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  چکیده
  

بزرگ می باشد.مقاله حاضر به لحاظ ماهیت  توصیفی است  .شیوه جمع  فروشگاه ها ي )در(CRM سیستم مدیریت ارتباط با مشتري استقرار مدون جهت مدلی به معرفی  این مقاله 
ندارند و نمی دانند که چگونه باید از  مدیریت ارتباط با مشتري  اطلاع درستی از فروشگاه ها ي بزرگآوري اطلاعات کتابخانه اي می باشد .شواهد نشان داده است که بسیاري از 

ري جدید بدست این تمرکز نوع بر مشتري نفع می برد. این سازمانها می پندارند که مدیریت ارتباط با مشتري را می توان از طریق سرمایه گذاري در فن آو آن بهره برد وچه کسی از
, مدیریت ارتباط با مشتري شامل دو 1993سالآورد و هر چه سخت افزار و نرم افزار گران تر باشد, رضایت مشتري بیشتر شده  و رشد درآمد بالاتري حاصل می گردد.. تا قبل از 

در این مقاله تمرکز اصلی مدل مدون مدیریت ارتباط با مشتري روي خودکارسازي و   .1(CS)سرویس هاي مشتري -2  (SFA)خودکارسازي نیروي فروش-1مولفه اصلی بود: 
می باشد. این فرآیندها از بخش فروش شروع شده و تا ارائه سرویس به  فروشگاه ها ي بزرگ استاندارد کردن فرآیندهاي داخلی مربوط به جذب, سرویس دهی و حفظ مشتریان در

همان  مدیریت ارتباط با مشتري که  هدف نهایی براساس مدل پیشنهادي در این مقاله ، مشتري و پشتیبانی ( بخش خدمات بعد از فروش) در سراسر خطوط تولید و توزیع ادامه دارد.
  .می باشدا مدیریت استراتژیک روابط با مشتري است، قابل حصول وابستگی مشتري ی

  بزرگ فروشگاه ،مدل مدون ،مشتري مدیریت ارتباط با مشتري،هاي کلیدي: واژه
  
  
 

 

  مقدمه 1
داراي رهبري, راهبرد و فرهنگ رواج یافت. ابزار این سیستم با این فرض که سازمان   1990مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان یک عبارت نوین از اواسط دهه 

). مشتري , سیستم هاي اطلاعات مشتري, مدیریت ارزش مشتري , 2000، 2صحیح باشد, می تواند مدیریت ارتباط با مشتري را به شکلی کارآمد فعال سازد(براون
اي مفهومی هستند که امروزه به عنوان مدیریت ارتباط با مراقبت مشتري و گاهی اوقات مشتري گرایی، مشتري مداري یا مدیریت مشتري گرا  نامهاي گوناگون بر
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تمرکز به نیازهاي  مشتري رواج یافته است. مدیریت ارتباط با مشتري یک راهبرد کاري، رقابتی است که ارزشمندترین ارتباطات را با مشتري انتخاب و براي حفظ
مدیریت ارتباط با  ی کند.واقعیت نشان داده است که بسیاري از سازمانها اطلاع درستی ازمشتریان و یکپارچه سازي رویکرد مشتري اهداف سازمانی را مدیریت م

ریت ارتباط با ندارند و نمی دانند که چگونه باید از آن بهره برد وچه کسی از این تمرکز جدید بر مشتري نفع می برد. این سازمانها می پندارند که مدی مشتري 
, و رشد  یه گذاري در فن آوري جدید بدست آورد و هر چه سخت افزار و نرم افزار گران تر باشد, رضایت مشتري بیشتر شدهمشتري را می توان از طریق سرما

در عوض یک درآمد بالاتري حاصل می گردد.  اما مدیریت باید در نظر داشت که مدیریت ارتباط با مشتري به تنهایی نه یک مفهوم است و نه یک پروژه . 
است که هدف آن فهم , پیش بینی , مدیریت و شخصی سازي  نیازهاي مشتریان فعلی و بالقوه یک سازمان است. ودر واقع سفري  است براي  راهبرد تجاري

ري باط با مشتتحول راهبردي, فرآیندي , سازمانی و تکنیکی، که بوسیله آن شرکت در جستجوي مدیریت بهتر سازمان برمحور رفتارهاي مشتري است.مدیریت ارت
بنابراین افزایش نتیجه و ماحصل کارشان خواهد بود.  تنها درباره افزایش فروش نیست اما هدف اصلی پیاده سازي این سیستم براي اغلب فروشگاههاي بزرگ 

 رسد. این ارزیابی پاسخر میو بهبود آن ضروري به نظ سیستم مناسب مدیریت ارتباط با مشتريبراي به کارگیري  سازمان اهمیت انجام تحلیلی عمیق از آمادگی 
 به چه میزان است؟ و چه تغییراتی باید براي بهبود و ارتقاي  مفصلی به سوال اساسی است: آمادگی جاري شرکت براي استقرارسیستم مدیریت ارتباط با مشتري

یم و مباحث  تئوریک مدلهاي موجود در سیستم مدیریت .در این مقاله سعی شده است ضمن بررسی مفاه)2001 ،3برانت(در شرکت انجام شود؟ ارتباط با مشتري
   گردد. ارائهبزرگ را  فروشگاه ها ي )در(CRM یستم مدیریت ارتباط با مشتريسمدون جهت تنظیم  مدلی ارتباط با مشتري، با نگرشی جامع تر 

 
 مولفه هاي اصلی مدیریت ارتباط با مشتري 

:طرف مقابلی که از خارج سازمان از سرویسها و کالاهاي سازمان استفاده می کند .ممکن است این طرف مقابل, پرداخت کننده پول یا صورت مشتري
آن است و یک مشتري خوب یعنی کسی که با  حساب,تامین کننده مواد,شخص خاص یا یک سازمان باشد.مشتري تنها منبع سود فعلی شرکت و رشد آینده

 کمترین منبع, بیشترین سود را ایجاد کند. زیرا مشتریان قابلیت کسب اطلاعات زیادي را داشته و رقابت در بازار را تشدید می کنند.

سازمانی و ... را ارتباط گویند .ارتباط می به نوع درگیري و تعامل یک طرف با یک سازمان یا طرف دیگر  مثل کارکنان, خانواده, سلسله مراتب ارتباط: 
رخورد و نگرش مثبت, تواند کوتاه مدت یا دراز مدت, پیوسته یا ناپیوسته, تکراري یا غیر تکراري و نظري یا رفتاري باشد. یعنی با وجود اینکه مشتریان, یک ب

 ارد.نسبت به شرکت و محصولاتش دارند ولی رفتار خریدشان به شدت به شرایط بستگی د

ست. مدیریت تنها یک فعالیت درون یک شرکت بازاریابی نیست, بلکه به بیان دقیق تر شامل تغییرات صنفی پیوسته در فرآیندها و فرهنگ سازمان امدیریت: 
منجر می شود.(گري و اطلاعات جمع آوري شده مشتري به دانش صنفی تبدیل شده و به فعالیت هایی که از اطلاعات و فرصتهاي بازار استفاده می کنند, 

  4)2001بیون، 
  

  فلسفه مشتري گرایی
مع عهده دار گشته اند. با ورود به هزاره سوم میلادي, بسیاري از مفاهیم در سازمانهاي پیشتاز, مفهومی دیگر پیدا کرده اند و به تبع آن, نقش جدیدي را در جوا

مفهوم آن صرفا یک معامله تجاري را به ذهن متبادر نمی کند, بلکه امروزه روابط  انسان ها در یک واژه مشتري نیز از ایـن دگرگونی در امان نمانده, زیرا دیگر 
  طرفینی مفهوم پیدا می کند، به طوري که هر دو براي رسیدن به هدف مطلوب خود به یکدیگر نیاز دارند.  تعامل

  
  ف مشتري یتعر

است و در مباحث مربوط به بازاریابی و فروش، مشتري به مخاطبانی گفته می شود که توانایی و » رخریدا«مترادف با » 5مشتري«در فرهنگ و ادب پارسی مفهوم 
به مفهوم درك و شناخت مزیتهاي کالا و خدمتی » استعداد«یعنی امکان پرداخت وجه و » توانایی« استعداد خرید کالا و یا خدمتی را داشته باشند. در این تعریف
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ازهاي مخاطب می شود، به کار گرفته شده است. مشتري کسی است که سازمان مایل است با ارزشهایی که می آفریند بر رفتار وي که موجب تامین بخشی از نی
انجام » خرید«توأم در وي بروز کند تا عمل  تاثیر گذارد.  بنابراین، تبدیل یک مخاطب به مشتري هنگامی محقق خواهد شد که عناصر توانایی و استعداد به صورت

  )1382،15(محمدي، پذیرد. 
  

  وفاداري در مشتریان
 مفهوم وفاداري را به این شکل تعریف می کند: حفظ تعهد عمیق به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات، به طور مستمر در آینده، بـه  6ریچارد اولیور

اما این تعریف ممکن است محدود  ).1977،46(اولیور، اعث تغییر در رفتار مشتري شودرغم اینکه تاثیرات موقعیتی و تلاشهاي بازاریابی به صورت بالقوه می تواند ب
را حفظ کنند. تعهــد  باشد. درواقع تعهد مشتري نتیجه این است که یک سازمان مزایایی را براي مشتریان ایجاد کند به طوري که آنها افزایش خرید از آن سازمان

 مشتري بدون هیچگونه تشویقی خودش براي انجام خرید برانگیخته شود.واقعی مشتري زمانی ایجاد می شود که 

قاي محصول حمایـت  مشتریانی که سازمان نسبت به وفاداري آنها اطمینان دارد، باید به وسیله سپري از عناصر رقابتی مانند انتخاب قیمت، توسعه عملکرد، ارت
سازمان بر اساس استراتژي خود مشتریان ارزشمند خود را انتخاب کرده مانند کسانی به تدریج از دست بروند.  شوند. بدون این حمایت ممکن است مشتریان

وب می شود که تکرار خرید داشته و یا براي سازمان سودآوري دارند وسعی خود را در نگهداري این دسته از مشتریان که جزو ارزشمندترین مشتریانش محس
  )1(شکل قرار می دهد.

  
  فرایند ارزش - 1لشک

  
  1977مأخذ: اولیور، 

کند و هدف، تقویت ارتباط بین مشتري و سازمان در شرایط عبور از مراحل مختلف مدیریت روابط با مشتري است. از این طریق، رضایت مشتري رشد می 
اگر سازمان به ارضاي نیازهاي  .وفاداري هدایت می کندهمچنین ارزش روابط بین طرفین افزایش می یابد. این همان چیزي است که مشتري را به سمت افزایش 

   .مشتري ادامه دهد و خدماتش را به شیوه هایی ارائه دهد که همیشه داراي تقاضا باشد، ارزش دوطرفه اي ایجاد می شود
  
  

  تاریخچه سیستم مدیریت ارتباط با مشتري 
  

از پیشگامان این استراتژي جدید بوده اند.  8, و سیبل 7پدیدار شد. و شرکتهایی چون اونیکس9019و اوایل سالهاي 1980اولین موج این سیستم از اواخر سالهاي 
ز بخش فروش تمرکز اصلی آنها روي خودکارسازي و استاندارد کردن فرآیندهاي داخلی مربوط به جذب, سرویس دهی و حفظ مشتریان می باشد. این فرآیندها ا
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, مدیریت ارتباط 1993و پشتیبانی ( بخش خدمات بعد از فروش) در سراسر خطوط تولید و توزیع ادامه دارد.تا قبل از سال شروع شده و تا ارائه سرویس به مشتري
  )2003، 10(ویرسما 9 (CS)سرویس هاي مشتري -2    (SFA)خودکارسازي نیروي فروش- 1با مشتري شامل دو مولفه اصلی بود:

   مشتري  عناصر مهم براي پیاده سازي مدیریت ارتباط با
  منابع مالی و تجهیزاتی 
یبانی را در بر دارد که پیاده سازي این سیستم براي هر سازمانی ملزوماتی را ایجا د میکند.این سیستم مواردي شامل سخت افزار , نرم افزار, سفارش, آموزش و پشت 

و نگهداري گام به گام این سیستم لازم  موفقیت اجراي این پروژه به حمایت هاي سازمانی که در قالب پشتیبانی مالی و سرمایه گذاري ، مدیران ارشد یراي توسعه
                              است  .                                                                                                                       

  ایجاد زیر ساختهاي لازم 
مین نیروي انسانی مناسب را می طلبد  در نتیجه استخدام کادر متخصص، کارکنان آموزش دیده کلید موفقیت پروژه پیاده سازي این سیستم تغییر در ساختارو تا 

اختیارداشتن پرسنل بوده و بهتر است که مدت زمانی را صرف آموزش کارکنان براي استفاده از سیستم جدید نمود. به منظوردستیابی به موفقیت درپروژه بایدازدر
  .بود روز هفته خواهد 7ساعته و24ن حاصل نمود, زیرا در بسیاري از مواقع, نیاز به حمایت و پشتیبانی کافی, اطمینا

  ایجاد پایگاه اطلاعاتی  
ق، ترجیهات، یکی از مهمترین بخشهاي استقرار این سیستم فراهم کردن پایگاه اطلاعاتی مناسب  می باشدجمع آوري اطلاعات سودمند از مشتریان شامل علائ

عاتی به منظور ارتباط عداد دفعات خرید در ماه ، انتخاب روش برقراري ارتباط با آنها بر اساس توانایی هاي سازمان منجمله: پست الکترونیکی، دکه و باجه اطلات
ب و صحیح از خواسته ها و ارتباط صمیمانه رودررو، نمابر، تلفن گویا،و.... می باشد .ایجاد این پایگاه اطلاعاتی به بخشهاي مختلف سازمان در ارائه اطلاعات مناس

  مشتریان به سازمان کمک می کند.  
  حمایت مدیریت ارشد 

راي از بین بردن موانع مدیریت ارتباط با مشتري تمام بخشهاي سازمان را تحت الشعاع قرار می دهد لذا براي پیاده سازي آن نیاز به حمایت اجرائی مدیران ارشد ب
وان به پیشرفت و بهبود واقعی دست یافت. اعتقاد به این سیستم وحمایت مدیریت از اجراي آن و همچنین ایجاد روحیه تشویق کارکنان به داخلی نیازاست تا بت

  منظور بهبود عملکرد از عوامل موثر ومفید اجراي این سیستم می باشد.
  تفکیک و دسته بندي  مشتریان 
دسته بندي آنها مقدور می باشد. لذا تفکیک مشتریان می تواند سازمان را در رسیدن به اطلاعات ارزشمند بازاریابی شناخت بهتر نیازها ي مشتریان با تفکیک و  

  )2001،  11اثربخش تر، خدمات پس از فروش بهتر و... کمک کند. (لهمان و واینر
  گرایش استراتژیک سازمان 
ه شیوه اي خلاق و نوآور عمل کند و براي شکل دادن به آینده خود به صورت  انفعالی عمل گرایش استراتژیک  به هر سازمانی این امکان را می دهد که ب 

) .یکی از موارد مهم براي استقرارسیستم مدیریت ارتباط با مشتري این است که سازمان داراي اهداف مشخص ، روشن ودرازمدت  باشد. 12،1379،24ننماید(دیوید
  )2001اجرایی و عملی برنامه ها،عامل موفقیت هر پروژه اي در سازمانها می باشد.  (لهمان و واینر،  وجود استراتژي هاي خلاق ونوآور،تداوم
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  در فروشگاههاي بزرگ مدیریت ارتباط با مشتريمدل مدون پیشنهادي    
  

گرفتن تمامی اجزاي چهارچوب مانند بازاریابی، نظر ردر این بخش نیازمندي هاي مربوط به پیاده سازي مدیریت ارتباط با مشتري در فروشگاه بزرگ با د
معرفی می به شرح زیر فروش،خدمات، کانال هاي ارتباط با مشتري و فن آوري هاي سه گانه و مدیریت اطلاعات خصوصی مشتري بنا بر شرایط خاص فروشگاه

  شوند.
  ایجاد یک پایگاه داده اطلاعاتی مربوط به مشتریان -الف

   مشتریان: براي ایجاد پایگاه اطلاعاتی مربوط به مشتریان ، جمع آوري اطلاعات مشتریان ضروري می باشدجمع آوري مشخصات -1
امکان تولید کد منحصر بفرد مشتري بر اساس مشخصات خاص مشتري و امکان استفاده از کد ملی بعنوان کد منحصر  تولید کد منحصر بفرد مشتري:-2

  خصیصیجستجوي سریع بر اساس نام کد توبفرد
  تجزیه و تحلیل داده هاي پایگاه اطلاعاتی ایجادشده

  امکان دسته بندي مشتریان بر اساس نوع مشتري، فاصله هاي زمانی، اطلاعات آماري، نوع رابطه، نوع تبادلات و غیره(تفکیک مشتریان):دسته بندي -1
رائه به هر گروه از مشتري با توجه به سلایق، سطح درآمد، نوع رابطه با :انتخاب مشتریان و هدف گیري آنها بر اساس خدمات قابل اهدف گیري مشتري -2

   فروشگاه( مثلا سازمانها، مشتریان دولتی و...) متفاوت می باشد.
خت. : سفارشی سازي این قابلیت را فراهم می کند تا در هر رده و گروه تفکیک شده مشتریان،به ارائه خدمات شخصی پرداشخصی سازي/ سفارشی سازي -3

ر مورد مارك خاصی از مثلا در گروه مشتریان استفاده کننده از غرفه پوشاك، می توان با توجه به تعاملاتی که بر اساس نوع خرید، سطح درآمد و ترجیهات افرادد
  پوشاك دارند، در فصول مختلف سال، فروش هاي ویژ وفصلی را به اطلاع مشتریان رساند.

  د ارتباط با مشتریان هدف گیري شدههدف گیري مشتري و روش هاي ایجا
امکان تهیه فهرستی از مشتریان(با امکان گنجاندن نام، نشانی، شماره مشتري و سایر مشخصات مشتري) و ارسال پیام ها و نامه هاي خاص فهرست هاي تماس: -1

  براي آن ها
  انجام گرفته با مشتري یا گروهی از مشتریان امکان بررسی فهرست اقدامات و تماس هايو ارتباط با مشتري: پیگیري تماس ها -2
امکان دسترسی مشتریان به اطلاعات به روز و مرتبط از طریق کانالهاي ارتباطی مانند تلفن،پست الکترونیکی و اینترنت بصورت یکسان :اطلاع رسانی به مشتري -3

  و بنابر خواسته یا نیازهاي مشتري
  
  مشتریانمسائل مربوط به حفظ اطلاعات خصوصی -ب

امکان ذخیره و دیدن سریع امضاي مشتري و امکان قراردادن توضیحات در کنار امضاء و امکان داشتن کلمه هاي عبور براي و مدیریت اطلاعات خصوصی
از جمله کانالهاي ارتباطی  یکیپست الکترون و اینترنت ،نمابر،تلفن گویا  ،مرکز تماس:. ایجاد کانالهاي ارتباطی دسترسی به گزارش ها و سایر کانالهاي ارتباطی

شود، سیستمی که بتواند روابط می ، سیستمی براي جذب و حفظ مشتریان طراحی و پیاده سازي فروشگاه هاي بزرگ در  بدین ترتیب،.پیشنهاد شده می باشد
تر فقط فروش محصولات به مشتریان نیست، بلکه مهمفرصت ،  زسازمان و مشتریان آن را به خوبی مدیریت کند. هر تعاملی با مشتریان یک فرصت است. منظور ا

تواند به دست آورد، اطلاعاتی که یادگیري سازمانی را افزایش خواهد داد و از آن، این است که سازمان در تماس هاي خود با مشتري اطلاعات مفیدي را می
مشتریان را پوشش دهد و یا این که  تواند گسترده باشد و همهند.سیستم مذکور، میسازمان را در یافتن ایده هاي جدید و شناسایی سلایق مشتریان یاري خواهد رسا

 خواهد بود.بهگروه خاصی از مشتریان را  پوشش دهد: مانند مشتریان کلیدي، که در این صورت سیستم طراحی شده، سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان کلیدي 
کنند  ها استفادهو داده توانند از اطلاعاتمی ها چگونهآن که داده شود توضیح کارمندان براي روشنی اطلاعاتی، باید به هاياز داده و منفعت» ارزش« منظور کسب

ارائه . فروشگاه  بزرگ می تواند به نتایج قابل ملاحظه اي مانند، خدمات بهتري به مشتریان ارائه دهدوکنند ها را تسهیلتوانند کار آنمی نحوي چه ها، بهداده و این
 دست یابد.تسهیل فرایندهاي فروش و بازاریابی  ،کارمندان فروش در عقد سریعتر قراردادهاي فروش ،کمک به موثرتر محصولات جنبی 
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)استقرار یک مرکز تماس که درون آن از ابزار تلفن، نمابر، تلفن گویا،  پست الکترونیکی و اینترنت به شکلی یکپارچه استفاده شود و  4(شکل پیشنهادي در مدل  

رضایت آنهاست.  دهد تا از کانال ترجیهی خود با شرکت ارتباط برقرار نماید، قدم بزرگی در خدمت رسانی و اطلاع رسانی به مشتریان و جلبمیبه مشتري اجازه 
ط با مشتري عملیاتی  با توجه به اینکه استفاده از کامپیوتر در فروشگاههاي بزرگ نقش زیادي دارد، می توان نتیجه گرفت که در این مدل  فنآوري مدیریت ارتبا

قابل استفاده می باشد.همچنین با در نظر  ،لیلیتحCRMوري افن ،تجزیه و تحلیل  هاي سازگار مشتریان ، وقابل دسترسی است. و به دلیل ثبت مشخصات مشتریان
مشارکتی را می توان  اعمال نمود ودر نتیجه  میان کانالهاي ارتباط با مشتري پیوستگی بیشتر می CRMگرفتن تنوع نسبی کانال هاي ارتباط با مشتري ، فن آوري 

امکان دسترسی مشتریان به اطلاعات به روز و  ونیکی به منظور  اطلاع رسانی به مشتريشود.دراین مدل استفاده  از اینترنت و صفحه اینترنتی و کاربرد پست الکتر
  مرتبط بکار گرفته  شده است.
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 تاسیس پایگاه داده اطلاعاتی
 

 تولید کد منحصر بفرد مشتري

 دسته بندي مشتریان

 جمع آوري مشخصات مشتریان

 درآمد ناخالص مشتري تجزیه و تحلیل داده ها

 تاریخچه ارتباطات و تماس ها

 بررسی سوددهی مشتري

 پیگیري تماس ها هدف گیري مشتري
 

طلاع رسانی به مشتريا  
 

 فهرست هاي تماس

 حفظ اطلاعات خصوصی مدیریت اطلاعات خصوصی

 مرکز تماس
 تلفن
 تلفن گویا
 نمابر
 اینترنت
پست 

یالکترونیک  

 
 ارتباط رو در
 رو با مشتري

 

 مشتري
 

مدل مدون پیشنهادي مدیریت ارتباط با مشتري - 4شکل  
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