5)3انکاسو

افزار و های کیفی نرمریزی، هزینه، قابلیتها، مشارکت کارکنان، برنامهها، یکپارچگی بخشپروژه، فناوری اطلاعات، آموزش، ترکیب تیم
 (21۱5) 4هار و تا .[۱3]ات متحده عربی شناسایی شد آمیز این سیستم در چارچوب اماریکپارچگی فرآیندها به عنوان عوامل اجرای موفقیت

پژوهشی در رابطه با انتخاب بانک به کمک روش تحلیل سلسله مراتبی انجام داده اند. این مطالعه در کشور سنگاپور صورت پذیرفت. هدف 
یت ل بر اساس اهمیت آنها بود. در نهاآنان تعیین وتشخیص عوامل موثر در انتخاب بانک توسط دانشجویان و همچنین الویت بندی این عوام

. در مطالعه [23]عوامل موثر در انتخاب موسسه مالی عبارت بودند از: نرخ سود حساب پس انداز، نزدیکی محل بانک و کیفیت خدمات بانکی 
بازار، رفتار  صحیح از شرایطدیگری که در کشور نیوزلند انجام گرفت، محققان به این نتیجه رسیدند که سرعت پاسخگویی به نیازها، ادراك 

ای که در کشور در مطالعه( 21۱۱باشد. زیلندین )ها از جمله عوامل کلیدی ارتباط با مشتریان در موسسات مالی میکارمندان و عمل به وعده
ماید. کنترل کیفیت ها ایجاد نسوئد به انجام رساند به این نتیجه رسید که مدیریت ارتباط با مشتریان میتواند یک استراتژی رقابتی برای بانک

ها و شدیدتر با گسترش و رشد روزافزون تغییرات در محیط خارجی سازمان .[۱3]باشد گیری آن عامل اساسی این راهبرد میخدمات و اندازه
های هین خود شامل هزینها نبوده که اهای سنتی حفظ مشتریان، قادر به برآورده نمودن نیازهای سازمانها دیگر سیستمشدن رقابت سازمان

بیشتری برای موسسات خواهد شد. این هزینه ها شامل: سوق دادن مشتریان به سمت رقبا، از دست دادن مشتریان، افزایش تاخیرها و کاهش 
 های مرتبط بررسی شدند.پژوهش ۱در جدول . [2]شود فروش و اعتبار سازمان می

 
 های مرتبط. بررسی پژوهش۱جدول 

 های اصلی مورد بررسییافته  موضوع محوری نوع سال نویسنده

 مدت زمان ارتباط مشتری با سازمان وفاداری مشتری ایرشتهمیان 21۱4 [11]و همکاران اکینجی

خاص رشته  21۱3  [9]باستان و همکاران
 بانکداری

بررسی اثر درآمدهای کارمزدی بر جذب  های ایرانیورشکستگی بانک
 مشتری

خاص رشته  2121 [22]همکارانتانکوله و 
 بانکداری

 بررسی اثر فرهنگ بر نوآوری در سازمان جذب بیشتر مشتریان

خاص رشته  ۱3۱۵ [19]خیرخواه و همکاران
 بانکداری

بررسی تاثیر نرخ بیکاری و نرخ تسهیلات بانکی  معوقات مشتریان بانکی
 معوقات بانکی بر رفتار مشتریان

خاص رشته  ۱3۱۷ [12]باستان و همکاران
 بانکداری

توسعه خدمات الکترونیکی 
 بانک

اثر پذیرش فناوری و توسعه خدمات بر جذب 
 مشتری

                                                                                                                                                    
1.Kutler 
2 .Brawn 

3 .Enkaso 
4 .Taw & Har 
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 های اصلی مورد بررسییافته  موضوع محوری نوع سال نویسنده

میان  ۱3۱5 [12]دهقان ودلشاد
 ایرشته

 اثر تعهد مدیران بر رفع نیازهای مشتریان مدیریت ارتباط با مشتری

خاص رشته  ۱3۱5 [22]مصدق و همکاران
بانکداری  
 )بانک ملت(

پویایی مشتریان در الگوهای 
 صنعت بانکداری

 هایاثر یکپارچگی اطلاعات، فرایندها و بخش
 مختلف سازمانی بر رفتار مشتریان

بررسی فرهنگ و عادات کشورهای مختلف در  رفتار مشتریان ایرشتهمیان ۱3۱۱ [29]سراجی
 رفتار مشتریان

ارائه محصولات و خدمات  ایرشتهمیان ۱3۱۱ [02]کهوند
 تر به مشتریانمناسب 

 بررسی ساختار و ابزارهای موثر بر فناوری

های ذکر شده عوامل مختلفی برای مقوله جذب مشتریان مطرح گردیده است. موضوع عوامل موثر بر جذب و نگهداری مشتریان در پژوهش
ندانی ها اشاره چباشد که در این پژوهشمیهای جذب مشتری تبلیغات اند. اما یکی از بزرگترین عوامل و راهاز بعدهای مختلفی بررسی شده

وجه به با تگردد. به علاوه های مطالعاتی این حوزه محسوب میبه تاثیرگذاری تبلیغات در جذب مشتری نشده است. این موضوع از شکاف
ات جذب مشتری به ویژه در موسسهای مختلف بر تبلیغات و مولفهتاثیر  پیشین، هایپژوهشهای ارائه شده در های انجام شده در مدلبررسی

 باشد.می پژوهشهای مشهود ارائه شده در این در نظر گرفته نشده است. بنابراین جزو نوآوری ها چندانرویکرد پویایی سیستمبا  مالی

 شود:میمفاهیم و پارامترهایی که در این مطالعه برای دستیابی به خروجی ها و نتایج استفاده شده است، در ادامه شرح داده 
به عنوان ساختار ارزیابی روابط اجتماعی پیچیده فرموله  2: نگاشت شناختی فازی مبتنی بر نظریه گراف توسط اکسلرد۱نگاشت شناختی فازی

های پیچیده و شناسایی روابط علت و معلولی. بنابراین در علوم فنی و اجتماعی مختلف نگاشت شناختی روشی است، برای مدلسازی سیستم .شد
ظر های خبرگان درباره واقعیتی ذهنی است تا واقعیتی عینی و با در نبه کار رفته است. با توجه به اینکه نگاشت شناختی در برگیرنده دیدگاه

سازی منطق فازی را معرفی کرد. نگاشت شناختی فازی ساختارهای نموداری فازی برای نشان دادن روابط علی هستند که درجه کمیگرفتن 
فازی علاوه براینکه برای بیان شدت رابطه بین متغیرها استفاده  دهد. مقادیر( نشان می-۱و۱) مبهم روابط علی بین مفاهیم را با عددی در بازه

 ها ابزارهایهای شناختی پیچیده مشکل است: اما نظریه گراف و جبر ماتریسوتحلیل نقشهتجزیه. دهدابطه را نیز نشان میشود جهت رمی

توان تعداد متغیرها و تعداد اتصالات را برای تحلیل یک نقشه شناختی می .های پیچیده استموثری برای تجزیه و تحلیل ساختار این سیستم

زیرا نشان  نوع متغیرهای نقشه مهم است .دهدهای بیشتری علاوه بر تعداد متغیرها و اتصالات به ما میگراف شاخص شمارش کرد: اما نظریه
کند. سه نوع متغیر وجود دارد: متغیرهای دهد متغیرها در ارتباط با متغیرهایی متنوع در یک نقشه شناختی درك ساختار آن را اسان میمی

شوند. درجه خروجی جمع ننده و متغیرهای عادی. این متغیرها با درجه خروجی و درجه ورودی خود تعریف میفرستنده، متغیرهای دریافت ک
سطری قدر مطلق ارزش متغیرها در ماتریس مجاورت و نشان دهنده توانایی تجمعی روابط خارج شده از متغیر است. درجه ورودی جمع ستونی 

دهد. مرکزیت )اثرکل( متغیر جمع جبری درجه ورودی ی روابط وارد شده به متغیر را نشان میقدر مطلق ارزش متغیرها است و توانایی تجمع
دهد های خروجی( آن متغیر است. مرکزیت بیانگر سهم هر متغیر در نقشه شناختی است و نشان میهای ورودی( و درجه خروجی )فلش)فلش

مراتبی ایی تجمعی این اتصالات چقدر است. به منظور بررسی کیفیت سلسلهکه یک متغیر چگونه به متغیرهای دیگر متصل شده است و توان
 .[۱۷]مراتبی استفاده کرد نقشه شناختی باید از شاخص سلسله

ای منسجم از جزها که برای رسیدن به هدفی مشترك ایجاد شده باشند سیستم گویند. به عنوان مثال به مجموعه :هامدل پویایی سیستم
کنید که دارای دو بخش مالی و بازاریابی است. این دو بخش به گونه ای منسجم با هم در تعامل هستند تا به هدف اصلی سازمانی را فرض 

 .[2۷]ود شها ارتیاط سیستم با محیط خارجی سازمان بررسی میکه رشد و سودآوری سازمان است، دست پیدا کنند. در مفاهیم پویایی سیستم
حلقوی: در این نمودار هر ارتباط با یک پیکان نشان داده شده که حامل یک علامت است و انتهای آن جهت ارتباط علّی را نشان -نمودار علّی

دهد. علامت مثبت روی پیکان نمایانگر آن است که در صورت ثابت بودن سایر عوامل، تغییر )افزایش/کاهش( در عامل ابتدای پیکان موجب می

                                                                                                                                                    
1 Fuzzy Cognitive Mapping 2 Exelerd 
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دهد که تغییر در عامل ابتدای پیکان در یک )افزایش/کاهش( در عامل انتهای پیکان در همان جهت خواهد شد. علامت منفی نشان میتغییر 
 .شودشود یعنی افزایش منجر به کاهش و کاهش منجر به افزایش میجهت موجب تغییر در عامل انتهای پیکان در جهت عکاس می

 های استخراج شده ازگذاری دادههای پیشین، مبانی نظری مدل توسعه داده شد. این مهم با تحلیل و کددر این مطالعه با بررسی پژوهش
ر دهای صورت گرفته صورت پذیرفت. سپس متغیرها و نتایج کسب شده وارد پرسشنامه دلفی شدند. ها و مصاحبهمشاهدات، مطالعات، یادداشت

متغیر شناسایی شده در مرحله اول وارد پرسشنامه  25 سپس متغیر شناسایی شد. 25پیشین مطالعات  مرحله اول بر اساس نظرات خبرگان و
آستانه قبولی متغیرها  ۵نتیجه حاصل از هر متغیر ارائه گردید. بر اساس نظر محقق امتیاز  در قالبها سخاشد و میانگین پ ۱1تا  ۱دلفی با طیف 

، پرسشنامه دلفی مجدد میان بعدیدر مرحله  متغیر تقلیل پیدا کرد. ۱۷ متغیر به 25ا از در نظر گرفته شد و بر این اساس تعداد کل متغیره
آستانه قبولی  4نتیجه حاصل از هر متغیر ارائه گردید. در این مرحله بر اساس نظر محقق امتیاز  در قالبها خبرگان توزیع شد و میانگین پاسخ

بندی امتیازات و طی مراحل روش در نهایت پس از جمع متغیر کاهش پیدا کرد. ۱۱متغیر به  ۱۷ا از هشد و تعداد متغیر متغیرها در نظر گرفته
ند در امتغیرها و تعاریف آنها که با توجه به مبانی نظری پژوهش استخراج شده  متغیر به عنوان متغیر نهایی پژوهش استخراج گردید. ۱۱دلفی، 
 نمایش داده شده است. 2جدول 

 
 اصلی پژوهش متغیرهای. 2 جدول

 تعریف عنوان متغیر ردیف

ظایف تخصیص وهای فنی مدیران، آگاهی مدیریت ارشد، شامل مساعدت مالی مدیران ارشد، قابلیتاست  یندیفرآ تعهد مدیران ارشد 1
 ، صراحت و صداقت مدیران، کسب دانش و آگاهی مدیرانهالیتئوو مس

، آمادگی پذیرش ارتباطات، مناسب تبادل اطلاعات، ارتباطات و همکاری، ERPافزار کیفیت نرمست از ا عبارت فناوری اطلاعات 2
 نگاهی جدید به فناوری

گذاری در حوزه اندازی سیستم، هزینه نگهداری سیستم، مدیریت مالی مناسب، هزینهشامل مجموع: هزینه راه هزینه 0
 فناوری

رش ی فرهنگ، تغییرات نگتغییر ساختار، تغییرات سازمانی، فرایندهای کسب و کار بازمهندسیعبارت است از:  مدیریت تغییر 1
 پذیریکارکنان، انعطاف

، ERPتوسعه دانش ، به اعضای سازمان ERPکارگیری سیستم هآموزش فرآیندهای جدید، عملکرد و نحوه بشامل  آموزش 5
 برای آموزش و پیشتیبانیهای آموزشی، وجود تیمی آموزش به کارکنان، برگزاری کارگاه

 سازی اطلاعاتیسازی فرآیندها، یکپارچههای مختلف سازمان، یکپارچهعبارت است از یکپارچگی بخش یکپارچگی فرایند 6

 نرخ پایداری، پایداری اقتصادی، پایداری اجتماعی، برنامه جامع پایدار شامل پایداری 7

سازی، زمانبندی مشخص و محوری و هدفمندی، زمان مناسب پیادهاهداف، برنامهعبارت است از مشخص کردن  ریزیبرنامه 2
 گام به گام

 شامل مشارکت کارکنان، همکاری و تخصص مدیران میانی، نظرخواهی از کارکنان مشارکت 9

 با پیشرفت سریعپذیری، منعطف بودن کارکنان در پذیرش فناوری جدید، همگام شدن عبارت است از انعطاف پذیریانعطاف 12
 فناوری در دنیا

های جدید، قوانین استفاده از اینترنت و قوانین داخلی بانک، مقررات ملی در جهت استفاده از فناوری شامل قوانین و مقررات 11
 اینترانت 
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 تحقیق شناسیروش. 0
های این پژوهش به دو شیوه اسنادی و به طور کلی داده .باشدکاربردی می علمی هایپژوهشنوع از منظر روش از  پژوهش حاضر

این موارد  اند.آوری شدههای مختلف جمعها به شیوه میدانی و از طریق تکنیکداده اند. با توجه به راهبرد پژوهش بیشتروری شدهآمیدانی جمع
  گردآوری شده است. 3در جدول 

 
 پژوهششناختی  . روش3جدول 

نوع پژوهش از 

 جهت گیریبعد 

نوع پژوهش از بعد 

 هدف 

نوع پژوهش از بعد 

 رویکرد

ابزار گرد آوری 

 داده

 هاتکنیک تحلیل داده

نگاشت شناختی فازی و  اسنادی و میدانی کاربردی توصیفی کمی
 سازیشبیه

 هب ماه گذشته ۱2در این پژوهش، در  هاداده الزامات موجود از ذکر نام موسسه مالی متبوع صرف نظر گردید. دلیل به لازم به ذکر است
بینی شده پیش سازیدر جریان شبیه ینده نیزآ ماه ۱2های داده سازمانهمچنین با نظر خبرگان و متخصصین  صورت مستند موجود بوده و

ان خبرگ باشند.می تبلیغات و جذب مشتریآشنا با  موسسات مالیدر این پژوهش جامعه آماری مورد بحث شامل مدیران و خبرگان  است.
اند. این افراد دارای مدارك دکترا و کارشناسی ارشد شرکت کننده در این پژوهش سابقه ده ساله کاری در موسسات مالی و اعتباری داشته

ات صبودند. ضمن اینکه به پراکندگی این افراد در سازمان نیز توجه شده است که از تمامی بخشهای مرتبط در آن حضور داشته باشند. مشخ
 باشد.می 4کنندگان به شرح جدول شرکت

 
 های جامعه شناختی خبرگانویژگی. 4جدول 

 سابقه کار جایگاه شغلی مقطع تحصیلی رشته تحصیلی ردیف

 ۱۵ رییس شعبه دکترا مهندسی صنایع 1

 ۱3 رییس شعبه دکترا مدیریت مالی 2

 ۱3 رییس شعبه کارشناسی ارشد مالی مدیریت 0

 ۱3 معاون منابع انسانی کارشناسی ارشد بازرگانی مدیریت 1

 ۱2 معاون حسابداری دکترا حسابداری 5

 ۱۱ ریزی معاون برنامه دکترا آموزشیمدیریت  6

 ۱1 مدیرکل شعبات دکترا اقتصاد  7

 ۱ رییس شعبه دکترا اقتصاد 2

 ۱5 مدیر شعبات استان دکترا مهندسی صنایع  9

 ۱۵ رییس شعبه کارشناسی ارشد اقتصاد  12

 

مراحل طی شده در این پژوهش به ترتیب از این قرار است: نخست پارامترهای موثر بر جذب مشتریان از ادبیات پژوهش به کمک 
ن امر با کمک کنیم. ایبندی میتکنیک نگاشت شناختی فازی این متغیرها را رتبه گیری ازگردد. در قسمت دوم، با بهرهخبرگان استخراج می

شود. متغیرهای مذکور به همراه اوزان آنها در شود که در ادامه به عنوان ورودی مدل سیستم پویا از آن استفاده میمحقق می ۱درا افزار نتنرم
ریان دیاگرام انباشت ج های علی وشوند، در این مرحله پس از رسم حلقهسازی در نظر گرفته میگام سوم پژوهش به عنوان ورودی مدل شبیه

                                                                                                                                                    
1 Net draw 
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وی سازی، الگدست آمده حاصل از شبیهگردد. در گام چهارم با توجه به نتایج بهسناریو پردازی برای بهبود مدل ارائه می ۱افزار ونسیمدر نرم
 نمایش داده شده است. ۱های اجرایی پژوهش در شکل گردد. گامراهبردی موثر بر تبلیغات و جذب مشتری ارائه می

 

 

 

 

  

 

 

 

 های اجرایی پژوهش. گام۱شکل 

 

 های پژوهشیافتهها و تحلیل داده. 5

وابط میان نماییم تا ضرایب و ردرا میافزار نتدر این بخش ابتدا اقدام ورود متغیرهایی که توسط خبرگان پالایش و تایید شده بودند در نرم
ازی سشبیهدست آمده در این بخش، برای سازی حاصل گردد. سپس از ضرایب و روابط بههای قسمت شبیهمتغیرها مشخص شده ورودی

شود. بدین جهت دیاگرام جریان و حالت برای بررسی تاثیر کاربرد متغیرهای پژوهش بر روی تبلیغات و افزار ونسیم استفاده میسیستم در نرم
احث بنماییم. مبینانه رفتار متغیرها را در طول زمان پایش میجذب مشتری تعریف شده و با سناریو پردازی در دو حالت بدبینانه و خوش

 .شوداعتبارسنجی مدل نیز در انتها با آزمونهای مربوطه سنجیده می

در این مرحله با استفاده از روش نگاشت شناختی فازی به دنبال تعیین روابط بین متغیرهای تعیین شده در   .نگاشت شناختی فازی
ذا در این سازی پویایی سیستم کاربرد داشته و لبخش شبیهباشیم. میزان اهمیت هر متغیر در مراحل قبلی و تعیین میزان اهمیت هر متغیر می

باشیم. ابتدا مرحله اول نگاشت شناختی فازی که شامل تشکیل ماتریس تصمیم و ماتریس روابط قدرت مرحله به دنبال دستیابی به آن می
دست بایست ماتریس بر اساس نظر خبرگان بهیهای کمی مبتنی بر ماتریس ابتدا مگردد. در این مرحله همانند تمامی روشباشد اجرا میمی

 آید:دست میبه 2سازی به شرح شکل آید. این ماتریس بر اساس فرمول فازی
 

 11 12 9 2 7 6 5 1 0 2 1 متغیر

1 ---  1۵3/1      555/1  235/1 

2  --- ۱۱3/1   4۱4/1      

0 1۵3/1 ۱۱3/1 ---  1۱1 34۵/1 13۵/1     

1    --- 222/1  343/1 13۵/1    

5   1۱1/1 222/1 --- 4۱1/1 533/1     

                                                                                                                                                    
1 Vensim 

 مرور مبانی نظری و استخراج متغیرها

 

تعیین روابط و میزان اهمیت متغیرها 
 ا(درافزار نت)نگاشت شناختی فازی در نرم

 

 راهبردی ها و ارائه الگویتفسیر خروجی

 افزار ونسیم(سازی مدل )در نرمشبیه
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6  4۱4/1 34۵/1  4۱1/1 --- 532/1   ۷23/1  

7   13۵/1 343/1 533/1 532/1 ---   5۷2/1  

2    13۵/1    ---    

9 555/1        ---   

12      ۷23/1 5۷2/1   --- ۱۷۱/1 

11 235/1         ۱۷۱/1 --- 

 ماتریس روابط قدرت .2شکل 

 
یا دارای سطر و ستون یکسان  nدر  nشود قطر اصلی ماتریس صفر بوده و ماتریس از نوع مشاهده می ۵همانگونه که در جدول شماره 

ا دخالت معنی بودن بدهد برخی از روابط داخلی به دلیل بیباشند که نشان میهای ماتریس خالی میباشند. ضمن اینکه برخی از سلولمی
ط مورد نظر توان، دیاگرام روابباشد میاست. پس از تعیین روابط قدرت که بیانگر تاثیر هر یک از متغیرها بر دیگری میخبرگان حذف گردیده 

ک از متغیرها بر یدهد که کدامباشد و نشان میای بین متغیرها میترسیم کرد. این دیاگرام بیانگر روابط شبکه درانتافزار را با استفاده از نرم
 باشد. می دیگری تاثیر داشته و وزن این تاثیر تا چه میزان

 

 
 روابط علی و معلولی بین متغیرهای پژوهش همراه با وزن اثرگذاری هر متغیر .3شکل 

 
یال  ۱یال ورودی و  2دارای  «یکپارچگی فرایند»با عنوان  3متغیر به عنوان مثال؛ شود مشاهده می 3شماره  شکلهمانگونه که در 

توان مشاهده کرد که درصد تاثیرپذیر است از طرف دیگر می ۷و  ۵اثر گذاربوده و از متغیرهای  ۱دهد بر متغیر باشد که نشان میخروجی می
شود. وضعیت مشاهده می 5/1 به میزان ۱از سوی متغیر  پذیریبوده و همین میزان تاثیر ۷/1به میزان  5از طرف متغیر  ۱تاثیر بر متغیر شماره 

 .توان به همین صورت تبیین کردمینیز  را اشاره شده در مورد سایر متغیرها
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سازی با استفاده از رویکرد پویایی در این مرحله پس از طی کردن اولین مرحله کمی پژوهش، وارد مرحله دوم یعنی شبیه. سازیشبیه

اشد به عنوان بشناختی فازی که برایند آن وزن و اهمیت هر یک از متغیرهای استخراج شده میشویم. نتایج حاصل از روش نگاشت سیستم می
سازی با افزار مناسب شبیهافزار ونسیم که نرمورودی به روش پویایی سیستم به کار خواهد رفت. در این مرحله دو دیاگرام با استفاده از نرم

دیاگرام اول نشانگر روابط علی و معلولی بین متغیرهای پژوهش بر اساس مطالعات انجام شده  گردد.باشد ارائه میرویکرد پویایی سیستم می
تواند بر دهد که کدامیک از متغیرها مینشان می 4باشد. این روابط در شکل های قبلی و همچنین صلاحدید خبرگان سازمان میدر بخش

 ا برعکس.باشند یعنی ممکن است چند متغیر بر یک متغیر تاثیر گذاشته باشد یمتغیر می متغیر بعدی تاثیرگذار باشد. برخی متغیرها متاثر از چند

با  شود. این مدلهای شبیه سازی در مبحث پویایی سیستم است، رسم میدیاگرام جریان حالت که از اصلی ترین بخش ۵در شکل شماره 
 گردد.های مدل محسوب میلیل و ارائه خروجیگردد که مبنای تحاستفتده از روابط ریاضی شبیه سازی و اجرا می

 
 تاثیر تبلیغات در جذب مشتری معلولی -علیی هاحلقه .4شکل 

های پویا در مقوله جذب مشتریان در این مطالعه با توجه به مبانی نظری پژوهش و نظرات خبرگان سازمان، فرضیه. های پویافرضیه

 نمایش داده شد: 4همانگونه که در شکل گردد. بر این اساس به شرح زیر ارائه می

 یابد.با افزایش بودجه تبلیغات بانک نرخ جذب مشتری از طریق تبلیغات افزایش می 

 دهد.می شیبالقوه بانک را افزا انیاطلاعات مشتر یدر حوزه فناور دیجد یهااستفاده از فناوری 

  یابدنرخ مشتریان از دست رفته کاهش میبا افزایش نرخ جذب مشتریان میزان مشتریان بالفعل افزایش و. 

گردد، افزایش درآمدهای بانکی نیز عامل اصلی افزایش بودجه ها و در نتیجه افزایش درآمدهای بانک میموارد موجب افزایش تراکنش این
خ جذب شود. نرتبلیغات می های مالی باعث افزایش بودجهباشد. در این میان تعهد مدیران ارشد، به خصوص از جنبه حمایتتبلیغاتی می

ب شود. یکپارچگی فرایندهای سازمانی منجر به افزایش ضریمشتریان از طریق تبلیغات دهان به دهان، توسط کارمندان آموزش دیده بیشتر می
را  مدهای بانکها به طور مستقیم درآشود. افزایش هزینهجذب مشتریان خواهد شد. قوانین و مقررات باعث افزایش انباشت سود بانک می

 دهد. تر نرخ از دست رفتن مشتریان را کاهش میریزی مناسبدهد. برنامهکاهش می
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 حالتجریان  دیاگرام. ۵شکل 

شود تمامی متغیرها موجود در مسئله و همچنین تاثیرگذار در روند تبلیغات و جذب مشتریان در این مشاهده می ۵همانگونه که در شکل 
سازی گردید. این متغیرها و روابط بین آنها در قالب نمودار جریان خبرگان و کارشناسان سازمان به صورت مدلی پویا شبیهپژوهش، طبق نظر 

دین بو حالت رسم گردیده تا با بررسی تاثیر آنها بر یکدیگر بتوان رفتار مدل را در مقاطع زمانی مختلف و شرایط گوناگون بررسی و پایش کرد. 
می و اوزان این متغیرها که از ماتریس اوزان استخراج شده، برای فرموله کردن مدل استفاده شده است. در بخش بعدی با جهت از مقادیر ک

ارائه سناریوهای گوناگون رفتار مدل بررسی شده و پس از بحث پیرامون موضوع، الگوی راهبردی موثر بر تبلیغات و جذب مشتری ارائه 
 گردد.می

 
 نهادگیری و پیش. نتیجه6

 سیستم، تاررف از نمایندگی به حاضر، نخست کند. مدلها روابط و ساختارهای پیچیده مدیریت سازمانی را مدل میمبانی پویایی سیستم
. است رفتهگ قرار تحلیل و تجزیه مورد عملکرد کلیدی معیارهای از تعدادی به توجه با سیستم عملکرد .است شده ساخته عادی شرایط تحت

 گردیده سهمقای پایه مدل با انتها در شده گیریاندازه سیستم عملکردی معیارهای و گردیده طراحی مختلف هایجنبه به توجه با سناریوهایی
 .است

تغیرها خبرگان، مقادیر م نظر به توجه با وری و تاثیر تبلیغات در جذب مشتریانسناریوها برای افزایش بهره تدوین در .پردازیسناریو

 گردد.زیر ارائه می شرح به ۵ شماره جدول در که دادیم تغییر 2بدبینانه و ۱بینانهخوش حالت سناریوی دو به را

                                                                                                                                                    
1 - Optimistic Scenario 2 - Pesimistic Scenario 
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 بینانهبد و بینانهخوش سناریوهای در متغیرها تغییر میزان.  ۵ جدول

 بینانهحالت خوش حالت بد بینانه هاشاخص

 درصد افزایش۱۵ درصد کاهش۷ مشارکت کارکنان

 درصد افزایش31 درصد کاهش21 بندیزمانریزی و برنامه

 درصد افزایش۱۵ درصد کاهش۷ تغییر فرهنگ سازمانی

 درصد افزایش31 درصد کاهش21 پذیری سیستممیزان انعطاف

 در صد افزایش31 درصد کاهش21 میزان استفاده از فناوری اطلاعات

 درصد افزایش31 درصد کاهش21 آموزش کارکنان

 درصد افزایش۱۵ درصد کاهش۷ جامع پایداریاستفاده از برنامه 

 در صد افزایش۱۵ درصد کاهش۷ میزان هزینه صرف شده

 
ینانه بشود که در سناریوی بدبینانه مقدار جذب مشتریان کاهش و در حالت سناریوی خوشافزار مشخص میمن اجرای مدل در محیط نرم

است. 3محسوسی داشته است. خروجی مربوطه در نرم افزار ونسیم به شرح شکل تعداد مشتریان جذب شده از طریق تبلیغات رسمی افزایش 

 
 بینانه و بدبینانه برای متغیر جذب مشتری از طریق تبلیغاترفتار مدل در حالت پایه و سناریوی خوش .3شکل

باشد. بر این اساس میزان جذب قابل مشاهده می ۱، تغییر رفتار مدل در مقایسه با حالت پایه3با توجه به شکل  .ارائه الگوی راهبردی

کند و این روند به بعد شروع به افزایش می ۱2بینانه از ماه وسیله تبلیغات، با افزایش مقادیر متغیرها در سناریوی خوشمشتریان سازمان به
ماه در نهایت تعداد مشتریان جذب شده  ۱2از مدت که پس طوری(. به24سازی شده ادامه دارد )تا انتهای ماه افزایشی تا انتهای دوره شبیه

هزار نفر کمتر از حالت پایه  3باشد. که این موضوع در سناریوی بدبینانه حدودا هزار نفر بیشتر از مدل پایه در انتهای بازه زمانی می ۵بیش از 
دا کرده جذب شده از طریق تبلیغات تغییر چشمگیری پیباشد. بنابراین، واضح است که با تغییر مقادیر متغیرهای پژوهش، میزان مشتریان می

 گردد:ارائه می ۷های موثر در این رویه، الگوی پیشنهادی جهت افزایش جذب مشتریان به شرح شکل است. از این رو با توجه به مولفه

                                                                                                                                                    
1 Base Run 

نرخ جذب از طریق تبلیغات رسمی
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oiranecS citsimiseP : نرخ جذب از طریق تبلیغات رسمی

nuR esaB : نرخ جذب از طریق تبلیغات رسمی
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 های تاثیرگذار بر جذب مشتریان. الگوی راهبردی ارائه شده برای مولفه۷شکل 

شود متغیرهای موثر بر تبلیغات و جذب مشتری در قالب مدل ارائه شده است. بر این اساس، با مشاهده می ۷شکل همانگونه که در 
تر به تر و نگاهی جدیدهای اطلاعاتی که شامل: تبادل بهتر اطلاعات در سازمان، همکاری و ارتباطات مناسبافزایش استفاده و کاربرد فناوری

فرهنگ سازمانی  شود. تغییرثبتی به مقوله تبلیغات خواهد شد که در نتیجه باعث افزایش جذب مشتریان میفناوری باعث شکل گرفتن دید م
ریزی و رنامهشود. بشود منجر به استفاده بیشتری از تبلیغات در جهت جذب مشتریان جدید میکه باعث تغییر نگرش کارکنان و مدیران می

گذار و کاراتری خواهد شد که از این طریق مشتریان بیشتری به سازمان جذب شوند. برنامه جامع بندی مناسب باعث ایجاد تبلیغات اثرزمان
در بلند مدت  شود کهگیری برنامه تبلیغاتی مستمر و منظمی میپایداری که خود دربرگیرنده پایداری اقتصادی و اجتماعی است باعث شکل

شود وجود آمدن یک برنامه تبلیغاتی مدون و چشگیر میشده از یک سو باعث به باعث جذب و حفظ مشتریان خواهد شد. میزان هزینه صرف
شود که کارکنان آموزش دیده نیز به خودی خود باعث افزایش مشارکت تری میو از طرف دیگر باعث به وجود آمدن کارکنان آموزش دیده

به طور مستقیم در جذب مشتریان سهیم هستند. با افزایش  شوند. همین امر یعنی کارکنان آموزش دیده و مشارکت کارکنانکارکنان می
ها نظیر ارائه خدمت و غیره در یک ارتباط دوسویه هم تبلیغات موثرتری ایجاد خواهد شد هم مشتریان پذیری سازمان در تمامی جنبهانعطاف

خواهیم  تری برای کارکنانت، شاهد آموزش با کیفیتجدیدتری جذب سازمان خواهند شد. همچنین با استفاده از سازوکار مناسب قوانین و مقررا
تریان شبود. به علاوه با وجود قوانین و مقررات موثر از مشارکت بهتر کارکنان نیز برخوردار خواهیم بود که این موارد به طور مستقیم در جذب م

توان به عنوان مثال میهای مشابه بهرمقایسه با پژوهشدخیل خواهند بود و این موضوع نشان از اهمیت بالای متغیر قوانین و مقررات دارد. د
نتایج  .است پرداخته تجاری بانک یک مشتریان جذب و حفظ در تأثیرگذار عوامل به بررسی احمدپور و همدانی هادیاناین نتایج اشاره کرد: 

شوند. در عوامل باعث جذب مشتریان می باشد و اینمی تسهیلات اعطای و سود نرخ بر مشتریان حساسیت درجه که دهدمی نشان آنها
 و شهرت و دریافتی کارمزد و بهره ها،سپرده به پرداختی سود عامل سه پژوهش درزی و صفایی در شعب بانک صادرات استان مازندران به

بار مالی مثبتی برای مشتری  ها عواملی کهکند. در این پژوهشمی اشاره بانک یک انتخاب در مشتریان اول اولویت سه عنوان به بانک اعتبار
کند که عوامل دیگری همچون که پژوهش حاضر مشخص میاند در صورتیبه همراه دارند به عنوان عوامل موثر بر جذب مشتری معرفی شده
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در جذب مشتریان  نیزشود و یا تبلیغات رسمی بانک و تبلیغات دهان به دهان آموزش کارکنان که منجر به رفتار بهتر آنان در برابر مشتریان می
هر کرج های دولتی شزاده و همکاران که در بانکاند. مانند پژوهش نبیها تایید شدهدخیل هستند. البته برخی از این نتایج در سایر پژوهش

 پاسخگویی همدلی، اعتماد، قابلیت اطمینان، قابلیت معیارهای میان معنادار کاملاا  رابطه یک دهدمی نشان انجام گرفت، در این پژوهش نتایج

 مشتریان نگهداری و جذب خصوص در هایی کهدارد. با این وجود تمام پژوهش وجود مشتریان مندیرضایت با فیزیکی محسوس عوامل و

ستم نامشخص یشود میزان تاثیر این عوامل بر ساند. که این باعث میها استفاده کردهگرفته غالبا از ابزار پرسشنامه برای تحلیل داده صورت
ود که در صورت شها نتایج پویایی ارائه میگیری از مبانی پویایی سیستمکند. اما در پژوهش حاضر با بهرهباشد و نتایج ایستایی ارائه می

 ها ملاحظه نمود.توان تغییرات را در کل سیستم و خروجیهای تاثیرگذار میصلاحدید مدیریت با تغییر هر یک از مولفه

 هایآزمون مدل، به اطمینان افزایش برای متغیرها، بین ریاضی روابط تعیین و جریان نمودار تشکیل از پس. سنجی مدلاعتبار 

 این. است دهش استفاده مدل اعتبار ارزیابی برای متفاوتی هایآزمون مطالعه، این در. شوندمی استفاده سیستم هایپویایی مدل اعتبارسنجی
 مدل قیمنط رفتار دهندة نشان نتایج. هستند خبرگان نظر و تعادل حالت تست مدل، اجزای بخشی هایتست نهایی، حد تست شامل هاآزمون

 نمودارها نةدام یا شیب میزان فقط آنها در تغییر با و نیست حساس اصلی متغیرهای اولیة میزان به مدل رفتار همچنین،. است حالات این در
. شد شاهدهم آن منطقی رفتار و شد سازیشبیه مدل رفتار مدل، در آن واردکردن و متغیرها تمام تعادلی مقادیر شدن مشخص با. کندمی تغییر

 نظر از مدل نتایج. شد بررسی دانشگاهی خبرگان از تعدادی و مطالعه مورد سازمان مدیران کمک به سیستم سازیشبیه نتایج این، بر علاوه
د . همان طور که مشاهده شاست شده حاصل خبرگان انتظار مورد نتایج و است بوده منطبق واقعی دنیای در آنها تجربیات با سازمان مدیران

 .و اثرات مدل طراحی شده بعد از ماه دوازدهم ملموس و قابل درك است تغییری صورت نگرفته ۱2تا ماه  مقادیر متغیرها با افزایش و کاهش
پذیری سیستم، میزان استفاده از فناوری اطلاعات، ن پژوهش که شامل متغیرهایی نظیر: انعطافتوان گفت مدل ارائه شده در ایاز این رو می

بندی، استفاده از برنامه جامع پایداری، میزان هزینه صرف شده، آموزش و مشارکت کارکنان است ریزی و زمانتغییر فرهنگ سازمانی، برنامه
ال توان میزان جذب مشتریان را تا چند سرگذار است. و با کمک سناریوهای مطرح شده میبه طور جدی و متقابل بر روی متغیر تبلیغات تاثی

 بینی کرد.آینده پیش

کارلو با توزیع تصادفی یکنواخت استفاده شده است که در آن، پارامتر سازی مونتبرای این منظور، از شبیه. تحلیل حساسیت مدل

فراوانی  هایسازی شده است. نتایج تحلیل حساسیت در بازهمقدار آن پارامتر در حالت پایه شبیهنسبت به  %2۵±بار در یک بازه  211مربوطه 
 211سازی است که درصد مشخصی از نتایج این دهنده محدوده نتایج شبیهها نشانگزارش شده است. این بازه %۱11و  ۱۵%،  ۷۵%،  ۵1%

ها در این سازیشبیه %۵1ای است که دهنده محدوده ( نشان%۵1رنگ )بازه  حدوده زردسازی در آن رخ داده است. به عنوان نمونه مبار شبیه

نسبت به بینانه سناریو خوشسازی در حالت مشخص است، حساسیت نتایج شبیه 8شکل همانطور که در  محدوده قرار دارند.

 بینی است.افزایش دقت پیش کارکرد بهتر مدل وکمتر است و این به دلیل  سناریو بدبینانه
 

 

 . خروجی مربوط به تحلیل حساسیت متغیر جذب مشتری5شکل 
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های مدل پیشنهادات و پژوهش حاضر در یک موسسه مالی و اعتباری صورت پذیرفت. پس از مشخص شدن خروجیها. پیشنهاد

توان در هر سازمان یا نهاد دیگری می مدل فوقاز  توان به صورت انفرادی یا همزمان اجرا کرد.ها را میاین سیاستشود. هایی ارائه میسیاست
در این نمود.  می توان بررسیبهبود کیفیت خدمات به مشتریان بر  ران، تاثیرات عوامل مختلف آ با اعمال تغییراتی در پارامترهای. استفاده کرد

ن توابا در نظر گرفتن این پارامترها میهای آتی که در پژوهش نظر شد.مطالعه جهت سادگی مدل از دخیل کردن پارامترهای فرعی صرف
ایج تگذاری خود تاخیرهای زمانی میان اعمال یک سیاست و نهای سرمایهمدیران شرکت باید در تصمیمتری را نیز داشت. انتظار نتایج دقیق

ی اتخاذ شده ندانند، زیرا ارزیابی درست هایها یا سیاستهای زود هنگام را ناشی از تصمیمها یا شکستآن را مد نظر قرار دهند، یعنی موفقیت
اشی از ست و نتایج فوری ممکن است نر اپذیدر بلندمدت امکان پژوهشستمی مانند سیستم مورد مطالعه این ییا نادرستی هر سیاست در س

 گردد:در نتیجه پیشنهادات کاربردی به شرح ذیل ارائه می عواملی باشد که از نظر مدیران پنهان مانده است.
 های آموزشی ضمن خدمت برای کارکنانافزایش بودجه دوره 

 استفاده بهینه از قوانین و مقررات در راستای افزایش مشارکت کارکنان 

 بندی مناسب برای تبلیغاتریزی و زمانبرنامه 

 ارتقای فرهنگ سازمانی در جهت حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید 

 های جدید اطلاعاتییق فناوریپذیری سازمان از طرافزایش انعطاف 
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