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  چكيده
، يافته استقدرت فروشنده به خريدار انتقال امروزه كه  با توجه به اين  

تر كافي  كه رقابت با محصولات متمايز و ارزان اند شدهها متوجه اين امر  سازمان
آيد، بلكه  نيست، و مزيت رقابتي صرفاً از طريق محصولات متمايز به دست نمي

در عين حال، مشتريان . شود مي روابط با مشتري حاصل ياز طريق ارتقا
توانند وفاداريشان را از  شوند و به سهولت مي پايين متحمل مي متغيرهاي  هزينه

در حال حاضر وفاداري مشتري  .يك شركت به شركت ديگر تغيير جهت دهند
شركت  اتبه يك شركت خودروساز و رضايت وي از محصول و خدم

خودروساز به عنوان دو عامل اساسي، ذهن مديران را به خود مشغول كرده و 
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در اين  .هاي مديران موفق در صنعت خودروسازي است جزء برنامه آنها، تحقق 
كه داراي  چهار بعد  CRMكارت امتيازي از  CRMپژوهش به منظور ارزيابي 

پس از . است ست استفاده شدها) تري و عملكرد سازمانيمش، فرايند، زير ساختار(
شركت ايران  CRMدر ارزيابي  به منظور تائيد مؤثر بودن آنهاشناسايي عوامل 

ساختاريافته با هاي  اقدام به تهيه پرسشنامه جهت انجام مصاحبه، خودرو
در گام . باشد يد اين عوامل ميكه نتايج حاكي از تائ كارشناسان و مديران گرديد

با در نظر گرفتن اين عوامل مورد  CRMزمينه اجراي وضعيت شركت در ، بعدي
ارزيابي قرار گرفت در نهايت تحليل شكاف به منظور شناسايي عوامل ايجاد 

شناسايي .  كننده شكاف بين وضعيت مطلوب و وضعيت فعلي صورت گرفت
كار به  ايران خودرو و ارائه راه CRM، ارزيابي CRMعوامل موثر در ارزيابي 

 . ، مهمترين خروجي اين پژوهش استCRMوضعيت فعلي اجراي منظور بهبود 
  مديريت ارتباط با مشتري، كارت امتيازي، تحليل شكاف : واژگان كليدي

  مقدمه
كه بايد در شركت اجرا شود  CRMعدم توجه به اصول و مفاهيم بنيادي   

شود كه در بازار رقابتي مشتريان تجربه خوشايندي از رابطه با شركت  مي موجب
تحقيقات  .بدست نياورند و به سوي شركتهاي ديگر و خدمات بهتر متمايل شوند

هاي بازاريابي و  نشان داده است كه هزينه جذب مشتريان جديد به دليل هزينه
طور كلي تحقيقات نشان ه ب. حفظ مشتريان استهاي  هزينهبيشتر از  ،غاتيتبل
يشتر از حفظ يا مديريت هاي جذب مشتريان جديد پنج برابر ب دهد كه هزينه مي

اين امر بدين معناست كه به جاي متمايز . ]2006يونجا،[مشتريان موجود است 
ايد مشتريان را بشناسند و از تاكيد بر سهم بازار به ها ب ساختن محصولات، سازمان

 80%مشتريان، در  20% ،  20/80با توجه به قانون . سهم مشتري تغيير جهت دهند
حفظ روابط بلند مدت با كه اين امر نشانگر لزوم هستند فروش سازمان سهيم 

همچنين . ]2005آلجاندرا،[است ور به منظور حداكثر سازي سود آمشتريان سود
هاي اخير، انتظارات مشتريان بالا رفته است، در شرايط  با توجه به اينكه در سال
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 يك ضرورت است مديريت روابط با مشتري گراي امروز كسب و كار مشتري
  .]2006تامپسون،[

بسيار مطلوب بود و  CRMشرايط براي سرمايه گذاري در  1990در دهه   
نشان  ها بررسي. كردند گذاري مي ها در آن سرمايه ها بدون بررسي ريسك شركت

درصد از كاربران  20و اند  نتيجه نرسيدهبه  CRMهاي  درصد پروژه 55دهد كه  مي
عليرغم  . ]2005استان،[ شين آسيب ديده استگزارش دادند كه ارتباط با مشتريان پي

شوند، در مورد  ي براي اجرا انتخاب ميا بطور گسترده CRMهاي   اينكه  سيستم
هاي مديريت ارتباط با  برنامه درصد 75تا  35بين  .ترديد وجود دارد آنهاموفقيت 

ها نه تنها به لحاظ اقتصادي شكست  همچنين برنامه. خورند مشتري شكست مي
بنابراين مديران . رساند بلكه به ارتباطات سازمان با مشتريان آسيب مي ،خورند مي

معتقد است يك رينارتز . ]2000 آدام،[دهند مي CRMهاي  الويت پاييني به برنامه
تواند به تاكيد بيش از  مي CRM هاي برنامهدليل براي نتايج مايوس كننده بسياري از 

تم اطلاعات و فقدان چارچوب استراتژيك به عنوان يك راه حل سيس CRMحد بر 
  .   ]2007تيم،[نسبت داده شود  آنبراي موفقيت 

 گرا مستلزم وجود فرهنگ سازماني مشتري CRM اجراي اثربخش استراتژي  
عملياتي را به منظور  CRM هاي سيستم، ها امروزه بسياري از شركت. باشد مي

موفق  CRMست كه ا در حالي گيرند و اين ارتباط بهتر با مشتريان به كار مي
چيزي بيش از ارتباطات ساده با مشتريان و به معناي پيگيري رفتار مشتريان و به 

ها براي حداكثرسازي سودآوري و وفاداري در سراسر چرخه  كارگيري داده
) 1996(ريچارد و تيل . ]2003 پولين،[ زندگي از جذب تا حفظ مشتري است

درصدي  95تا  30تواند تاثير  حفظ مشتري مي درصدي 5نشان دادند كه افزايش 
  .]2004يانگويي،[بر ارزش فعلي خالص و تاثير مشابه بر سود شركت داشته باشد

    مروري بر ادبيات تحقيق
  مديريت ارتباط با مشتري

كند، توسعه ظرفيت  زماني كه سازمان به سمت مشتري مداري حركت مي  
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ارها به منظور برآورده ساختن احتياجات براي دستيابي به منابع لازم، دانش و ابز
متاسفانه . مشتري از طريق ارائه محصولات و خدمات مناسب امري ضروري است

گرا دارند  هاي مالي، فرهنگ محصول بسياري از سازمان ها، به خصوص سازمان
به جاي در نظر گرفتن هايي  چنين سازمان. باشد كه با انتظارات مشتري منطبق نمي

بعلاوه، اين . تري تمايل به تنظيم فرايند بر اساس محصول دارندطرح كلي مش
شوند و فاقد قابليت به منظور  مشترياني دارند كه اغلب غير سودآور ميها  سازمان

 هاي مورد نياز براي مشتريان هستند براي تامين سرويسهايي  توسعه استراتژي
  .]2007 لوئيس،[

تژيك است كه در ارتباط با بهبود رويكردي استرا مديريت ارتباط با مشتري  
هاي مشتري  از طريق توسعه ارتباطات مناسب با مشتريان و بخش ذينفعارزش 

هاي بازاريابي  هاي بالقوه استراتژي قابليت مديريت ارتباط با مشتري. كليدي است
ارتباط و تكنولوژي اطلاعات را در جهت ايجاد روابط بلندمدت سودده با 

 مديريت ارتباط با مشتري. دهد عان كليدي پيوند ميمشتريان و ساير ذين
و اطلاعات در جهت شناخت ها  كارگيري داده ههاي بسياري براي ب فرصت

اين امر مستلزم ادغام چند . كند مشترك ايجاد مي  مشتريان و خلق ارزش
هاي بازاريابي است كه از طريق  از فرايندها، افراد، عمليات ها، قابليت كاركردي

  .]2005آدرين،[ گردد ميسر ميها  ت، تكنولوژي و برنامهاطلاعا
 )2004( 1كنگ. اند را مورد بررسي قرار داده  CRMمحققين بسياري مزاياي  

دريافت كه مزاياي ايجاد شده در صنعت بيمه كارايي مديريت، كاهش هزينه، 
 2كو و همكارانهمچنين . بهبود خدمات مشتري و افزايش فروش و سود بود

كند، روابط با مشتري را  به افزايش سود كمك مي CRMكه  دريافتند) 2004(
دهد، و پايگاه داده  دهد و موارد خريد مجدد مشتري را افزايش مي بهبود مي

افزايش : هاي شناسايي شده شامل اي از مزيت نمونه. دهد مشتري را توسعه مي
تري، بهبود سود، خريد مجدد بيشتر، اطلاعات مشتري دقيق، ارتقا وفاداري مش

كارايي مديريت مشتري، كاهش هزينه جذب مشتري جديد، سهولت بيشتر در 
                                                                                                                        
1- Kang 
2 - Ko et al. 
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توسعه محصولات جديد، كاهش هزينه بازاريابي مستقيم، افزايش وفاداري به 
 ،]2008 چيهلي،[كيفيت بالاتر كالاها و خدمات ، مشتري عمربرند، افزايش دوره 

فروش متقاطع كالاها و  ،]2008 ايونجا،[ سفارشي سازي كالاها و خدمات
همكاري با مشتريان به منظور  ،]2006 اوانجليا،[ريان فعلي تخدمات جديد به مش

    .باشد مي ]2006 سوكي،[ مشترك  خلق ارزش
  هدف پژوهش

به  CRMاي نتايج  ، ارزيابي دورهCRMسازي  پياده يكي از نكات مهم پس از  
سازند و آيا در بلندمدت  مي برآورده انتظارات راها  منظور ارزيابي اينكه آيا برنامه

عملكرد مناسب براي ارزيابي نتايج هاي  بدون وجود سنجه. باشد مي پايدار هستند،
CRM ،هاي  اصلاح يا اتمام برنامه، اتخاذ تصميمات عيني در خصوص استمرار
CRM  به بكارگيري معيارهاي بازاريابي ها  از آنجا كه اكثر شركت. دشوار است

عملكرد ارزيابي تمايل دارند، توسعه معيارهاي  CRMي ارزيابي موجود برا
به هر حال بسياري از معيارهاي بازاريابي . هميشه يك فعاليت چالش برانگيز است

 مناسب نيستند CRMسهم بازار و حجم كل فروش در زمينه ، فعلي از جمله

   .]2001آتول،[
و ها  برنامهخودروساز هاي  در  شركت CRMدر راستاي پياده سازي  

خاصي همانند راه اندازي تلفن گوياي مشتريان با هدف كاهش حجم هاي  پروژه
مراجعات حضوري، طراحي سايت ايننرنتي، اداره خدمت رساني به مشتريان و 
نرم افزارهاي جامع رسيدگي به شكايت  در زمينه ارتباط با مشتريان تدوين شده 

مشتريان هاي  اسخ گويي به درخواستافتد جز پ مي است اما در عمل آنچه اتفاق
به . در زمينه فروش و خدمات پس از فروش ورسيدگي به شكايات آنان نيست

و منابع انساني قابل ، سخت افزار، نرم افزارها  ، سازمانCRMدليل مزاياي بالقوه 
گيرند و اغلب فرايندهايشان را به منظور اجراي  مي ملاحظه اي در اين به كار

CRM بسياري از ، به هر حال علي رغم تعهدات گسترده. كنند مي ختارتجديد سا
 شوند مي در جهت برآوردسازي انتظارات با شكست مواجههايي  چنين سيستم
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هدف از  .باشد اجراي موفق اين استراتژي مستلزم كار زياد مي .]2005استان،[
  :انجام اين پژوهش به شرح زير است

 گروه صنعتي ايران خودرو CRMزيابي مدل ارهاي  شناسايي ابعاد و مولفه •
 اين شركت با استفاده از مدل طراحي شده CRMارزيابي وضعيت موجود  •
 تعيين عوامل موثر بر ايجاد شكاف بين وضعيت موجود با وضعيت مطلوب •

  سوالات تحقيق
به علت بالا بودن بعد اكتشافي تحقيق به جاي فرضيه سوالات زير مطرح 

  :شوند مي
  ؟ايران خودرو كدامند  CRMارزيابي در ارائه يك  مدل ل موثر عوامـ 1
 ارزيابي ونهدر گروه صنعتي ايران خودرو چگ CRM  كنوني نظام وضعيتـ 2

 گردد؟ مي
 CRMعوامل موثر بر ايجاد شكاف بين وضعيت موجود و وضعيت مطلوب ـ 3

 كدامند؟

  روش شناسي تحقيق
  جامعه آماري

، تعيين وضعيت مدل ارزيابيهاي  ولفهشناسايي ابعاد و مجامعه آماري جهت   
مديران فروش، روسا و  ،شامل كارشناسانو تحليل شكاف  CRMكنوني 

هاي  ، كيفيت، روابط عمومي، منابع انساني و سيستمCRM ،تحقيقات بازاريابي
بنا به نظر مديران  كه هستند كارشناسمصاحبه شوندگان  نفر از 5. استاطلاعاتي 

و مديران  نفر  12ت پاسخگويي به سوالات را داشتند و قابليها  اين دپارتمان
نفر مصاحبه ساختار يافته و  15با  كه در مجموع باشند  ها مي اين دپارتمانروساي 

  . باز انجام گرفت
  مراحل اجراي تحقيق

گيرد  و به  اين تحقيق از نظر هدف در چارچوب تحقيقات كاربردي قرار مي  
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تحقيقات توصيفي است از طرفي بر اساس لحاظ گردآوري اطلاعات از نوع 
گروه صنعتي ايران دسته بندي تحقيقات توصيفي انجام يك تحقيق موردي در 

) ساختار يافته و باز( و مصاحبه پرسشنامه است كه از ابزار پيمايشي خودرو
به منظور پاسخگويي به سوالات تحقيق سه مرحله به شرح . استفاده گرديده است
  :تزير طي گرديده اس

  CRMمدل ارزيابي هاي  مولفهشناسايي : مرحله اول
در اين مرحله با مطالعه مقالات متعدد، كارت امتيازي به منظور ارزيابي   

  .ارائه گرديد CRMعملكرد  
 فرايندها

فرايندهاي مديريت ارتباط مانند مديريت شكايت يا مديريت بر نظارت   
ازمان و بهبود ارتباطات خدمات يك فعاليت مهم براي محقق نمودن اهداف س

بسيار حائز اهميت  CRMمديريت شكايت براي ارزش مشتري و استراتژي . است
 دومتوجه به شكايات ضروري است و به عنوان شانس ها  براي شركت. است

 95در برخي شرايط . شود براي راضي كردن يك مشتري در نظر گرفته مي
ايت بخشي رسيدگي گردد، درصد از شكايت كنندگان، اگر شكايت به طور رض

دهند كه يك مشتري ناراضي، تجربه بد خود را  تحقيقات نشان مي. گردند باز مي
كنند  نفر بازگو مي 20درصد تقريباً به  13نفر و  9-10به طور متوسط به 

و فرايندهاي ها  بازخورد رسمي و ارزيابي رسمي از استراتژي]. 2006موساد،[
وكار و  فرايندهاي كسب .1اند تمر حائز اهميتمديريت ارتباط براي بهبود مس

ارائه دهند و تمركز قوي بر رضايت ها  استراتژيك بايد اهداف روشني براي بهبود
  . 2مشتري داشته باشند
 استراتژي مشتري 

مشتري بر چگونگي جذب مشتريان جديد و حفظ و توسعه  استراتژي   

                                                                                                                        
1- Brown & Gulycz, 2002 
2- Pine, Victor, & Boynton, 1993 
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ريت ارتباط مستلزم شناسايي مدي. 1كند ارتباطات با مشتريان ارزشمند تمركز مي
تنها مشترياني بايد در نظر گرفته شوند كه رفتارشان ، 2سودده ترين مشتريان است

مديريت ارتباط  به عبارت ديگر. ]2006ريكاردو،[تواند تاثير گذار باشد  مي
هاي  به منظور توسعه استراتژي. اثربخش بر مبناي تحليل بخش بندي مشتري است

نياز به ها  ، سازمان)بازاريابي تدافعي(و حفظ ) يابي تهاجميبازار(جذب اثربخش 
هاي مختلف مشتريان به عبارت  درك جامعي از نيازها، رفتار و پروفايل گروه

  . ]2006موساد،[ديگر يك بخش بندي استراتژيك دارند 
   CRMمديريت دانش با تمركز بر 

را بيشتر يك   4دانش توانمند سازي مديريت ارتباط با مشتري از طريق 3تايوانا 
يك راه حل تكنولوژي محور كند تا  تعريف مياستراتژي كسب و كار   مدل

: مديريت ارتباط با مشتري و مديريت دانش هدف يكساني دارند ].2006ييچن،[
كارگيري دانش براي،  همديريت دانش مشتري، ب. ارائه بهبود مستمر براي مشتريان

دانش . بليت سازمان در ارتباط با مشتري استدرباره مشتري به منظور ارتقاي قا
 5براي مشتريان شامل اطلاعاتي درباره محصولات، بازارها و تامين كنندگان است

دانش كسب شده از مشتريان بايد توسط شركت براي نوآوري كالا و خدمت، 
دانش درباره  .6كار روده بخلق ايده همچنين بهبود مستمر كالاها و خدمات 

نيازها و احتياجات فعلي مشتري، علايق، ارتباطات، فعاليت خريد و مشتري شامل 
دانش درباره مشتري در فرايندهاي خدمت و پشتيباني . 7باشد توانايي مالي آتي مي

CRM  گردآوري شده و در فرايندهاي تحليلCRMگردد ، تحليل مي  

بلكه هاي موفق نه تنها برخوردار از دانش مشتري هستند  شركت. ]2005مالت،[
وكار هستند  كارگيري آن به منظور اتخاذ تصميمات حياتي كسبه قادر به ب

 بنابراين دانش بايد در زمان مناسب به منظور اثربخش بودن در دسترس باشد
                                                                                                                        
1- Christopher, Payne, & Ballantyne,1991; Gro¨ nroos, 1994; Jackson, 1985 
2- Kenyon & Vakola, 2001 
3-Tiwana 
4- Knowledge - enabled Customer Relationship Management (KCRM) 
5- Garcia-Murillo and Annabi, 2002 
6-Thomke and von Hippel, 2002; Kristensson, Gustafsson and Archer, 2004; Chesbrough, 2003  
7- Davenport, Harris and Kohli, 2001; Day, 2000 
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  .]2001بهوون،[
 ديدگاه عملكرد سازماني

معيارهاي عملكرد سازماني  بايد قادر به نشان دادن اين باشند كه آيا استراتژي   
CRM كند مي كت به بهبود كمكشر:  

 استراتژي برند
برندها يك عامل تعيين كننده اصلي در خريد مجدد كالاها و خدمات يك  

برندهاي موفق سطوح بالاتري از وفاداري مشتري به دست . 1هستندسازمان 
دريافتند كه يك برند صنعتي، اعتماد  3مايكل و كينگ و ريست. 2آورند مي

كند، شهرت شركت و مزيت رقابتي را افزايش  جاد ميبيشتري در تصميم خريد اي
يك برند، سازمان را جذاب تر . كند داده و بنابراين موانعي براي رقبا ايجاد مي

و  كند ساخته و ارتباط بر مبناي اعتماد با ذينفعان داخلي و خارجي ايجاد مي
علاوه بر  استراتژي نام تجاري. 4كند بنابراين موقعيت بازار سازمان را تقويت مي

هايي  دهد كه چه فعاليت ارائه مسير و جهت روشن براي آغاز عمليات نشان مي
وكار از  نقش استراتژي نام تجاري ارزش آفريني در كسب. نبايد انجام شوند

هاي خود با محصولات يا خدماتي است كه به مشتريان  طريق انطباق كليه فعاليت
  . گردد ارائه مي

  استراتژي خلق ارزش 
تريان در حال ارزش محورتر شدن هستند و به سادگي تحت تاثير كيفيت مش 

ها تمايل به تبادل منطقي بين مزايا  در عوض آن. گيرند بالا يا قيمت پايين قرار نمي
هاي درك شده در فرايند خريد و مصرف كالاها و خدمات دارند  و هزينه

سازمان و هم  هر استراتژي بايد بر خلق ارزش هم براي .]2004يانگويي،[
ارائه ارزش عالي براي مشتريان مزيت رقابتي سازمان را . 5ذينفعانش تمركز كند

                                                                                                                        
1- Christopheret al., 1991; Lederer & Hill, 2001 
2- Doyle, 1989; Masters, 2001;Zikmund et al., 2003 
3- Michell, King, and Reast 2001 
4- Doyle, 2000; Hart & Murphy, 1998 
5- Hamel & Prahalad, 1994;Wilson, Daniel, & McDonald, 2002 
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تقويت خواهد كرد و الگوبرداري از اين قابليت را براي رقبا اگر غير ممكن 
  . 1سازد نسازد، دشوار مي

 ها  زيرساخت

شناخت سازمان براي دستيابي به موفقيت از طريق مديريت ارتباط حائز  
هاي سازماني را تحت تاثير  ساختار سازماني عملكرد كليه فعاليت. 2ميت استاه

سازمان مشتري محور مستلزم درجه بالايي از همكاري چند وظيفه . دهد قرار مي
مديريت يك برنامه مديريت . 3براي ارائه سطح بالايي از خدمت به مشتريان است
مختلف است كه بايد به هاي  ارتباط مستلزم تعهد مديريت ارشد و دپارتمان

اين . 4مشتري به طور نزديكي با هم كار كنند تمنظور حداكثرسازي بازده اطلاعا
هاي چند  همكاري. هاي خوب تعريف شده است و رويهها  امر مستلزم سياست

و به نمايد  را تسهيل ميها  بخشد و اجراي فعاليت وظيفه، فرايندها را سرعت مي
. ]2001لينيتي،[ دكن و افزايش بهره وري كمك مي ود اثربخشيبكاهش هزينه، به

علاوه بر اين، كل سازمان بايد برخوردار از يك ويژگي منعطف براي حمايت از 
بيني و پاسخگويي به در  تصميمات مشتري محوري باشد و به منظور پيش

  . 5هاي مشتري انعطاف پذيري داشته باشد خواست
  فرهنگ    

ن عامل در مديريت موفق اجراي استراتژي شايد فرهنگ سازماني مهمتري 
به منظور تامين انتظارات مشتري بايد فرهنگ مشتري  .6مديريت ارتباط باشد
مشتري . تغيير در نگرش كاركنان اغلب اجتناب ناپذير است. مداري را توسعه داد

را پاسخگوتر به نيازهاي ها  مداري نوعي از فرهنگ سازماني است و سازمان
ثابت شده است كه فرهنگ مشتري محوري به طور مستقيم بر . 7دساز مشتري مي

                                                                                                                        
1-Da & Wensley, 1988; Doyle, 2000; Kothandaraman & Wilson, 2001 
2- Brown & Gulycz, 2002 
3- Clark, Peck, Payne, & Christopher, 1995; Ryals & Knox, 2001 
4- Foss & Stone, 2001 
5- Gro¨nroos, 2000 
6- Rigby et al., 2002 
7- Deshpande´ & Webster, 1989  
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هر دپارتماني در يك سازمان بايد بداند كه  .1گذارد رضايت مشتري تاثير مي
رضايت مشتري جزيي از ايجاد ارتباطات پايدار است و بستگي به كيفيت ارائه 

  .2شده كالاها يا خدمات دارد
  افراد

به منظور تحقق . 3رايي يك سازمان هستندبرخي معتقدند افراد مهمترين دا 
عملكردهاي عالي كسب و كار و ارتباطات با مشتريان ارزشمند، سازمان بايد 

كاركنان بايد . هاي با انگيزه، كارآزموده و با معلوماتي داشته باشد كاركنان و تيم
همچنين بايد قادر . نسبت به بازار حساس باشند و قادر به شناخت مشتريان باشند

براي حفظ كاركنان ارزشمند بايد در قبال . به جلب اعتماد و توجه مشتريان باشند
رضايت كاركنان تاثير  .4عملكرد و رفتار مشتري محورشان پاداش دريافت كنند

    .5مثبتي بر حفظ مشتري دارد
  تكنولوژي اطلاعات      

 CRM  يك مساله تكنولوژيكي نيست بلكه يك مساله كسب و كار است كه
 نقش ابزارهاي تكنولوژي اطلاعات در .]2005ماريانا،[ نياز دارد ICTه ابزارهاي ب

مشتريان  مديريت ارتباط، تسهيل فرايندهاي مختلف مشتري از جمله بخش بندي
به منظور حمايت از اين . شان يا پيش بيني رفتار مشتري است ارزش بر مبناي

زماندهي شده به منظور فرايندها يك زيرساختار تكنولوژي اطلاعات خوب سا
همچنين، ابزارهاي سيستم . 6ارتباط اثربخش در كل سازمان مورد نياز است

هاي داده بايد براي كليه كاركنان به منظور اجازه به  تكنولوژي اطلاعات و پايگاه
آنها براي تحليل دقيق داده مشتري، از جمله تحليل رفتار خريد مشتري، در 

اً سازمان بايد نيازهاي تحليلي شان را قبل از اساسهمچنين  . 7دسترس باشد

                                                                                                                        
1- Conrad, Brown, & Harmon, 1997; Deshpande´, Farley, & Webster, 1993 
2- Kenyon & Vakola, 2001; Woodcock et al., 2003 
3- Berry, 1986; Reichheld & Kenny, 1990 
4- Clark & Payne, 1995; Woodcock et al., 2003  
5- Reichheld, 1996;Reichheld & Sasser, 1990 
6- Zikmund et al., 2003  
7- Woodcock et al., 2003 
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  . 1گذاري عمده در تكنولوژي اطلاعات الويت بندي نمايند سرمايه
 مشتري 

كه مشتريان چه ديدگاهي نسبت به سازمان دارند شايد يكي از مهمترين  اين 
ارزش مشتري براي يافتن اين پاسخ . مباحث براي كليه مديران ارشد سازمان است

ارزش مشتري ارزيابي كلي مشتري از . مورد بررسي قرار گرفته استها  سال
 كند و آنچه از دست مي مطلوبيت يك كالا بر اساس ادراكات از آنچه دريافت

مشتريان زماني . فاكتور بعدي رضايت مشتري است. گردد مي تعريف، دهد مي
برند شركت و ، راضي هستند كه انتظاراتشان از ارزش يك كالا يا خدمت

رضايت مشتري به طور مثبتي بر حفظ . ارتباطشان با شركت برآورده گردد
در نهايت مشتريان . كند مي گذارد و درآمد آينده را تضمين مي مشتري تاثير

افزايش وفاداري به معناي اين . شوند مي راضي تبديل به مشتريان وفادار به شركت
، خواهند داشتاست كه مشتريان بيشتري در آينده خريد مجدد از شركت 

  .وفاداري مشتري تاثير قابل توجهي بر سود و رشد سازمان خواهد داشت
در اين  CRMمنظور آزمون تاييد تاثير هر يك از عوامل بالا در ارزيابي  به 

. بهره گرفته شده است» رتبه علامتدار ويلكاكسون«پژوهش از آزمون 
. اي است پنج گزينه اي و در طيف هاي اين تحقيق داراي مقياس فاصله پرسش"

 مهم، )3(، متوسط )2( كم اهميت، )1( بسيار كم اهميتدر پنج طيف ها  گزينه
و از طريق  05/0اين آزمون در سطح آلفاي . باشند مي) 5( بسيار مهم، و )4(

  :آزمون فرض زير انجام گرفته است
 

   30 =µ:H اختلاف معنادار ندارد 3ميانگين با عدد     
   31 ≠µ:H اختلاف معنادار دارد 3ميانگين با عدد   

  . است CRMحاكي از تاييد اين عوامل در  ارزيابي  نتايج
  

                                                                                                                        
1- Gartner Group, 2003; Kracklauer, Mills, & Seifert, 2003  



  179...   در شركت ايران خودرو CRMارزيابي عملكرد 

 

  ارزيابي وضعيت ايران خودرو: مرحله دوم
با توجه   CRMبه منظور بررسي وضعيت ايران خودرو در زمينه پياده سازي  
و تي  ز آزمون رتبه علامتدار ويلكاكسوندر اين پژوهش امعيارهاي تعيين شده به 

هاي اين تحقيق داراي  پرسش. اي بهره گرفته شده است استودنت تك نمونه
در پنج طيف بسيار ها  گزينه. اي است اي و در طيف پنج گزينه مقياس فاصله

اين . باشند مي) 5(، و عالي )4(، خوب )3(، متوسط )2(، ضعيف )1( ضعيف
  :و از طريق آزمون فرض زير انجام گرفته است 05/0 در سطح آلفايها  آزمون

  
    30 =µ:H اختلاف معناداري ندارد 3ميانگين با عدد   

   31 ≠µ:H اختلاف معناداري دارد 3ميانگين با عدد      

 
لازم در اجراي موفقيت آميز هاي  به منظور ارزيابي وضعيت فعلي زير ساخت 

CRM، 3   اطلاعات، فرهنگ و نيروي انساني؛ در نظر گرفته  آوري فنشاخص
با ادغام نتايج ها  پس از بررسي وضعيت فعلي هر يك از اين شاخص. شده است

در . بدست آمده وضعيت شركت در بعد زيرساخت مورد ارزيابي قرار گرفت
  .ذيل نتايج بدست آمده ارائه گرديده است

دهد كه وضعيت ايران  نشان مي ويلكاكسون دار رتبه علامتنتايج آزمون  
تعيين ميزان نيازمندي مشاركتي و  IT ،CRMتخصصي هاي  مهارتخودرو از نظر 

در شركت مورد بررسي بيشتر از متوسط و  وضعيت  به تكنولوژي اطلاعات
CRM  ،تحليليCRM  متوسط است تعيين ميزان نيازمندي به اطلاعاتعملياتي و .

از آزمون تي استودنت تك  اطلاعات با استفاده آوري نفبه طور كلي وضعيت 
  .گردد مي بيشتر از متوسط ارزيابينمونه اي 

حاكي از آن است كه وضعيت  دار ويلكاكسون رتبه علامتنتايج آزمون  
فرهنگ سازماني مبتني بر مشاركت و فعلي شركت از نظر فرهنگ مشتري محور، 

واضح در اجراي  مديريت  كار گروهي متوسط و از نظر اهداف مشخص و
به طور كلي وضعيت شركت در شاخص  .بالاتر از متوسط استارتباط با مشتري 

  .متوسط استاز آزمون تي استودنت تك نمونه اي  با استفادهفرهنگ 
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دهد وضعيت فعلي به لحاظ  مي نشان رتبه علامتدار ويلكاكسونآزمون نتايج  
، ، رضايت كاركنانآموزشي كاركنانهاي  برنامه ،جذب كاركنان متخصص

سيستم پاداش و جبران خدمات در قبال رفتار مشتري مدار، تعهد و پشتيباني 
در مجموع  .متوسط است مديريت ارشد در اجراي مديريت ارتباط با مشتري

  .گردد مي وضعيت فعلي نيروي انساني متوسط ارزيابي
هاي  شاخص CRMميز در خصوص فرايندهاي تاثيرگذار بر اجراي موفقيت آ 

مديريت خدمات، توسعه فروش، يكپارچگي فرايندها، فرايندهاي بازگرداني مشتري، 
مديريت شكايات، استراتژيهاي مشتري و مديريت دانش مشتري در نظر گرفته شده 

  .وضعيت فعلي شركت در اجراي فرآيندهاي مذكور به شرح ذيل است. است
دهد كه وضعيت ايران  نشان مي وندار ويلكاكس رتبه علامتنتايج آزمون  

جذب (هاي مشتري  از نظر مديريت خدمات، توسعه فروش، استراتزي خودرو 
مديريت ، )ارزش مشتريان جديد، بخش بندي مشتريان و شناسايي مشتريان با

گذاري دانش مشتري  براي ايجاد و به اشتراكهايي  رويه( دانش مشتري
و ) دانش مشتريو به روز رساني  بازنگري كارگيري، ههايي براي ب رويه

مديريت شكايات بالاتر از متوسط و به متوسط، و از نظر  يكپارچگي فرآيندها
  . گردد مي لحاظ فرايند بازگرداني مشتريان ضعيف ارزيابي

جنبه وفاداري، رضايت و مشاركت مشتريان مورد ارزيابي  3بعد مشتري از  
وضعيت  دار ويلكاكسون رتبه علامت نتايج آزمون، با توجه به قرار گرفته است

   .گردد مي متوسط ارزيابي وفاداري،  رضايت و مشاركت مشتريان، فعلي 
در خصوص ارزيابي وضعيت فعلي عملكرد سازماني، دو شاخص استراتژي   

وضعيت . در نظر گرفته شده است) برند(خلق ارزش و استراتژي نام ونشان تجاري
ارزش براي مشتريان، خلق ارزش براي سازمان،  خلق (فعلي استراتژي خلق ارزش 

و استراتژي نام ونشان ) جهت ايجاد ارزش بيشتر، متوسطها  بهبود مستمر فعاليت
متوسط،و از نظر تعيين  برندتعيين چگونگي رقابت با رقبا و مديريت (تجاري 

  . گردد متوسط ارزيابي مي) كالاها و خدمات بالاتر از متوسط
موثر بر ايجاد شكاف بين وضعيت موجود و وضعيت عوامل : مرحله سوم
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  CRMمطلوب 
در اين مرحله به منظور بررسي عوامل ايجادكننده شكاف بين وضعيت فعلي و  

نفر از  15تعيين شده در مرحله اول از هاي  وضعيت مطلوب هر يك از شاخص
  : خبرگان مصاحبه باز به عمل آمد كه در زير ارائه گرديده است

 فرايند

 يت خدماتمدير
  خدمات تعريف شده براي رسيدن به اهداف مشتري مداريعدم كفايت  •
  تاخير و عدم اجراي برخي تعهدات به علت تحريم •
  تاخير در انجام تعهدات وسيكل طولاني ارائه خدمات •
 رويكرد كاهش هزينه و متعاقبا حذف ارائه برخي خدمات ويژه   •

 توسعه فروش
  روشفهاي  ديدگاه كوتاه مدت به برنامه •
فروش ترفيعي و فروش ، بازارهاي  توسعه بخشهاي  ضعف در استراتژي •

 متقاطع 
  هاي فروش سازمان محورند نه مشتري محور استراتژي •
هاي  ضعيف از بازار منجر به كاهش سرعت عمل دربرنامههاي  پيش بيني •

  فروش گرديده است
  يكپارچگي فرايندها

كنند و  رچه عمل نميصورت يكپاه كليه فرايندهاي صف و ستاد بايد ب •
گردد  و تمركز قوي  اطلاعات به طور مستمر و هماهنگ بين آنها مبادله نمي

 .بر رضايت مشتري وجود ندارد

 فرايند بازگرداني مشتري
، يريت مشتريان خارج شدهدلايل از دست رفتن مشتريان، مد فقدان بررسي •

 بازگرداني هاي برنامه، نياتصميم در مورد انتخاب مشتريان براي بازگرد
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 مديريت شكايت
  جدا بودن دو سيستم ثبت و پيگيري شكايات •
  عدم امكان پيگيري شكايات مربوط به قطعات توسط مشتري •
 انجام گرفتههاي  گيري زمان پاسخگويي مربوط به پيگيري عدم امكان اندازه •
 تاكيد بر دريافت شكايات و تاخير در رسيدگي به شكايات •
 چه جهت ثبت و ارجاع شكاياتفقدان سيستمي جامع و يكپار •
 گردد شكايت به عنوان فرصتي براي بهبود تلقي نمي •

 استراتژي مشتري

  جذب مشتريان جديد
هاي  تبليغاتي براي جذب مشتريان جديد و فقدان برنامههاي  تكيه بر برنامه •

  مدون ديگر
  عدم شناسايي مشتريان بالقوه •

  بندي مشتريان بخش
شان و سپس متمايزسازي آنها با توجه به  ارزشبندي مشتريان با توجه به  رتبه •

 . گيرد نيازهايشان صورت نمي
  بر فاكتور مالي و عدم توجه كافي به ديگر فاكتورهاها  تمركز بخش بندي •

  شناسايي مشتريان با ارزش
مورد شناسايي قرار ارزشمندترين مشتريان  CRMهاي  در طراحي برنامه •

 .آيد مي مشتريان به دست% 20ان از درآمد سازم% 80 در حاليكه، گيرند نمي
  مديريت دانش مشتري

• CRM   اغلب ارائه دهنده اطلاعات است در حاليكه به كليه اطلاعات مورد
 نياز دسترسي ندارد برخي از اطلاعات به صورت منتخب به اين واحد ارائه

  .گردد مي
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مند براي اجرا و به اشتراك گذاري دانش  فقدان رويكردي مشخص و نظام •
  تريانمش

 بهره مندي از اطلاعات مشتري فقط در بخش شكايت •

 عملكرد سازماني

  استراتژي خلق ارزش 
با توجه به نياز مالي سازمان نه بر اساس تقسيم بندي ها  در نظر گرفتن تخفيف •

 مشتريان
 فقدان تحليل و مقايسه بين ارزش مشتري و سهم مشتري •
و  افزايش قابليت سوددهيارزش دوره عمر مشتري را به منظور عدم توجه به  •

  افزايش مزيت رقابتي سازمان
فقدان يك مدل ارزشي بر مبناي ديد بلندمدت كه در آن ارزش احساسي،   •

اجتماعي و كاركردي لحاظ گردد كه مستلزم بهسازي مستمر و ارزش 
 برگزيده براي هرسال است

 عدم نگاهي عميق به آينده و مد نظر داشتن روندهاي جهاني •

 )برند(ام و نشان تجاري استراتژي ن

تحليل نقاط قوت و ضعف ، تحليل محيط بازاريابي، تحليل رقباضعف در  •
 محيطي به علت  عدم رقابتي بودن محيطهاي  شركت و تهديدات و فرصت

مثبت از ديدگاه مصرف كنندگان هاي  ويژگي، عدم توجه به بنچ ماركينگ •
و ها  ه به خواستهمطلوب را شناسايي كرده و با توجهاي  مورد مارك در

در طراحي ها  در راستاي تقويت اين ويژگي، نيازهاي مشتريان در بازار هدف
 . و توليد محصولات خود تلاش نمايد
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 زيرساختارها

  اطلاعات آوري فن
  ITتخصصي هاي  مهارت

 ها عدم توانايي در يكارگيري مهارت •
 با نيازهاها  عدم تناسب بين تغيير در مهارت •

CRM تحليلي  
  و عدم پيگيري رفتار خريد مشتريان ن ابزارهاي داده كاويفقدا •
  اي ثبت اطلاعات به صورت جزيره •
  عدم دسترسي به هنگام  به آمار متقاضيان خودرو •
 پذيرد مي صرفاٌ در خصوص شكايات مشتريان انجامها  تحليل •
  به جاي آناليزهاي كنشيها  انفعالي بودن اغلب تحليل •

CRM  مشاركتي  
يان  به اثربخش بودن برخي از ابزارهاي ارتباطي مانند تلفن عدم اعتماد مشتر •

ايميل و تلفن مستقيم و متعاقبا حجم بالاي ، گويا، سايت اينترنتي، پيامك
 مراجعات حضوري

 عدم امكان پيگيري سفارش توسط مشتريان   •

CRM عملياتي  
به عنوان مثال تاخير  مشتري محور و سرويس به مشتريهاي  ضعف در برنامه •

تحويل خودرو و در عين حال عدم امكان اعلام زمان دقيق براي  در
  با تاخيرهاي  تحويل

  تعيين ميزان نيازمندي به اطلاعات
  عدم بهنگام سازي اطلاعات مشتريان فعلي •
  مقايسه هزينه و فايده هر قلم اطلاعات فقدان •
 جمع آوري اطلاعات مشتريان در محدوده نياز سازمان فروش •



  185...   در شركت ايران خودرو CRMارزيابي عملكرد 

 

  ندي به تكنولوژي اطلاعاتتعيين ميزان نيازم
  .هاي موجود عدم امكان به روز رساني برخي از تكنولوژي •
 . تحريم منجر به پايين ماندن سطح تكنولوژي گرديده است •
فقدان توجه به زير ساختهاي لازم، براي مثال اثربخشي مورد نظر از ماژول  •

ERPكسب نشده است ،. 

  فرهنگ
  در سازمان ي ايجاد فرهنگ مشتري محور

  گرش محصول گراي  توليد به محصولن •
بازار انحصاري منجر به عدم  نياز به توسعه فرهنگ مشتري محور در سازمان  •

  .گرديده است
مشتري محوري اكثرا جنبه دستوري دارند به عبارت ديگر در هاي  فعاليت •

 شوند مي صورت الزام، اجرا
 مداري فقدان آگاهي كافي از نتايج بلندمدت عدم حركت به  سمت مشتري •

  ايجاد فرهنگ سازماني مبتني بر مشاركت و كار گروهي
توجه شركت به سلسله مراتب به منظور  اخذ پيشنهادات در حاليكه بايد بدون  •

توجه به سلسله مراتب پيشنهادات سازنده دريافت گردد و بدين ترتيب افراد 
به صورت واقعي درگير مسائل مشتري شده و رضايت مشتري در سايه 

  .آيد مي و اتحاد به دستهمدلي 
مختلف منجر شده تا كار تيمي هاي  دپارتمانهاي  عدم يكپارچگي استراتژي •

 .به صورت پررنگ انجام نپذيرد

  نيروي انساني 
  جذب كاركنان متخصص

 فقدان برنامه سيستماتيك در جذب كاركنان  •
ديگر بدون توجه به زمينه هاي  بعضا نيروي مازاد بخش CRMكاركنان  •
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 باشد مي نهاتخصصي آ
پايين است لذا  CRMباتوجه به حجم بالاي كار تمايل افراد براي حضور در  •

 .هاي كافي نباشند ممكن است نيروهاي جذب  شده  داراي توانمندي

  آموزش كاركنانهاي  برنامه
  ها عدم توانايي در جاري سازي آموزش •
 آموزشي هاي  صرفه جويي مالي در پروژه •
آموزشي و هاي  موزشي و فقدان هماهنگي بين بستهآهاي  عمومي بودن برنامه •

  مشاغل 
  ها فقدان به هنگام بودن آموزش •
 داده شده صرفاً از طريق نمره آزمونهاي  ارزيابي اثربخشي آموزش •

  رضايت كاركنان
 گيرد قرار نمي CRMرضايت كاركنان در اختيار مديريت هاي  تحليل •
اهش رضايت كاركنان در منجر به كها  استرس، فشار كاري، تبعيض پرداخت •

 .گرديده است CRMواحد 

  سيستم پاداش و جبران خدمات
برنامه اي مبتني  بر دريافت پاداش  در قبال ، براي حفظ كاركنان ارزشمند •

  .عملكرد و رفتار مشتري محور  كاركنان وجود ندارد
 ها عدم وجود معيارهاي مدون براي اين سيستم و اعمال نظر شخصي مديريت •

  .ارشدشتيباني مديريت تعهد و پ
بايد زير نظر مديريت عامل فعاليت كند تحت سرپرستي  CRMدر حاليكه  •

  .  قائم مقام محصول و كيفيت است
  مشتري

وفاداري مشتريان به علت نبود رقيب ديگر براي برخي از محصولات ايران  •
  .خودرو غالبا جنبه اجباري دارد
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يت سبب كاهش قابليت واگذاري ارزيابي رضايت مشتريان به واحد كيف •
  .گشته استها  اطمينان نظرسنجي

كارگيري بازخوردهاي دريافتي از مشتريان در توسعه محصولات ه عدم ب •
 .جديد و ارائه خدمات

  گيري نتيجه
وجود دارد، يكي از مسائل  CRMبا وجود دانش و مفاهيمي كه در ارتباط با  

در اجراي اين استراتژي ها  اصلي اين است كه هيچ مدلي براي راهنمايي شركت
هر شركتي فرهنگ و فرايند كسب و كار خاص خود را دارد، لذا . وجود ندارد

العاده كه قادر به حل تمام مسائل شركت  به عنوان يك راه حل خارق CRMنبايد 
از طرف ديگر، بايد مزايا و تاثيرات آن براي سازمان . است در نظر گرفته شود
 .باشد راي موفق اين استراتژي مستلزم كار زياد مياج. مورد مطالعه قرار گيرد

در  CRMارائه يك كارت امتيازي جهت ارزيابي هدف از انجام اين پژوهش 
،  CRMمدل ارزيابي هاي  مولفهپس از شناسايي ، گروه صنعتي ايران خودرو است

اطلاعات، فرهنگ و نيروي  آوري فن(در بعد زيرساختارها وضعيت ايران خودرو 
، توسعه فروش، مديريت خدمات(، در بعد فرايندها متوسط ) انساني

بندي مشتريان و شناسايي  بخش، جذب مشتريان جديد(هاي مشتري  استراتزي
براي ايجاد و به اشتراك هايي  رويه( مديريت دانش مشتري، )ارزش مشتريان با

بازنگري و به روز رساني  كارگيري، ه براي بهايي  گذاري دانش مشتري رويه
مديريت شكايات بالاتر متوسط، و از نظر  يكپارچگي فرآيندهاو ) دانش مشتري

در بعد مشتري ، )از متوسط و به لحاظ فرايند بازگرداني مشتريان ضعيف
عملكرد سازماني  متوسط و در بعد) رضايت و مشاركت مشتريان، وفاداري(
رزش خلق ارزش براي مشتريان، خلق ا(وضعيت فعلي استراتژي خلق ارزش (

و ) جهت ايجاد ارزش بيشتر، متوسطها  بهبود مستمر فعاليت ، براي سازمان
 متوسط برندتعيين چگونگي رقابت با رقبا و مديريت (استراتژي نام ونشان تجاري 

در . گردد مي متوسط ارزيابي) و از نظر تعيين كالاها و خدمات بالاتر از متوسط
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وامل ايجاد كننده شكاف بين مرحله سوم تحليل شكاف به منظور شناسايي ع
شركت بايد روشي به منظور  .وضعيت مطلوب و وضعيت فعلي صورت گرفت

سازي مشتريان سودده از ساير مشتريان اتخاذ نمايد و  بندي، متمايز بخش
اين كار را شركت . هاي كسب و كار مناسبي براي هر بخش اجرا نمايد برنامه
شركت بايد بداند كه در . شتري انجام دهدم 1تواند با توجه به ارزش دوره عمر مي

بازار امروزي آگاهي مصرف كننده از نام تجاري به تنهايي براي تثبيت آن نام در 
كليه . يك پيشنهاد استفاده از بنچ ماركينگ است. باشد ذهن آنها كافي نمي
كه در ارتباط با مشتري هستند بايد با يكديگر ادغام هايي  كاركردهاي دپارتمان

تضمين . ند، مديران ارشد در پيشبرد كارهاي مربوط به مشتري متعهد گردندگرد
خدمات، عمل به تعهدات پس از فروش و ايجاد جو اطمينان مانند استقرار 

در  CRMسيستم تحويل به موقع كالا  و ارزيابي عملكرد ، هاي سيار خدماتي تيم
وي به منظور يافتن و داده كاها  پايگاه داده. طول اجراي آن بايد صورت گيرد
به تناسب رشد و تغيير سازمان، سيستم  ، الگوها و رفتار مشتريان توسعه يابد
اطلاعات به روز نشود براي رفع  آوري فناطلاعاتي نيز بايد تغيير نمايد اگر 
صرفاً يك  CRMشركت بايد بداند كه  .نيازهاي سازمان كارآمد نخواهد بود

فرهنگ مشتري . فرهنگي را دست كم بگيرد پروژه فني نيست و نبايد تغييرات
محوري بايد در سازمان تقويت گردد و اين فرهنگ مستلزم ايجاد تغييراتي 

هاي توليد و  نگرش مديريت، نگرش بخش، نحوه نگرش به مشتري: اساسي در
. باشد طرز برخورد با مشتري، برخورد سازماني با كاركنان مي، فروش به محصول

تمامي كاركنان را با فلسفه و : ت زير را  مدنظر قرار دهدشركت بايد پيشنهادا
در نحوه اعمال مديريت، پيام آور احساس . انديشه مشتري نوازي آشنا كنيم

اعطاي پاداش به كاركنان بر مبناي . خوش آيند و مطلوبي براي كاركنان باشيم
نرخ هاي حفظ مشتري،  نرخ(عملكرد كاركنان به طور مثال بهره وري تيم فروش 

حجم فروش و (؛ فروش )هاي رضايت مشتري نرخ(؛ كيفيت عملكرد )پاسخگويي
  .صورت گيرد )ابتكار كاركنان در برخورد با مشتريان جديد(و رهبري ) سود

                                                                                                                        
1- Lifetime value 
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كند، اين  هاي مشتري اقتباس مي اي از داد گرچه ايران خودرو حجم قابل ملاحظه
ري با يكديگر تركيب به ندرت براي ايجاد دانش مفيد در خصوص مشتها  داده
هاي دانش صريح و  گردد به منظور نهادي نمودن چرخه لذا پيشنهاد مي. گردد مي

و ها  هاي غير رسمي براي بحث در مورد مسائل، ديدگاه ضمني شركت شبكه
هاي جديد ايجاد نمايد، جو اعتماد كه به نوبه خود منجر به تسهيم دانش و  ايده

در ازاي ها  و پاداشها  برانگيزاننده. شودايجاد ، گردد مي خلق دانش جديد
كارگيري و تسهيم دانش مشتري در نظر  ههاي كاركنان جهت ايجاد، ب تلاش

 .گرفته شود
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