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ارتباط با مشتریان سازماندر بهبود و تعالی علّی مدل 
  

   امیر خانلري

   بابک سهرابی

  

  چکیده

انجام برنامه  ،اجراي پروژه هاي مدیریت ارتباط با مشتري به دلیل مخاطرات و ریسک بالاي

 شناخت پس ازبدین منظور لازم است . ریزي مناسب قبل از اجراي آن در سازمان ضروري می باشد

هاي و مسیر دستیابی به وضعیت مطلوب، سرمایه گذاري موجود و مطلوب وضعیت دو  صله بینفا

بر حسب این ضرورت، ابتدا با مطالعه نسبتاً گسترده پیشینه  پژوهشاین در . صورت پذیردسازمانی 

مدل معادلات ساختاري ، مهمترین عوامل حیاتی موفقیت این حوزه استخراج شد و سپس با پژوهش

بلوغ مختلف وح نظر خبرگان به سط طبقعوامل نهایی  .شدعلّی روابط این عوامل تحلیل می  مدل

امتیاز هر  1ختصاص یافت و در نهایت بر اساس ابعاد چهارگانه مدل بنیاد اروپایی مدیریت کیفیتا

محاسبه و سطح بلوغ آن سازمان در مدیریت ارتباط با , یک از شاخص ها در سازمان مورد بررسی

  .شدري تعیین مشت

  مدل معادلات ساختاري ،تعالیبهبود و  ،مدل بلوغ ،مدیریت ارتباط با مشتري: کلیديمفاهیم 

  

  

  

  

  

                                                                
 گاه تهراندانشجوي دکتري مدیریت بازاریابی دانش

 دانشیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران!
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  مقدمه

با . ایجاد و حفظ ارتباط با مشتري نه مفهوم جدیدي است و نه الزاماً به فناوري اطلاعات متکی است

هاي مدیریت ارتباط با مشتري بسیار  ستماین وجود، براي بهبود ارزش دوره زندگی مشتري، استفاده از سی

توجه فراوانی را در  "مدیریت ارتباط با مشتري"در چند ساله اخیر واژه ). Winer, 2001(اهمیت دارد 

مخصوصاً  افراد دانشگاهی، فروشندگان . به خود اختصاص داده است... حوزه بازاریابی، فناوري اطلاعات و 

اند و این مفهوم که به معنی تلاشهاي  و کارها در این زمینه درگیر شده افزار، مشاوران و صاحبان کسب نرم

. (Stone & Foss, 2001)اند  سازمان جهت ایجاد و ارائه ارزش بالاتر به مشتري است را توسعه داده

بنابراین به روابط با  اند که مشتریان مهمترین دارایی آنها محسوب می شوند، سازمانها تشخیص داده

 به عنوان تعاملاتی سودمند می نگرند که نیازمند مدیریت صحیح می باشدمشتریان 

)Plakoyiannaki, 2005( . دنیاي رقابتی امروز، سازمانها را بر آن داشته است تا به مشتریان

و به جاي توجه به تولید انبوه و کارا به مشتري و رضایت او از ارائه خدمات  دهنداهمیت بیشتري 

ارتباط با مشتري سازمانها را جهت تشخیص مشتریان کلیدي و پر اهمیت و  مدیریت. توجه کنند

حفظ آنها براي مبادلات آتی کمک می کند و از این طریق باعث کاهش هزینه هاي جلب مشتري 

علیرغم مزایاي . شودجدید و همینطور افزایش درآمدهاي سازمان از جانب مشتریان وفادار می 

از مزایا، این سیستم ها هنوز پاسخگوي سطح انتظارات سازمانها نبوده برشمرده شده و بسیاري دیگر 

ارائه  )2001a( بر اساس گزارشی که گارتنر. و در غالب موارد این پروژه ها دچار شکست شده اند

درصد است که نشان دهنده  55تا  32کرد نرخ شکست این پروژه ها بعد از یکسال رقمی بین 

یکی از دلایل شکست این پروژه ها آنچنان که . نین پروژه هایی استریسک نسبتاً بالاي اجراي چ

بررسی ها و پژوهش هاي صورت گرفته نشان می دهد دید محدود و تکنولوژیکی به آن و غفلت از 

بسیاري بر این باورند که با . )Reynolds, 2002( ابعاد سازمانی و فرایندي این سیستم هاست

ند روابط با مشتریان را بهبود دهند، لیکن توجه به عواملی چون خرید بسته نرم افزاري می توان

همانطور که . فرهنگ سازمانی و آموزش پرسنل سازمان از اهمیتی به مراتب بیشتر برخوردار است

گفته شد، اجراي پروژه هاي مدیریت ارتباط با مشتري با ریسک و عدم اطمینان زیادي همراه است، 

اجراي پروژه با برنامه ریزي مناسب، ریسک مورد نظر کاهش یابد تا بنابراین لازم است قبل از 

بدین منظور باید وضعیت . سازمان بتواند به بهترین شکل به مزایاي مورد انتظار از آن دست پیدا کند

تا با شناخت فاصله بین این دو وضعیت و  شودموجود و مطلوب مدیریت ارتباط با مشتري مشخص 

یکی از روشهاي . ت مطلوب و بهینه، سرمایه گذاري مناسبی صورت پذیردمسیر دستیابی به وضعی

انجام چنین برنامه ریزي در سازمان استفاده از مدل بلوغ براي پیاده سازي گام به گام و مرحله اي 

مدل بلوغ می تواند جهت تعیین این شکاف و راه رسیدن به سطوح بالاتر مدیریت . این سیستم است
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در جهت تعیین و ارائه مدلی که بتواند با در نظر گرفتن  پژوهشاین . مفید واقع شودارتباط با مشتري 

تمامی جوانب و عوامل مورد نیاز براي موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري در این زمینه کارگشا باشد، 

  .صورت پذیرفت

  

  ادبیات پژوهش

ید یعنی مشتري و تمایل دنیاي کسب و کار به محصولات و تمایز محصولات با یک میل جد

سازمان به . شود تمایز مشتري جایگزین شده است که منجر به ظهور مجدد فلسفه یک به یک می

اش را بصورت سودآور و مؤثر  کند و رابطه پیروي از فلسفه یک به یک با مشتري رابطه برقرار می

گیرد، زمانی  میبه زودي قیمت به عنوان اولویت دوم مشتریان قرار . دهد حفظ کرده و گسترش می

شود، نه اینکه قیمت مورد توجه قرار نمی گیرد،  که یک رابطه یک به یک مستحکم با او ایجاد می

، زیرا مشتري بشدت علاقه مند به ادامه شودبلکه دیگر اولین اولویت و توجه مشتري محسوب نمی 

ظ قیمت در رقابت است داند که شرکت از لحا چرا؟ زیرا مشتري می. باشد ارتباطش با کسب و کار می

هایش نیز آشناست پس می تواند از این ارتباط  داند که شرکت مزبور با نیازها و خواسته و از طرفی می

دهد که  دهد و به مشتري کالاها و خدماتی را ارائه می شرکت هم وقت را هدر نمی. شودبهره مند 

  .هاي مختلف براي آنها وجود ندارد منطبق بر نیازهایش باشد و بنابراین نیازي به جستجوي گزینه

جدید هستند ولی تولید کنندگان این محصولات، آنها را  CRMاگرچه محصولات نرم افزاري 

»  رابطه یادگیرنده«براي افزایش ارزش پایگاه مشتري موجود کسب و کار از طریق توانایی ایجاد یک 

اي و حتی بازاریابی پایگاه  بازاریابی رابطهبازاریابی یک به یک، . با هر یک از مشتریان تولید می کنند

داده اغلب به جاي هم، براي ارجاع به تلاشها در جهت تطبیق با مشتري براساس دانش و اطلاعات 

به هر حال این نوع بازاریابی را هرچه بنامیم، در دنیاي کسب و . شوند منحصر به فرد آن استفاده می

با مشتریان و بکارگیري آن از اهمیت فراوانی برخوردار هایی جهت درك تعامل  کار، جستجوي شیوه

مثل ایجاد درآمد از طریق  CRMهاي دیگر  با در نظر گرفتن مدل ارتباط یک به یک، فعالیت. است

بینی نیازهاي مشتري و  میان فروشی، فروش مضاعف و فرصتهاي ضمنی  فرایندهایی براي پیش

کردن فلسفه یک به یک،   براي عملی. باشند ا میارائه محصولات و خدمات جهت رفع این نیازه

کنند،  شان را ایجاد می ارزش دوره زمانی% 80مشتریان مهم که % 20شرکت باید به شناسایی 

را حفظ کرده و حتی سهم مبادلات % 20سپس شرکت باید قادر باشد تا این ). اصل پاره تو(بپردازد

.تجاري با آنها را افزایش دهد

د آکادمیک مدیریت، سازمانها را به گرایش به سمت مشتري توصیه مـی کردنـد   چندین دهه افرا

& Ryals( ولی سازمانها بدون توجه به آن محصول محـور بـاقی ماندنـد    Knox, 2001(   ولـی
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کنند و بازاریابی تراکنشی بر اساس آمیخته     تولیدکنندگان امروزي در محیطی کاملاً متفاوت رقابت می

 ,Lindgreen(تواند به تنهایی کارسـاز باشـد   نمی) ت، قیمت، مکان و ترفیعاتمحصولا(بازاریابی 

Palmer, Vanhamme, & Wouters, 2006.(  امروزه ترکیبی از عوامل، شرکتها را قـادر

تا مجدداً حول مشتریانشان سازماندهی شوند؛ تغییرات گسترده در فرایندهاي کسب و کار، رشد  کرده

از  2سـازي انبـوه   متناسـب افزاري کم هزینه بـراي چـالش    نرم هکارهايبخش خدمات و مهیا شدن را

.در این زمینه هستند عوامل مؤثر

این سیستم فرصتهاي بیشتري براي فروش فراهم می آورد و موجب اثربخشی بیشتر آن می     

دها از رون بازاریابیواحد درك  ،دهد شود، زمان پاسخگویی و کیفیت خدمات به مشتري را افزایش می

دیدگاهی واحد و مشترك از مشتریان را گسترش . و الگوهاي رفتاري مشتریان را ارتقاء می بخشد

دهد  و در نهایت به مشتریان اجازه می. می دهد و امکان برخورد فرد به فرد با آنها را فراهم می آورد

.تا نحوه تعامل با شرکت را برگزینند

وجه و علاقه تمورد  مدیریت ارتباط با مشترياندازه  در دو دهه گذشته نیز کمتر موضوعی به    

بر عملکرد شرکت هنوز  مدیریت ارتباط با مشتريحالیکه شواهد درمورد اثرات  در. قرار گرفته است

افزار  ناکافی است، ولی شرکتها در سراسر جهان سالانه میلیاردها دلار براي آنچه پیشروان نرم

  . کنند نامند، خرج می می» مدیریت ارتباط با مشتريتکنولوژي «

توسط افراد دانشگاهی و کسب و کار ارائه شده  مدیریت ارتباط با مشتريتعاریف مختلفی از    

درحالیکه بعضی از این تعاریف شبیه به هم هستند، ولی با این وجود و علیرغم کثرت استفاده . است

 و معناي آن وجود ندارد، هنوز توافقی بر سر مفهوم مدیریت ارتباط با مشترياز واژه 

(Woodcock & Starkey, 2001) . مدیریت ارتباط با مشتريعدم توافق بر سر معناي 

هاي داده مشتري، مراکز تماس با مشتري،  مثل پایگاه(منجر به اقدامات و فعالیتهاي مختلف 

 استشده  مدیریت ارتباط با مشتريتحت عنوان ) اتوماسیون نیروي فروش و تجارت الکترونیک

(Reinartz & Kumar, 2000)  . شاید گویا ترین تعریف از این مفهوم تعریفی باشد که زابلا

ارائه داده  )Zablah, Bellenger, Bellenger, & Johnston, 2004( و همکارانش

فرایندي است مستمر و مشتمل بر ایجاد و بکارگیري دانش و  مدیریت ارتباط با مشتري: است

  .ه بیشترین بازده را داشته باشندایجاد و حفظ سبدي از روابط مشتریان کهوشمندي بازار جهت 

جاري فرایندهاي سازمان و تشخیص   مدلهاي بلوغ روشی جهت قضاوت درمورد موقعیت  

مدل بلوغ از چندین سطح تشکیل شده . فعالیت هاي کلیدي مورد نیاز براي ارتقاء این فرایندهاست

اکثر مدلهاي  .ل سالیان و به صورت گام به گام به آنها دست یابدتواند در طو است که سازمان می

بلوغ موجود در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري را شرکتهاي مشاوره اي فعال در این حوزه ها بر 
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جدول زیر این مدلها را مورد مقایسه . اند بوط به اجراي این پروژه ها ارائه دادهاساس تجربیات مر

  :قرار می دهد

  

  مدل هاي مختلف بلوغ مدیریت ارتباط با مشتري و ویژگی هاي آنها -1جدول 

  ویژگی مدل  سطوح مدل  نام مدل و ارائه دهنده

مدل گام به گام پیاده 

سازي سیستم هاي 

  3سازمانی

)Markus, 

2000(  

مرحله . 6و فاز پیشروي 5، پروژه، تجزیه4امتیازدهی

اي امتیازدهی شامل ایجاد اهداف واضح کسب و کار بر

افزاري، تغییر  گذاري و مرحله پروژه ارائه بسته نرم سرمایه

فرایندهاي عملیاتی در زمان، دامنه و بودجه توافق شده 

فاز تجزیه به بهبود عملکرد کسب و کار که اغلب با . است

. پردازد شود، می سازي سیستم سازمانی دچار افت می پیاده

مرتبط با  فاز پیشروي نیز به بهبود و ادامه فعالیتهاي

  سیستم اشاره دارد 

)Ward ., Hemingway, & Daniel, 2005(  

این مدل ویژگی هاي مرتبط با 

سیستم هاي مختلف سازمانی 

را  CRMو  ERPمثل 

متشابه در نظر گرفته و از 

تفاوتهاي بین این سیستم ها 

  .است کردهغفلت 

گام هاي متوالی 

 ,Lipka(بکارگیري 

2006(  

گام متوالی  12داراي  باط با مشتريمدیریت ارتبکارگیري 

 8، پایه اي7است و این گام ها به سه گروه ایجاد و تأسیس

هر گروه شامل تعدادي فرایند . و پیشرفته تقسیم می شوند

و ابعاد سازمانی می شود و سازمان ترغیب می شود تا به 

  .صورت مرحله اي آنها را اجرا نماید

این مدل با دیدي فرایندي به 

مدیریت ارتباط با مشتري بلوغ  

  .دارد

مدل ایمهوف 

)Imhoff, 2002(  

آگاهی و شناخت از مشتري، تمرکز بر مشتري، ایجاد 

رضایتمندي در مشتري، تعیین ارزش مندي مشتري، و 

  افزایش وفاداري مشتري

این مدل با دیدي فرایندي به 

بلوغ  مدیریت ارتباط با مشتري 

  .دارد

مدل سنجش 

 Meta(ها  قابلیت

Group, 2002(  

 SW-CMM9سطوح این مدل کاملاً از مدل 

سطح اولیه، سطح آگاهی، سطح : الگوبرداري شده است

مدیریت شده، سطح تعریف شده، سطح مدیریت کمی، 

  سطح بهنیه

  

این روش عمدتاً بر روي 

فرایندهاي داخلی و قابل 

بینی بودن فرایندها و  پیش

نتایجشان متمرکز است و کمتر 

اثر فعالیتهاي  بر محتوا و

در  مدیریت ارتباط با مشتري

بازاریابی، فروش و خدمات به 

  . مشتري تکیه کرده است

ابعاد مدل دتکون شامل شش موضوع عمده استراتژي،   10شرکت دتکون

بازاریابی، فروش، خدمات، کانالها و نقاط تماس با مشتري، 

تحلیلی و کسب دانش مشتري  مدیریت ارتباط با مشتري

 ,Gamm, Gramer, Maller, Radjebb(است

مدل از پنج سطح تشکیل     

شده است و مراحل مختلف 

را  مدیریت ارتباط با مشتري

. دهد براي هر بعد نشان می



  

  

1387، پاییز 11فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال سوم، شماره 

136

& Riveiro, 2005 .(  

  

تمایز میان پنج سطح مختلف 

این مدل بلوغ با پاسخ به این 

که کدام شود سؤال تعیین می

موضوع اولویت داده شود و براي 

 مدیریت ارتباط با مشتريهبود ب

  سازي شود؟ چه فعالیتی پیاده

مدل گارتنر 

)Gartner, 

2001a(  

سطح می باشد که به سه  6این مدل به طور کلی شامل 

  تقسیم می شوند13و عالی 12، در حال بهبود11دسته ضعیف

عامل اساسی را  8این مدل 

مدیریت براي موفقیت در زمینه 

گیرد،     درنظر می ارتباط با مشتري

انداز  این عوامل عبارتند از چشم

،  مدیریت ارتباط با مشتري

مدیریت ارتباط با استراتژي 

، تعامل پیوسته با مشتري

مشتریان ارزشمند، مشارکت 

سازمانی، فرایندها، اطلاعات، 

ها تکنولوژي، شاخص

مدل دانشگاه 

( استکلهم 

Ekstam, 
Karlssan, & 
Orei , 2001(  

سازمان در : سطح است؛ سطح  واکنشی 4این مدل داراي 

سطح چشم . این سطح، فاقد رویه هاي مستند شده است

انداز و اطلاعات که با جمع آوري داده در مورد مشتریان 

. سازمان دیدگاه مشترکی در مورد آنها ایجاد می شود

این سطح با تبلیغات و بازاریابی شناسایی : سطح عملیات

بقه بندي مشتري صورت می فعالیتها بر اساس ط. می شود

پذیرد و کسب و کار بطور مستمر بر اساس داده هاي 

. کسب شده در سطح دوم تحلیل و مدلسازي می شود

این سطح با هماهنگی و یکپارچگی بین : سطح تعامل

در . بخش هاي مختلف کسب وکار شناسایی می شود

مورد نیازهاي مشتري، دانش فراوانی وجود دارد و دیدي 

  . مورد مشتري ایجاد شده استکلی در 

سطوح آن کاملاً برگرفته از مدل 

.بلوغ قابلیت نرم افزار است

همانطور که در جدول فوق قابل مشاهده است اولاً تعداد مدل هایی که به بلوغ مدیریت ارتباط 

با مشتري پرداخته باشند محدود است، از طرفی مدل هاي موجود نیز دیدي محدود به این مفهوم 

غالب . اشته و بنا به تخصص ارائه دهنده آن تنها از یک یا تعداد محدودي از وجوه بدان پرداخته اندد

این مدلها دیدگاهی فرایندي به این مفهوم دارند و تعالی در ارتباط با مشتریان را منوط به توجه به 

وسیعی است که تمامی  می دانند، لیکن این مفهوم داراي ابعاد گسترده واین فرایندها و بهبود آنها
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سازمان و اجزاء و منابع آن را بسیج می کند، لذا بلوغ و تعالی در این مفهوم سازمانی نیازمند توجه 

در قسمت بعد بر اساس مطالعات صورت گرفته مدلی . گام به گام به تمامی این ابعاد و عوامل است

ریت ارتباط با مشتري را در نظر گرفته جامع ارائه شده است که از تمامی ابعاد و عوامل موفقیت، مدی

  .و مسیري گام به گام را براي توسعه و تعالی در این مفهوم پیشنهاد می دهد

  

  چارچوب مدل بلوغ پیشنهادي

سطوح مدل بلوغ توسعه داده شده از مدل بلوغ قابلیت نرم افزار الهام گرفته شده است، با این 

بر عوامل حیاتی  14از محدوده هاي فرایند کلیدي تفاوت که ساختار این مدل به جاي استفاده

    نیز بکار گرفته شده است16استوار است که در مدل بلوغ بهبود فرایند نرم افزار15موفقیت

)Niazi, Wilson, & Zowghi, 2005 .( نشان  1ساختار مدل توسعه داده شده در شکل

ل مزبور از سه بعد عمده تشکیل همانطور که در شکل مشاهده می شود ساختار مد. داده شده است

  :شده است

 مراحل بلوغ  

 عوامل حیاتی موفقیت  

ابزار سنجش

  
 -ساختار مدل پیشنهادي براي سنجش بلوغ مدیریت ارتباط با مشتري-1شکل

)Niazi, Wilson, & Zowghi, 2005(برگرفته از 

CRMسطوح مدل بلوغ 

CRMعوامل حیاتی موفقیت 

  ابزار سنجش شاخص ها

و  CMMIسطوح بلوغ 

  نظر خواهی از خبرگان

مرور ادبیات تحقیق و نظر 

  خواهی از خبرگان

مدل بنیاد اروپایی مدیریت 

EFQMکیفیت 

میزان قابلیت 

CRM 
سازمان

فعالیت ها و 

پروژه هاي 



  

  

1387، پاییز 11فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال سوم، شماره 

138

توسعه ی جهتبنایبه عنوان مبلوغ قابلیت نرم افزار ل براي اینکه بتوان از مددر این پژوهش   

خاص و ویژگی هاي  وصیاتصدر آن صورت گرفت و با توجه به خ تغییراتی رد،مدل بلوغ استفاده ک

  :را در بر می گیردمدل توسعه داده شده سطوح زیر . شدمتناسب سازي  مدیریت ارتباط با مشتري

  17یهسطح اول - سطح صفر

نسبت شده و نامنظم است و نننده این است که پیاده سازي بصورت تعریف این سطح بیان ک  

.ی وجود نداردهمفهوم و بکارگیري احتمالی آن در سازمان آگابه 

  18سطح آگاهی -اولسطح 

در توان و قابلیت عاملی حیاتی و درك مناسب از مدیریت ارتباط با مشتري، عامل آگاهی   

بنابراین سطح دوم از مدل بلوغ به نام سطح آگاهی در نظر  .سازمان در اجراي آن محسوب می شود

. شده استگرفته 

  19سطح مدیریت شده -دومسطح 

 سومسطح  .تمرکز سطح مدیریت شده بر مدیریت پروژه استدر مدل بلوغ قابلیت نرم افزار    

تدوین  در این سطح لازم است پس از. از این سطح گرفته شده استتوسعه داده شده نیز مدل بلوغ 

ها 20اهداف و استراتژي هاي مربوط به روابط با مشتري، اجراي پروژه زمان بندي شده، سنگ شمار

  .، بودجه هاي لازم براي اجرا تخصیص یافته و پروژه در کنترل کامل قرار گیردودشتعیین 

  21سطح تعریف شده -سومسطح 

ساز و کارها و می شود زي سا نداردااست و سطح تعریف شده سطحی است که فرایند ها مستند   

در  .شوددر سطح سازمان اجرایی می  مدیریت ارتباط با مشتريو رویه روالهاي لازم براي اجراي 

  .شودبه طور واقعی و استاندارد در سازمان اجرا می  واقع در این سطح مدیریت ارتباط با مشتري

  22یمدیریت کم - چهارمسطح 

    تمرکز بر رو ،یدر سطح مدیریت کمي سنجش و باز خورد ای بري ایجاد معیار هاي کم

مورد  مدیریت ارتباط با مشترينتایج مربوط به اهداف درونی و بیرونی در این سطح. اطلاعات است

سنجش قرار می گیرد تا بر اساس این نتایج، تصمیمات لازم در جهت رفع کمبودها و استمرار، حفظ 

  . شودو تقویت نقاط قوت اتخاذ 

23شدهسطح بهینه  - پنجمسطح 

باید رویه هایی را براي بهبود اقدامات شناسایی سطحی است که سازمان  شدهسطح بهینه      

سیستم هایی براي یادگیري از تجارب گذشته ایجاد می کند تا با  .ایجاد کند شده در فاز قبلی

است از لحاظ  از طرفی لازم. یادگیري بتواند مناسب تر از گذشته مشتریان هدف را تشخیص دهد
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تکنولوژیکی هم مجهز شده و با استفاده از ابزارهاي مختلف زمینه را براي ایجاد ارتباطات بیشتر و 

   .مؤثرتر فراهم کند

  

  پژوهش ه هايفرضی

  :شدبه صورت زیر تعریف  پژوهش ه هاي بر اساس مطالعات اولیه فرضی   

.ثر استمؤمیزان بلوغ آن بر  مدیریت ارتباط با مشتري استراتژي!

  .بر میزان بلوغ آن مؤثر است مدیریت ارتباط با مشتريفرایند !

  .بر میزان بلوغ آن مؤثر است مدیریت ارتباط با مشتريفرهنگ !

  .ان بر میزان بلوغ مدیریت ارتباط با مشتري مؤثر استتبط با مشتریبلوغ افراد مر!

  .استبر میزان بلوغ آن مؤثر  مدیریت ارتباط با مشتريفناوري اطلاعات !

  .بر میزان بلوغ مدیریت ارتباط با مشتري مؤثر است مشتريمدیریت دانش !

  .بر میزان بلوغ آن مؤثر است مدیریت ارتباط با مشتريمدیریت تغییر اجراي !

  .بر میزان بلوغ آن مؤثر است مدیریت ارتباط با مشتريسنجش نتایج !

  

  روش پژوهش

مدیریت ارتباط با شرکتهاي تولید کننده  شامل کارشناسان و مدیران پژوهشجامعه آماري این 

مدیریت ارتباط با با زمینه تدریس یا پژوهش در حوزه  پژوهشگرانو اساتید، دانشجویان و  مشتري

به  پژوهشدر این . نفر در این زمینه شناسایی شدند 117بوده که تعداد  فناوري اطلاعاتو  مشتري

و تعداد نمونه که با تعداد  استتفاده قرار گرفته ، روش سرشماري مورد اسدلیل تعداد اندك خبرگان

نفر بوده  51نفر و در پرسشنامه دوم   86می باشد، در پرسشنامه اول   پرسشنامه هاي برگشتی برابر

  .است

در زمینه اجراي مدل در یک محیط واقعی یکی از شرکتهایی که در رده بندي شوراي عالی 

نمونه منتخب در این زمینه . است، مورد بررسی قرار گرفته استانفورماتیک، از رتبه بالایی برخوردار 

  .شدنیز از حوزه هاي مرتبط به صورت قضاوتی انتخاب 

اي و اینترنتی شامل کتب، مقالات و  براي استخراج عوامل و شاخص هاي اولیه منابع کتابخانه

و  ارتباط با مشتريمدیریت در تعیین شاخصهاي مربوط به بلوغ . مطالعات موردي بکار گرفته شد

براي تعیین جایگاه و سطح . شدطبقه بندي و سطح بندي عوامل منتخب از پرسشنامه استفاده 

از پرسشنامه استانداردي که بر اساس منطق رادار  مدیریت ارتباط با مشتريسازمان منتخب در زمینه 

تر و افزایش دقت در بنیاد اروپایی مدیریت کیفیت است، استفاده شد ولی براي توضیحات بیشمدل 
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نحوه امتیاز دهی، این پرسشنامه به صورت حضوري و از طریق جلساتی با مدیران و متخصصان 

  .شدواحدهاي ذي ربط ارائه 

و براي روایی محتوایی از  شدنفر از خبرگان اخذ  10براي اندازه گیري روایی ظاهري نظر    

بدین . زار از روش آلفاي کرونباخ استفاده شدبراي سنجش پایایی اب. شدروش تحلیل عاملی استفاده 

نفر از نمونه توزیع شد، میزان این ضریب براي پرسشنامه اول با این  20منظور ابتدا پرسشنامه بین 

پس از  جمع آوري داده هاي کل نمونه، مجدداً این ضریب . بدست آمد 0.851حجم نمونه برابر با 

براي پرسشنامه دوم هم این اعداد به ترتیب . یافتافزایش  0.93محاسبه شد که این ضریب به 

  .بدست آمد 0.76و   0.713

  

  پژوهشیافته هاي 

  تحلیل عاملی اکتشافی

شاخص مستخرج از مرور ادبیات در قالب پرسشنامه اي از خبرگان حوزه نظر خواهی شد و  44

  24چرخش واریماکسسپس بر روي داده هاي جمع آوري شده با استفاده از روش مؤلفه هاي اصلی و 

بجز )  شاخص ها(اولیه همۀ متغیرها  "اشتراکات"در جدول .صورت گرفتاکتشافی تحلیل عاملی 

بنابراین، این سه متغیر از تحلیل حذف شده و تحلیل عاملی مجدداً . شدند 5/0سه متغیر بزرگتر از 

میزان . شد 64/0برابر با  25کفایت کا ام اوبا انجام مجدد تحلیل عاملی آزمون . انجام شد

عامل  9شاخص باقیمانده،  41از  بدست آمد و 5/0تغیرها عددي بیش از نیز براي همۀ م "اشتراکات"

  . شداستخراج 

عامل کلی مدل نهایی نیز تحلیل عاملی صورت گرفت که در  9در نهایت براي تشخیص تناسب 

کسب کرد که  "/.5"داري کوچکتر از یکی از عوامل یعنی ساختار سازمانی مق "اشتراکات"جدول 

پس از حذف متغیر ساختار . بود مدیریت ارتباط با مشترينشان دهندة عدم تناسب این عامل با بلوغ 

شاخص ها و عوامل تأیید شده و نهایی . بدست آمد "89/0"حدود کفایت کا ام او سازمانی، آزمون 

  :است زیرمطابق با جدول 
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  هاي نهایی مدل بلوغ توسعه یافتهعوامل و شاخص  -2جدول 

  )متغیر(شاخص   عامل

رسالت و چشم انداز پروژه، استراتژي مشتري، استراتژي روابط با مشتریان، استراتژي نام و   استراتژي

  نشان سازمان، استراتژي ایجاد ارزش

  لاتگذاري، خوشامدگویی، کسب آشنایی، توسعه مشتري، حل مشک یکپارچگی فرایندها، هدف  فرایند

  پذیر، فرهنگ همکاري، و فرهنگ یادگیري فرهنگ مشتري محوري، فرهنگ تطبیق  فرهنگ

افراد 

  سازمانی

  سیستم پاداش مناسب، استخدام کارکنان توانمند، رضایت کارکنان، آموزش کارکنان

فناوري 

  اطلاعات

تحلیلی،  مدیریت ارتباط با مشتريعملیاتی،  مدیریت ارتباط با مشتريیکپارچگی تکنولوژیکی،

  مشارکتی، مدیریت اطلاعات مدیریت ارتباط با مشتري

مدیریت 

  دانش

رویه هاي ایجاد دانش مشتري، به اشتراك گذاري دانش مشتري، بکارگیري دانش مشتري، و 

  بازنگري دانش مشتري و یادگیري

مدیریت 

  تغییر

و کنترل پروژه،  رهبري و هدایت، تعهد و درگیري مدیریت ارشد، مدیریت ریسک، برنامه ریزي

  و مشارکت کارکنان

سنجش 

  نتایج

سنجش افزایش سود سازمانی، سنجش افزایش سهم بازار، سنجش افزایش رضایت مشتري، و 

  سنجش افزایش وفاداري مشتري

  

  تحلیل عاملی تأییدي

  5/8ي با استفاده از نرم افزار لیزرل پس از اجراي تحلیل عاملی اکتشافی، مدل پیشنهاد     

از آنجایی که ابتدا بایستی مدل اولیه مورد آزمایش قرار می گرفت، هدف . د آزمایش قرار گرفتمور

بعد از تعیین برازش مدل، معناداري تخمین . اولیه تعیین معیارهاي تناسب و برازش مدل بود

بدین منظور شاخص هاي متعددي مورد استفاده قرار گرفت که نتایج . شدپارامترهاي مختلف اثبات 

کلیه  شودهمانطور که در این جدول ملاحظه می . نمایش داده شده است 3ن در جدول شماره آ

بزرگتر از  GFIبه طور کلی چنانچه ارزش . شاخص هاي برازش، مدل را مورد تأیید قرار می دهند

 05/0باید کمتر از  RMSEAاز طرفی ارزش . دهنده برازش مناسب مدل است باشد نشان 98/0

که  RFI، و NFI ،CFIهمچنین میزان . اطمینان آن نیز نباید خیلی زیاد باشد باشد و فاصله

هستند سطح رضایت بخش برازش مدل را نشان می دهند و سر انجام نسبت کاي دو  9/0بزرگتر از 

  . است نشان می دهد که مدل از برازش خوبی برخوردار است 2به درجه آزادي که زیر 
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  معیارهاي برازش مدل -3جدول 

Chi-square/degree of freedom 68/1

Goodness-of-fit index (GFI) 98/0

Normed Fit Index (NFI) 96/0

Comparative Fit Index (CFI) 95/0

Relative Fit Index (RFI) 94/0

Root mean square error of approximation 
(RMSEA)

021/0

  

با داده ها مورد اثبات قرار گرفت، معناداري اجزاي از آنجایی که برازش مدل به طور منطقی 

تخمین پارامترهاي لیزرل را در مدل تست شده  2شکل . مدل پیشنهادي نیز مورد ارزیابی قرار گرفت

این پارامترها همگی میزان تأثیر همزمان هر یک از متغیرهاي مشاهده گر و مکنون . نشان می دهد

تعدادي از یافته  2هاي مسیر نشان داده شده در شکل شماره نمودار. را در مدل کلی نشان می دهد

را  عوامل حیاتی موفقت بر بلوغ مدیریت ارتباط با مشتري مؤثرندهاي مرتبط با این مطلب که چطور 

  . کند تلخیص می

  

  

  

  

  

  

  

  

  

مدل علّی به همراه تخمین پارامترها. 2شکل 

  

این مقادیر در شکل فوق بیانگر این . باشند -96/1و یا کوچکتر از  96/1از باید بزرگتر  Tمقادیر 

بنابر این مدل، بـالاترین تـأثیر بـر    . معنادار هستنددر این دامنه بوده و در نتیجه است که همه روابط 

ایـن دو عامـل جـزء پـیش نیازهـاي      . متعلق به عامل هاي استراتژي و فرهنگ اسـت  CRMبلوغ 

بعد از آن عامل هاي فرایند و مدیریت تغییر بیشترین تـأثیر  . وم در سازمان هستندبکارگیري این مفه

استراتژي 
T-Value= Î Ñ!Î

ÔÓ!Í

فرهنگ

فرایند

افراد سازمانی

CRMبلوغ 

فناوري اطلاعات

مدیریت دانش

تغییر مدیریت

سنجش نتایج

T-Value= Î Ð!Î

ÔÑ!Í

T-Value= Ï Ð!Î

ÔÏ!Í

T-Value= Í Ó!Î

ÓÒ!Í

T-Value= Ï Ñ!Î

ÓÖ!Í

T-Value= ÑÐ!Î

ÓÎ!Í

T-Value= ÐÏ!Î

Ï Ð!Í

T-Value= Í Õ!Î

ÒÒ!Í
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بود که مؤید یافتـه   کردهدر سایر مدلها نیز عامل فرایند توجه خاصی را به خود معطوف . را داشته اند

، بعد از این عوامل به ترتیب فناوري اطلاعات، افراد سازمان، مدیریت دانش. هاي این مدل می باشد

% 66طبق نتایج این عوامـل در مجمـوع توانسـتند حـدود     . سنجش نتایج بیشترین تأثیر را داشته اند

  .را تبیین کنند مدیریت ارتباط با مشتريواریانس بلوغ 

  

  سطح بندي عوامل

عامل از عوامل استخراج شده، مورد  8پس از اینکه با تجزیه و تحلیل داده هاي پرسشنامه اول، 

و در مورد سطح مناسب هر یک از عوامل  شدپرسشنامه دوم تهیه . ار گرفتتأیید خبرگان قر

از خبرگان نظر  بلوغ قابلیت نرم افزاراستخراجی با توجه به ویژگی هاي سطوح برگرفته از مدل 

از این پرسشنامه و آزمون فرضیه ها از روش کاي  هخواهی شد و براي تحلیل داده هاي کسب شد

  . شددو استفاده 

مبنی  0Hبود، فرضیه  05/0توجه به اینکه مقدار عدد معناداري در همه موارد کوچکتر از  با    

بر عدم وجود اختلاف معنادار بین سطوح پیشنهادي رد شده و نتیجه گرفته شد که بین سطوح 

 ،هاي مشاهده شدهبنا بر این نتیجه و با توجه به فراوانی . پیشنهادي اختلاف معنادار وجود دارد

، طبق این یافته ها عوامل سطحی که داراي بیشترین فراوانی بود به عامل مورد نظر اختصاص یافت

استراتژي و فرهنگ به سطح اول، عامل مدیریت تغییر به سطح دوم، عوامل فرایند و افراد سازمانی 

مدیریت دانش به  به سطح سوم، عامل سنجش نتایج به سطح چهارم و عوامل فناوري اطلاعات و

.سطح پنجم تخصیص یافتند

  

  سنجش شاخص هاي بلوغ

این . دگیرمی  رادار صورتبر اساس منطق و شاخص هاي مرتبط ارزیابی هر یک از عوامل 

.است ارزیابی و بازنگري، بکارگیري یا جاري سازي، و  رهیافت، رویکرد یا منطق شامل ابعاد نتایج

یعنی نتیجه، (در هر بعد رادار  شاخص هاهر یک از به است که روش امتیاز دهی بدین گونه      

این میانگین  سپس. می شودتخصیص داده  100تا  0امتیازي بین ) رویکرد، بکارگیري و ارزیابی

امتیاز هر عامل بر اساس میانگین  نیز، در سطح بالاتر. شودنمرات به عنوان نمره شاخص لحاظ می 

، از براي کلیه عوامل با توجه به سطوحسپس نمرات کسب شده  .امتیازات شاخصها بدست می آید

 کنندکسب  70سطح اول مورد ارزیابی قرار می گیرد و چنانچه کل عوامل آن سطح امتیازي بالاتر از 

این ارزیابی تا جایی صورت می گیرد که حداقل یک عامل . به ارزیابی سطح بالاتر پرداخته می شود
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کسب کند؛ در این صورت سطح بلوغ سازمان در  70ابی امتیازي کمتر از در یکی از سطوح مورد ارزی

  .سطح مورد نظر خواهد بود مدیریت ارتباط با مشتريحوزه 

  

  ر سازمان منتخبد مدیریت ارتباط با مشتريسنجش بلوغ 

گانه را در سازمان فناوري اطلاعات منتخب در قالب نمودار  8وضعیت عوامل  3شکل شماره 

این نمودار میزان ضعف و قوت هر عامل را نسبت به حالت ایده آل . نمایش می دهد) وتیعنکب(رادار 

همانطور که مشاهده . و نیز در مقایسه با عوامل دیگر در شرکت مذکور نشان می دهد) 100نمره (

کسب کرده اند، بنابراین  70می شود به جز عوامل فرهنگ و استراتژي بقیه عوامل امتیازي کمتر از 

سطح دوم بوده و می بایست شاخص هاي  ،بلوغ سازمان مذکور بر اساس مدل توسعه یافته سطح

.مربوط به مدیریت تغییر را بهبود دهد

71.28

27.71

57.42

55.11

12.51

41.76

57.85

70.97

0

20

40

60

80

100
استراتژي

فرایند

افراد

مدیریت تغییر

مدیریت دانش

سنجش نتایج

فناوري اطلاعات

فرھنگ

  
امتیاز هر یک از عوامل مدل بلوغ در سازمان منتخب -3شکل

  

  و نتیجه گیريبحث 

اط با مشتري مدل بلوغ می تواند در تعیین شکاف و راه رسیدن به سطوح بالاتر مدیریت ارتب

که داراي سه لایه سطوح بلوغ، عوامل موفقیت  شدرائه مدلی ادر این مقاله، بدین منظور . مفید باشد

شاخص براي موفقیت  37عامل شامل  8 ،پژوهشتحلیل یافته هاي این بنابر . و ابزار سنجش است

آن مدلی طراحی شد در پروژه هاي مدیریت ارتباط با مشتري استخراج و به تأیید رسید و بر اساس 

 .در بر می گیردرا مرتبط عوامل  بلوغ قابلیت نرم افزاربا توجه به ویژگی هاي مدل که هر سطح آن 
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بنیاد اروپایی ابزار پرسشنامه اي مدل  و عوامل موجود در سطوح مختلف مدل، براي سنجش متغیرها

 ل را بر اساس چهار بعدکه هر یک از شاخص ها و عوام مورد استفاده قرار گرفتمدیریت کیفیت 

در . امتیاز دهی می کند )ارزیابی و بازنگري، بکارگیري یا جاري سازي، و  رهیافت، رویکرد یا نتایج(

این مقاله همچنین نحوه امتیازدهی به شاخص ها و عوامل مدل تشریح و کاربرد آن در محیطی 

زمینه عوامل موفقیت و مدل  گذشته اي که در هايپژوهشدر مقایسه با  .آزمایشی نمایش داده شد

قبلی به این  هايپژوهشهیچ یک از  صورت گرفته است، مدیریت ارتباط با مشتريبلوغ در حوزه 

و از انسجام لازم تعداد از عوامل اشاره نداشته اند و هر یک بر حوزه یا عواملی خاص تکیه کرده 

مدیریت ارتباط با بر فرایندهاي  تنهامربوط به مدل بلوغ نیز  هايپژوهشدر . برخوردار نمی باشند

از مدل ها به عواملی مثل استراتژي و تکنولوژي هم تعداد محدودي و در است تکیه شده  مشتري

 کردهاین در حالی است که مدل توسعه داده شده از کلیه عوامل موفقیت استفاده . اشاره شده است

بوده و معیت بالاتري برخوردار از جاو مدل هاي گذشته  هايپژوهشمدل نسبت به این لذا است 

از لحاظ نحوه امتیاز دهی نیز مدل با بهره گیري از  .عوامل بیشتري را مورد توجه قرار داده است

منطق رادار و نیز احتساب امتیازات با استفاده از وزن هاي استخراج شده روش کاملی را ارائه می 

  .دهد

درصدد اجراي مدیریت ارتباط با مشتري به سازمان هایی که  پژوهشبر اساس یافته هاي   

مدیریت ارتباط با که توجه صرف به تکنولوژي نمی تواند سازمان را از مزایاي  شودمی  تأکید هستند

همه . بنابر این توجه همه جانبه سازمان به کلیه عوامل مؤثر الزامی است. بهره مند سازد مشتري

ز ابتدا مورد توجه قرار گیرند و هر یک از عوامل باید باید امدیریت ارتباط با مشتريعوامل مؤثر بر 

مدیریت ارتباط با مشتري . به صورت مرحله اي  و با توجه به سطوح پیشنهادي مد نظر قرار گیرند

یک فلسفه و نگرش متفاوت به کسب و کار است، بنابراین سازمانها ابتدا بایستی استراتژي و فرهنگ 

  . حوري منطبق کنندسازمانی را با الزامات مشتري م

توصیه می شود که براي افزایش تعمیم پذیري، این مدل را در دیگر صنایع پیاده  پژوهشگرانبه 

همچنین می توانند از محدوده . مورد مقایسه قرار دهند پژوهشو نتایج آن را با نتایج این  کنندسازي 

بر اساس شاخص هاي و  کنندبه جاي عوامل حیاتی موفقیت استفاده  26هاي فرایندي کلیدي

و نیز پیشنهاد می شود مدلی جهت سنجش ریسک و . سنجش مدل با مدل حاضر مقایسه کنند

  .کنندآمادگی سازمان براي ارتقاء از سطح فعلی به سطح بالاتر ارائه 
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  پی نوشت ها
1. European Foundation Quality Management (EFQM)
2. Mass Customization
3. Enterprise Systems
4. Chartering
5. Shakedown
6. Onward and Upward
7. Foundation
8. Basic

.مدل بلوغ قابلیت معروفترین مدل بلوغ محسوب می شود و در فرایند تولید نرم افزار بکار می رود .9

10. Detecon
11. Poor
12. Improving
13. Excellent
14. Key Process Area (KPA)
15. Critical Success Factors (CSFs)
16. Software Process Improvement (SPI)
17. Initial Level
18. Aware Level
19. Managed Level
20. Milestone
21. Defined Level
22. Quantitatively Managed Level
23. Optimized Level
24. Vari-Max
25. Kaiser-Meyer-Olkin Measure
26. Key Process Area (KPA)

!!

  منابع

Ekstam, H., Karlsson, D., and Orci, T. (2001). Customer 
Relationship Management : A Maturity Model, Master Thesis, 
Stockholm University.

Gamm, S., Grümer, R., Müller, H.J., Radjeb, T., Riveiro, M. 
(2005). Telco CRM Maturity: The Evolution and Maturity of 
CRM at Telcos in Central & Eastern-Europe, available at: 
www.detecon.com

Imhoff, C. (2002). The CRM Maturity Scale, available at: 
http://www.dmreview.com



  

  

مدل علّی بهبود و تعالی در ارتباط با مشتریان سازمان

147

Lindgreen, A., Palmer, R., Vanhamme, J. and Wouters, J. (2006). 
“A relationship-management assessment tool: Questioning, 
identifying, and prioritizing critical aspects of customer 
relationships”, Industrial Marketing Management, 35(1), 57-
71.

Lipka, S.E. (2006). “Twelve steps to CRM without eating an 
elephant”, Handbook of business strategy, 95-100.

Markus, M.L. (2000). Paradigm Shifts – E-Business and 
Business/Systems Integration. Communications of the 
Association for Information Systems, 4(10).

Meta Group (2002). CRM Maturity Assessment, available at: 
http://www.metagroup.com/metaview/mv0610/mv0610.html

Niazi, M., Wilson, D. and Zowghi, D. (2005). “A Maturity model 
for the implementation of software process improvement: an 
empirical study”, The Journal of Systems and Software, 74, 
155-172.

Plakoyiannaki, E. (2005). “How Do Organisational Members 
Perceive CRM? Evidence from a U.K. Service Firm”, Journal 
of Marketing Management, 21, 363-392.

Reinartz, W. and Kumar, V. (2000). “On the Profitability of long-
Life Customers in noncontractual Setting: An Emprical 
Investigation and Implications for Marketing”, Journal of 
Marketing, 64, 17-35.

Reynolds, J. (2002). A Practical Guide to CRM: Building More 
Profitable Customer Relationships. CMP Books, 1-67.

Ryals, L. and Knox, S. (2001). “Cross- Functional Issues in the 
Implementation of Relationship Marketing Trough Customer 
Relationship Management”, European Management Journal, 
19(4), 534-542.

Stone, M. and Foss, B. (2001), CRM in financial Services: A 
Practical Guide to Making Customer Relationship 
Management to Work, London, Kogan Page.

Ward, J., Hemingway, C. and Daniel, E. (2005). “A Framework 
for addressing the organizational issues of enterprise systems 



  

  

1387، پاییز 11فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال سوم، شماره 

148

implementation”, Journal of Strategic Information Systems, 14,
97-119.

Winer, R.S. (2001), “A Framework for Customer Relationship 
Management”, California Management Review, 43(4), pp.89-
104.

Woodcock, N. and Starkey, M. (2001). “I Wouldn’t Start from 
Here: Finding a Way in CRM Projects”, Journal of Database 
marketing, 9(1), 61-74.

Zablah, A.R., Bellenger, D.N., Bellenger, D.N. and Johnston, W.J. 
(2004). “An evaluation of divergent perspectives on customer 
relationship management: Towards a common understanding of 
an emerging phenomenon”, Industrial Marketing Management, 
33, 475-489.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

  

مدل علّی بهبود و تعالی در ارتباط با مشتریان سازمان

149

  

  
                                                                

1European Foundation Quality Management!(EFQM)
2!Mass Customization
3!Enterprise Systems
4!Chartering
5!Shakedown
6!Onward and Upward
7!Foundation
8!Basic
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16!Software Process Improvement (SPI)
17!Initial! Level
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20!Milestone
21!Defined Level
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25!Kaiser-Meyer-Olkin Measure
26!Key Process Area (KPA)
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