
 
 

                            

 

 

 

 

 تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد كارت امتيازي متوازن
 در شركت ساپكو                

 
 

جلال حقيقت منفرد*   
الهام سرايي نيا**   

 

 چكيده 

هاي بازاريابي و ژيهاي خود قرار داده و استراتتمام فعاليت محورها مشتريان را امروزه سازمان
هاي هاي اصلي بنگاهدر همين راستا يكي از چالش. كننديمتنظيم بر اين اساس  خود را فروش

مطالعات نشان داده كه . استاستراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري تدوين اقتصادي، 
     فادهاست 1متوازن كارت امتيازي رويكردخود از  هاياستراتژي تدوينكه در  هاييسازمان

ي متوازن با نظام كارت امتيازتلفيق . هستند ترموفقهاي خود در اجراي استراتژي نمايندمي
تدوين استراتژي نظام مديريت يكي از ابزارهاي قوي عنوان  همديريتي ارتباط با مشتريان ب
ا به هاي مديريت ارتباط با مشتري راين كارت طرح .باشدمي ارتباط با مشتري قابل استفاده

       هاي اجراييو نهايتا منجر به تدوين برنامهتبديل  يعوامل كليدي موفقيت و معيارهاي عملكرد
  تدوين  براي موردي سعي در ارائه يك متدولوژي ابتكاري   اين مقاله، در قالب يك مطالعه. گرددمي

   
                       )Jhmonfared@yahoo.com (                         استاديار دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزي *

                                                                                                               كارشناس ارشد مديريت صنعتي دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزي** 

  –دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزي  –روبروي خ دكتر محمد قريب  –خ آزادي  –تهران : نشاني
  )طرف مكاتبه(دفتر معاونت دانشكده  – 8طبقه 

جلال حقيقت منفرد: طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده   

        
1- Balance Score Card (BSC) 
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حقيق در اين ت. استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد كارت امتيازي متوازن دارد
اهداف استراتژيك نظام  ،هاي فعلي سازماننداز و استراتژيا پس از شناسايي ماموريت، چشم

سپس  ،متوازن شناسايي شدهاي كارت امتيازي باط با مشتري براي هر يك از جنبهمديريت ارت
گري در نظام مديريت ارتباط با مشتري تعيين گرديد و پس از غربال 1عوامل كليدي موفقيت

، و سپس كرد براي هريك از اين عوامل مشخصهاي كليدي عمل، شاخص 2ها با روش فازيآن
كارت امتيازي  در ادامه،. بندي شداولويت 3تحليل سلسله مراتبي فرآيندبا استفاده از روش 

، و براي هر يك از عوامل ام مديريت ارتباط با مشتري تنظيمنقشه استراتژي نظ متوازن و
 .تدوين گرديد 4كليدي موفقيت، برنامه اقدام اجرايي

 
 

 :واژگان كليدي
هاي كليدي شاخص عوامل كليدي موفقيت، ،كارت امتيازي متوازن مديريت ارتباط با مشتري،

  .با مشتري نقشه استراتژي نظام مديريت ارتباطعملكرد، 
  

 
  
  

 
 

 

 

  

  

                                                            
1- Critical Success Factor (CSF) 
2- Fuzzy Method 
3- Analytic Hierarchy Process (AHP) 
4- Action Plan 
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 مقدمه
عنوان خط اصلي استاندارد  را به 1مندي مشتريرضايت  فلسفه دانش مديريت مدرن،
اهميت . گيردتعالي براي هر سازمان تجاري، در نظر ميعملكرد و استاندارد عملي 

جا كه دمينگ از پيشگامان آيد تا آنقدر به چشم ميمندي مشتريان امروزه آنرضايت
 )1385 آرمسترانگ،( .  داندمندي مشتري يكسان ميكيفيت را با رضايت ت،مديري

يا آن محصول آ تعيين خواهد كرد كه  )خدمت( احساس مشتري نسبت به يك محصول
هر موسسه تجاري بايد چارچوبي  بنابراين. خيردر بازار موفق بوده است يا  يا خدمت 

يك  .ن خود در اختيار داشته باشدبراي درك تجزيه تحليل و ارزيابي وضعيت مشتريا
به اجرا  هاي ايراني به طور اخص، كلي و سازمانها به طورچالش مهم مديران سازمان

هايي است كه با تفكر و تامل و با استفاده از روش سيستماتيك درآوردن استراتژي
ر هستند د 2تنظيم شود، كاپلان و نورتون كه ابداع كننده روش كارت امتيازي متوازن

به طور كلي هدف هر سيستم . اندكارهاي مناسبي ارائه داده پاسخ به اين چالش راه
      آميز رسنل سازمان به سمت اجراي موفقيتارزيابي عملكرد سوق دادن كليه مديران و پ

هايي كه در تدوين استراتژي خود از سيستم ارزيابي عملكرد و سازمان. هاستاستراتژي
اند، در اجراي استراتژي بسيار موفق ي متوازن استفاده كردهبه خصوص كارت امتياز

هاي سازمان اند به وسيله كارت امتيازي خود، هدفها توانستهكنند چرا كه آنعمل مي
را براي كليه پرسنل سازمان تشريح كنند به عبارت ديگر كارت امتيازي متوازن 

چشم انداز استراتژي سازمان را آورد تا چارچوبي جامع، براي مديران اجرايي فراهم مي
 )1386،  اولوه ( .به عمليات اجرايي ترجمه كنند

مطالعات اندكي در  ،هاي كارت امتيازي متوازنو تكنيكها عليرغم گسترش روش 
ي با رويكرد كارت امتيازي خصوص تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتر

اي را يت و ضرورت انجام چنين مطالعهاهم، كه اين امر نيز صورت پذيرفته ،متوازن
 .نمايان مي سازد

 

 مباني نظري تحقيق

ن و مندي مشتري يكي از موضوعات مهم نظري و تجربي براي اكثر بازاريابارضايت
توان به عنوان جوهره موفقيت در مندي مشتري را ميرضايت. محققان بازاريابي است

يير فضاي تجاري و تحول بازاريابي به تغ. جهان رقابتي تجارت امروزي در نظر گرفت
                                                            
1 - Customer Satisfaction 
2 - Balanced Score Card 
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ها و تغيير به تغيير شيوه مديريتي سازمان منظور همساز شدن با تغييرات متعاقب آن، 
عنصر كليدي براي اين . ها از ساختار محصول مدار به مشتري مدار منجر شدجهت آن

يك مفهوم مديريت ارتباط با مشتري نه  .است 1ظهور مديريت ارتباط با مشتري تغيير، 
بيني و راتژي تجاري است كه هدفش درك پيشيك است  است نه يك پروژه، بلكه

استراتژي براي يك  .باشدمديريت نيازهاي مشتريان بالقوه و بالفعل يك سازمان مي
داران، مشتريان و خواهد براي سهامكند كه سازمان چگونه ميسازمان مشخص مي

توانند آن را نمي ،دون توصيف جامعي از استراتژيان بمدير. شهروندان ارزش ايجاد كند
دون درك مشتركي از مديران ب .با موفقيت ميان خود و كارمندانشان جاري كنند

توانند م نميحول آن ايجاد كنند و بدون وجود نظ توانند نظامياستراتژي، نمي
سلطه آزادسازي،  هاي جديد خود را در مقابل محيط متغير رقابت جهاني،استراتژي

هاي نامشهود و به خصوص رفته و مزيت رقابتي كه با داراييآوري پيشمشتريان، فن
كارت امتيازي متوازن  .شود پياده كننداي انساني و اطلاعاتي جهت دهي ميهسرمايه

كارت . دهدچنين چارچوبي را براي توصيف استراتژي، به منظور خلق ارزش در اختيار قرار مي
هار جنبه هاي يك سازمان از چرچوبي است براي تشريح فعاليتچها امتيازي متوازن

كه اين كار از طريق   )رشد و يادگيري  –يندهاي داخلي فرآ - مشتري - مالي(مختلف 
در همين راستا كارت امتيازي نظام مديريت ارتباط با . گيردتعدادي شاخص صورت مي

      ت ارتباط با مشترييكي از ابزارهاي قوي تدوين استراتژي نظام مديري 2مشتري
و  3هاي مديريت ارتباط با مشتري را به عوامل كليدي موفقيتاين كارت طرح. باشدمي

كند كه هر دو موفقيت نظام مديريت ارتباط با مشتريان تبديل مي 4معيارهاي عملكرد
نموداري است كه برنامه كلي شركت را براي  5نقشه راه استراتژي. شوندميرا موجب 

هاي مرتبط را معمولا در ه هدف استراتژيك مورد نظر در قالب تحقق هدفنيل ب
  .كند تعريف مييندهاي داخلي و رشد و يادگيري فرآ -مشتري –مالي   چهارمنظر

  
  
  
  

                                                            
1 - Customer Relationship Management 
2 - CRM Score Card 
3 - Critical Success Factors 
4 - Key Performance Index 
5 - Strategy Map 
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  تحقيق روش
  :مسئله تحقيق

هاي مديريت بازاريابي نوين شناسايي شده مشتري مداري به عنوان سنگ بناي نظريه
     هاقرار دادن مشتري در كانون توجه استراتژيك سازمان است و اصل بنيادين آن

ها را به سوي ، سازمانافزايش رقابت در بازارهاي جهاني هاي اخيردر سال. باشدمي
هاي جديدي ها با نقشهر چه اين رقابت. توجه بيشتر به مشتريان خود سوق داده است

فظ تلاش لازم براي ح كنند شديدتر باشد،كه بازيگران صحنه تجارت بازي مي
ها نسبت به سازمان گذاري و ايجاد وفاداري در آنمشتريان موجود و همچنين تاثير

اما واقعيت اين است كه تنها تلاش كافي نيست چرا كه . بيشتر و بيشتر خواهد شد
برنده واقعي در چنين فضاي به شدت رقابتي، سازماني است كه قواعد بازي را به خوبي    

نقاط ضعف خود   برد و با واقع بيني خاص،اطلاعات موجود به خوبي سود مي از داند، مي
رشد و پايداري در عصر رقابتي  ها، براي توسعه، لذا همه سازمان. نمايدرا برطرف مي

بتوانند امروز، به نوعي سيستم ارزيابي عملكرد و اثربخش نياز دارند كه در قالب آن 
يندها و نيروي انساني خود را مورد سنجش سازمان، فرآ هايكارايي و اثربخشي برنامه

يد فراتر از يك نظام جديد را با (BSC)با وجود اين كارت امتيازي متوازن . قرار دهند
چوب اصلي و سازمان دهنده توان از آن به عنوان يك چارگيري دانست كه مياندازه

ديگر كارت امتيازي  به عبارت) 1386آقايي،( .يندهاي مديريتي بهره بردبراي فرآ
  جبران خلاء متوازن معياري براي تبديل استراتژي از حرف به عمل است كه ضمن

يند سيستماتيك را جهت اجرا و دريافت هاي مديريتي يك فرآموجود در اكثر نظام
در اين مقاله با استفاده از رويكرد كارت امتيازي . دهد ها ارائه مياستراتژي ازبازخورد 
ستراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتريان در شركت طراحي مهندسي و ا  متوازن،

  .تدوين گرديده است  )ساپكو(تامين قطعات ايران خودرو 
تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد "هدف اصلي اين تحقيق 
بوده است و  "يك مطالعه موردي در شركت ساپكو صورته كارت امتيازي متوازن ب

  :توان به شرح زير برشمرداير اهداف آن را ميس
  بررسي وضعيت فعلي عملكرد نظام مديريت ارتباط با مشتري.  
  يافتن عوامل كليدي موفقيت و تاثيرگذار بر روي روند اجراي.CRM 
 هاي اثر گذار براساس رويكرد كارت امتيازي متوازنشناسايي شاخص. 
 هاي امتيازي تهيه كارتCRM. 
 اه استراتژي تهيه نقشه ر.CRM 
 كارهاي بهبود در جهت ارتقاء عملكرد نظام   ارائه راهCRM. 
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  :سئوالات تحقيق
توان با استفاده چگونه مي"گويي به اين سؤال بوده است كه دنبال پاسخ هاين تحقق ب

از كارت امتيازي متوازن، نقشه راه استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتريان را تدوين 
  : باشدن راستا سؤالات فرعي زير مطرح ميدر هميو  "نمود؟
 عوامل كليدي موفقيت(CSF)  اين نظام مديريتي كدامند؟در 

 هاي كليدي عملكرد شاخص(KPI) اين نظام مديريتي كدامند؟ 

 قـدر  ه هـاي كليـدي عملكـرد چ ـ   ميزان اهميت عوامل كليدي موفقيت و شاخص
 است ؟

 ي در چهـار منظـر   هاي مناسب نظام ارتباط با مشـتر استراتژيBSC    بـراي ايـن
 سازمان كدامند؟

 
  :مدل تحقيق

  طراحي و اجرا شده و در ادامه هر يك از اين) 1(اين تحقيق بر اساس مراحل نمودار شماره 
  : صورت مختصر معرفي مي شونده ها بگام

  
  هاي فعلي سازمانيي ماموريت،چشم انداز و استراتژيشناسا: گام اول

هاي سازماندي است كه يك سازمان را از ديگر اندازهاي سازمان، سنبيانيه رسالت و چشم
    هاي آن، ها و اولويتارزشگر اندازهاي سازمان، بيانرسالت و چشم. كندمشابه جدا مي

در . هاي سازمان از نظر محصول، مشتري و بازار استهاي رقابتي ويژه و طيف فعاليتقابليت
سازمان و  هاي فعليهاي رقابتي، ارزش و اولويتمل، قابليتاين عبارت، رسالت به محدوده ع

مأموريت يك سازمان، خط يا خطوط كسب . اشاره دارندسازمان در آينده انداز به وضعيت چشم
نمايد، و بازارهايي را كه در محصولات و خدمات آن را تعيين مي. كندو كار آن را تشريح مي

  .سازد، مشخص ميكندها فعاليت ميحال و آينده در آن
هاي خودرو براي گروه ايران تأمين مواد، قطعات و مجموعه" شركت ساپكو مأموريت خود را
تأمين از طراحي تا  فرآيندو جهاني از طريق مديريت مؤثر  خودرو و بازارهاي هدف داخلي
به يابي تا سطوح جهاني جهت دست هاي رقابتي شبكه تأمينمونتاژ و شناسايي و ارتقاي مزيت

  . تعريف كرده است "هداف استراتژيك گروه ايران خودروا
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هاي خودرو ترين تأمين كننده قطعات و مجموعهبزرگ" بعنوان انداز نيز ساپكودر بيانيه چشم
معرفي شده  "1395خودرو تا سال  OEM 1درصد سهم بازار جهاني قطعات  1در منطقه با 

  )1387تيم مديريت نوين ساپكو،( .است
  )هام وسيع آن در همه زمينهوبه مفه(سرآمدي ) 1: ها و اصول ساپكو نيز عبارتند از ارزش

 د وتعه) 5يادگيري ) 4ت و نوآوري خلاقي) 3و تأمين رضايت ذينفعان مداري  مشتري) 2

استراتژيك  گزارش تيم مديريت( رقابت) 7اتكاء به توانمندي به شركت ) 6وفاداري به شركت 
  )1388ساپكو، 

 
مدل تحقيق - 1ار شماره نمود  

                                                            
1  - Original Equipment Manufacturer 
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ارتباط با مشتريان در شركت ساپكوشناسايي نظام مديريت : گام دوم  
توان ادعا نمود كه، ي بيان شده، ميهاانداز و ارزشبه مأموريت، چشمدر اين گام با توجه 

  .مشتري مداري جزو اهداف اساسي شركت ساپكو در نظر گرفته شده است
 هاي نوين ها و سيستمسازي استانداردها، مدلر زمينه پيادهساپكو شركتي است كه همواره د

و غيره در ايران پيشرو  ISO 9001، نظام پيشنهادها، 1مديريتي نظير مديريت كيفيت جامع
پذيري پايدار و جهاني با يابي به رقابتدر حال حاضر نيز اين شركت جهت دست. بوده است

را به عنوان مدل سرآمدي خود  EFQMهاي سازمان هاي برتر، مدل تعاليالگوبرداري از شركت
مداري، مشاركت  هايي بر اساس مفاهيمي نظير مشتريها و مدلچنين نظام. برگزيده است

يكي از مفاهيم بنيادين سرآمدي در مدل . اندشكل گرفته... كاركنان، بهبود مستمر، نوآوري و 
EFQMايي در مورد كيفيت محصولات و داوري نه"به اين معنا كه . ، مشتري مداري است

ه جلب نظر مشتري اهميت زيادي دارد، ايجاد وفاداري در مشتري و ب ".خدمات با مشتري است
پذير دست آوردن سهم بازار تنها از طريق توجه جدي به نيازهاي مشتريان فعلي و بالقوه امكان

  .است
ايـن مـورد بـه عنـوان فرصـت      با توجه به اهميت موضوع مديريت ارتباط با مشتري و شناسايي 

ها، اين حوزه توسط كميتـه راهبـردي داراي اولويـت بـالا      بندي طرحبهبود سازمان، در اولويت
بـه عنـوان يكـي از     "مديريت مشـتري  فرآيندسازي توسعه و پياده"تشخيص داده شد و پروژه 

هاي شركت ژيبا توجه به تدوين استرات. رديدتعيين گ 87گانه سرآمدي در سال  13هاي پروژه
ي ساپكو بر اساس مدل كارت امتيازي متوازن، در پژوهش حاضر سعي شده است تـا در مرحلـه  

تـوان تـدوين   ياول نقشه استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتريان با رويكرد كارت امتيازي م ـ
در شـركت   BSCبـر اسـاس رويكـرد      CRMاين به مقوله تـدوين اسـتراتژي   تا پيش از. گردد
در  CRMسـازي موفـق   كارگيري نتايج موضوع اين تحقيق جهت پيادههته نشده بود، و بپرداخ

  .باشدسازمان اولين گام سيستماتيك در اين راستا مي

تباط با مشتري براي هريك از شناسايي اهداف استراتژيك نظام مديريت ار: گام سوم
كلان سازمانهداف و استراتژي هاي هاي كارت امتيازي متوازن بر اساس اجنبه  

هاي خاصي كه هاي بلند مدتي كه به صورت نتيجه، به هدف)راهبردي(اهداف استراتژيك 
دست آورد و مزيت  ت و رسيدن به آرمان مصوب شركت بهكوشد در تأمين مأموريشركت مي

  . گرددنمايد اطلاق ميلند مدت تعيين ميرقابتي سازمان را در دوره ب
  

                                                            
1- Total Quality Management 
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  (BSC) هاي كارت امتيازي متوازناتژيك مرتبط با جنبهاهداف استر :1جدول شماره 

 
در نظـام مـديريت ارتبـاط بـا      1(CSF)شناسايي عوامل كليدي موفقيـت  : گام چهارم

 (CRM)مشتري 

استراتژيك هاي ي هستند كه به منظور تحقق هدففرآيندعوامل كليدي موفقيت بايدهاي 
  صمشخهستند كه در يك مقطع زماني  هاييواقع هدف در. گيرندپيش روي شركت قرار مي

در اين گام بايد عوامل كليدي  CRMهاي استراتژيك پس از تعيين هدف. شوندبيني ميپيش
هاي مرتبط، معيارهاي ابتدا با مطالعه مقالات، كتب و سايت .موفقيت اين نظام مشخص شود

بار تكرار شده بودند ) 1(در ادامه معيارهايي را كه فقط ) معيار 48حدود (خراج گرديد اوليه است
معيار باقي ماند و در  35گري اوليه و حذف اين معيارهاي كم اهميت، با انجام غربال. حذف شد
          از اهميت خيلي زياد تا (اي گزينه 7گري فازي در قالب يك طيف روش غربالادامه با 

تر مهم (CSF)معيار كليدي موفقيت  25و با استفاده از نظرات گروه خبره، ) اهميتبي
اي براي هر معيار به رتبه 7طيف. مي باشد 2جدول شماره شناسايي و نهايي گرديد كه بشرح 

  :باشدقرار زير مي
    Lكم  - M    5متوسط - H   4 زياد - VH    3 خيلي زياد - OU   2 نهايتبي - 1
    Nهيچ - VL     7 مكخيلي - 6 

  ،  ) 81/0=با آلفاي كرونباخ ( نامه طراحي شده براي اين منظوري و اعتبار پرسشپس از تاييد پايان
آوري شد كه يك ها جمعنفر از خبرگان توزيع و پاسخ 10عامل شناسايي شده اوليه بين  35

ه شرح زير آورده شده نمونه از اطلاعات استخراج شده براي معيار اول به همراه محاسبات آن ب
  :است

                                                            
1- Critical Success Factor (CSF) 

  مرتبط با هر جنبهCRM اهداف استراتژيك  (BSC)هاي كارت امتيازي متوازن جنبه رديف

 افزايش سودآوري سازمانمالي 1

 ايجاد ارزش مطلوب براي مشتريان مشتري 2

رتقاء هاي عملياتي به منظور افرآيندبهبود عملكرد هاي داخليفرآيند 3
 رضايت مشتريان

هاي سازماني انساني و اطلاعاتي در ارتقاء سرمايهيادگيري و رشد 4
 جهت جلب رضايت مشتريان
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سازي به دست آوردن نمرات واحد افراد غربال فرآيندگردد كه نتيجه مرحله اول از يادآوري مي
mi        :  خبره به معيارهاي مختلف بوده است ,...,,21              iriiik uuuu ,...,, 21                                           

امkمعيار، يك نمره واحد توسط فرد خبره  mجا براي هر يك از در اين rk ,...,,21  ارائه
از معيارها، ارزيابي واحد افراد خبره بايد به صورت نزولي مرتب  حال براي هر يك. شده است

زيابي كلي از توان ارباشد كه بر اساس آن ميميi  امين بالاترين نمره معيار iگر بيان Bijگردد 
    :را به صورت زير محاسبه نمود iمعيار 

 ijji BjQu  )(max                    m,...,,211  

 :كه در رابطه فوق
ijB

  .باشدمي iامين نمره خوب معيار iگر ارزش بيان 
Q(j) حمايت حداقل كند كه گيرنده چقدر احساس ميگر آن است كه تصميمبيانj  فرد خبره

  .لازم است
ijBjQ )( دهي به توان به عنوان وزنرا ميj امين نمره خوب معيار  (Bij)i خواست بر اساس

  .در نظر گرفت) Q(j)داند فرد خبره را لازم مي jكه حمايت (گيرنده تصميم
محاسبات  .كندزي ميگيري عددي معمولي بانقش جمع را در روش ميانگين maxعملكرد 

  :  صورت نمونه براي معيار اول ه فوق ب
  ارائه خدمات آموزشي به مشتريان: نام معيار 

HuVHuVHuVHuVHu  54321 ,,,,  

VHuVHuVHuOUuMu  109876 ,,,,  

VHBVHBVHBVHBOUB  54321 ,,,,   
MBHBVHBVHBVHB  109876 ,,,,  

 VHHVHHVHMVHLVHLVHVLOUNu  ,,,,,,max1

  MHVHHHMLLVLNMOUHOUHVH ,,,,,,,,,,,,   
يارنتيجه كلي براي اين مع   VH  خيلي زياد 

از  ،)بي نهايت( OUو ) خيلي زياد( VHگري فازي و انتخاب معيارهايي با امتياز پس از غربال
 (CSF)عامل كليدي موفقيت  25مورد با اهميت كمتر حذف و  10عامل معرفي شده،  35ميان 

  :باشندمعين گرديد كه به شرح ذيل مي
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  اندگري فازي انتخاب شدهكه با غربال كليدي موفقيت عوامل :2جدول شماره 
 عوامل كليدي موفقيت رديف عوامل كليدي موفقيت رديف

ترويج فرهنگ مشتري مداري در سازمان 14ارائه خدمات آموزشي به مشتريان 1
 شناسايي نيازهاي مهم مشتري و تمركز بر آن 15 افزايش سودآوري حاصل از مشتريان 2
همكاري انحصاري مشتريان با شركت 16هاي ارتباطي و اطلاعاتي با مشترياننالتوسعه كا 3
وري فروش حاصل از مشتريانبهبود بهره 4  ايجاد منابع جديد درآمدي 17 
 شناسايي مشتريان كليدي 18بندي بازاربخش 5
 جذب مشتريان كليدي 19 افزايش وفاداراي مشتريان 6
 توسعه شبكه فروش 20)ن داخليمشتريا(توسعه فروش داخلي 7
ايجاد تسهيلات براي مشتريان كليدي 21 تأمين به موقع براي مشتريان 8
هاي كنترل كيفي كالافرآيندتوسعه  22ارتقاء تخصص كاركنان جهت رفع نيازهاي مشتريان 9
 بهبود خدمات پس از فروش 23جلب رضايت مشتريان 10
مين به موقع كالا برايهاي داخلي جهت تأفرآيندبهبود 11

 مشتريان
 ارائه محصول با قيمت رقابتي 24

)مشتريان خارجي(توسعه فروش خارجي  25بهبود كيفيت محصولات 12
طراحي و نوآوري جهت برآورده ساختن نيازهاي آتي  13

 مشتريان
 

 
اس جنبه هاي كارت امتيازي متوازنطبقه بندي عوامل كليدي موفقيت بر اس  

مل در بايست اين عواگري فازي و استخراج معيارهاي نهايي و با اهميت بالاتر، ميلپس از غربا
بندي گردند، كه در ادامه هاي داخلي و يادگيري و رشد طبقهفرآيندچهار جنبه مالي، مشتري، 

  .گرددملاحظه مي 3بندي، در جدول شماره اين طبقه 
: شودعمومي تشكيل مي فرآينداز چهار  رياز نظر رابرت كاپلان و ديويد نورتون، مديريت مشت

  ) 1386كاپلان ،(
شناسايي مشتريان جذاب براي بنگاه، تنظيم ارزش قابل ارايه براي : گزينش مشتري/ انتخاب - 1

  .باشدجلب اين مشتريان مي
.انتقال پيام به بازار، يافتن مشتري بالقوه و تبديل آن به مشتري بالفعل: جذب مشتري - 2  
.مندي مشتريانتضمين كيفيت، تصحيح اشكالات و ارتقاي رضايت: حفظ مشتري - 3  
شناخت از مشتريان، ايجاد ارتباط و بالا بردن سهم شركت از خريدهاي : رشد مشتريان - 4

.مشتريان هدف  
. دهدهاي مديريت مشتري، ارتباط با مشتريان هدف را توسعه و تعميق ميفرآينداين   

    هاي نامشهود سازمان به شمار ، رشد و يادگيري، داراييهمچنين از نگاه كاپلان و نورتون
هاي شامل توسعه شايستگي: سرمايه انساني - 1: گردندبندي ميروند و در سه گروه طبقهمي
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هاي ارتباطي و اطلاعاتي با كانالبرقراري شامل  :سرمايه اطلاعاتي - 2استراتژيك كاركنان 
  .فرهنگ مشتري مداري در سازمان  شامل خلق:  سرمايه سازماني - 3مشتريان 

 

  ارتباط جنبه ها ، اهداف و عوامل كليدي موفقيت :3جدول شماره 
ابعاد كارت 
  )CSF(عوامل كليدي موفقيت  اهداف استراتژيك امتيازي

افزايش سودآوري  مالي
 سازمان

 افزايش سودآوري حاصل از مشتريان
ايجاد منابع جديد درآمدي

)مشتريان داخلي(توسعه فروش داخلي 
)مشتريان خارجي(توسعه فروش خارجي   

وري فروش حاصل از مشتريانبهبود بهره

ايجاد ارزش مطلوب  مشتري
 براي مشتريان

جلب رضايت مشتريان
 افزايش وفاداري مشتريان
بهبود كيفيت محصولات

بهبود خدمات پس از فروش
تأمين به موقع بريا مشتريان

هاي داخليندفرآي  

 
بهبود عملكرد 

هاي عملياتي فرآيند
به منظور ارتقاء 
 رضايت مشتريان

 انتخاب
بندي بازاربخش  

شناسايي مشتريان كليدي

 جذب
 جذب مشتريان كليدي
 توسعه شبكه فروش

 حفظ

ايجاد تسهيلات براي مشتريان كليدي
براي هاي داخلي جهت تأمين به موقع كالا فرآيندبهبود

 مشتريان
هاي كنترل كيفي كالافرآيندتوسعه

ارائه محصول با قيمت رقابتي

 رشد

 ارائه خدمات آموزشي به مشتريان
شناسايي نيازهاي مهم مشتري و تمركز بر آن

همكاري انحصاري مشتريان با شركت
طراحي و نوآوري جهت برآورده ساختن نيازهاي آتي 

 مشتريان

د و يادگيريرش  

هاي ارتقاء سرمايه
انساني و  –سازماني 

اطلاعات در جهت 
جلب رضايت 
 مشتريان

ترويج فرهنگ مشتري مداري در سازمان سرمايه سازماني

 ارتقاي تخصص كاركنان جهت رفع نيازهاي مشتريان سرمايه انساني

تريانهاي ارتباطي و اطلاعاتي با كليه مشتوسعه كانال سرمايه اطلاعاتي
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  براي عوامل كليدي موفقيت) KPI( هاي كليدي عملكردتدوين شاخص: گام پنجم
گيري مالي و غير مالي هستند كه به منظور تعيين هاي كليدي عملكرد معيارهاي اندازهشاخص

ها به اين شاخص. شوندكار برده ميه و انعكاس عملكرد استراتژيك يك سازمان ب كيفيت اهداف
كاري مناسب براي هوشمند كردن كسب و بي موقعيت كنوني شركت و تعيين راهمنظور ارزيا

  .شوندكار استفاده مي
هاي كليدي عملكرد هاي كليدي عملكرد، از شاخصدر اين گام از تحقيق، براي تدوين شاخص

بندي جمع. استفاده گرديد) گروه خبره( و روش دلفي) مباني نظري(ساپكو، كتب و مقالات 
مطابق جدول زير  BSCهاي كليدي عملكرد مرتبط با جنبه هاي چهار گانه كارت خصنهايي شا

  .تدوين گرديده است
  

  هاي كليدي عملكرد با عوامل كليدي موفقيت ارتباط شاخص :4جدول شماره 

هاي كليدي عملكردشاخص عوامل كليدي موفقيت  جنبه  

 مالي

بل از كسر مالياتميزان سود خالص قافزايش سودآوري حاصل از مشتريان

 ايجاد منابع جديد درآمدي
تعداد منابع جديد درآمدي ايجاد شده در يك سال

هي جذب شده از منابع جديد در يك سالميزان سرمايه  

)مشتريان داخلي(توسعه فروش داخلي   
 ميزان فروش كل

ميزان فروش  به غير ايران خودرو

)مشتريان خارجي(توسعه فروش خارجي   
درصد سهم شركت از بازار جهاني قطعات خودرو 

OEM 

ميزان رشد صادرات نسبت به سال گذشته

وري فروش حاصل از مشتريانبهبود بهره  
ميزان انحراف قيمت سبد قطعات خودرو

 ميزان قطعات حذف از پك شده

 مشتري

درصد رضايت مشتري شركت ايران خودرو و غير شركت جلب رضايت مشتريان
ران خودرواي  

 افزايش وفاداري مشتريان
مدت زمان همكاري مشتري با شركت

ميزان رشد خريد مشتري از شركت نسبت به سال 
 گذشته

  )ميزان قطعات برگشتي( PPMبهبود كيفيت محصولات
  )ميزان برگشتي از خدمات پس از فروش( C/100 بهبود خدمات پس از فروش

 تأمين به موقع براي مشتريان

مجموع خودروهاي توليد شده (تحقق برنامه توليد 
)تأمين ساپكو  
متوسط تأخير ارسال (تحويل به موقع سفارشات كانبان 

)سفارشات كانبان قطعات بر مبناي تعداد ليد تايم تأخير  
متوسط روزانه خودروهايي كه در هر ماه (خودرو متوقف 
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در ليست خودروهاي متوقف روزانه خدمات پس از 
)روش قرار دارندف  

فرآيند
هاي داخلي

 

 انتخاب
بندي بازاربخش  تعداد سطوح شناسايي شده از مشتريان در بازار 

تعداد مشتريان كليدي شناسايي شده در يك سالشناسايي مشتريان كليدي

 جذب
 ميزان توسعه سهم بازار در سال جذب مشتريان كليدي
هاي تعداد استان(درصد نفوذ شبكه فروش در كشور توسعه شبكه فروش

)هاي كشورداراي نمايندگي فروش به تعداد كل استان  

 
 

 
 

 حفظ
 
 
 
 
 
 

 حفظ

 ايجاد تسهيلات براي مشتريان كليدي

سرجمع ميزان تخفيفات لحاظ شده براي مشتريان 
 كليدي در يك سال

هاي تعهد شده حمل و نقل كالا براي سرجمع هزينه
ريان كليديمشت  

 مدت زمان بازپرداخت بدهي مشتريان كليدي
هاي داخلي جهت تأمين به موقع كالافرآيندبهبود

 براي مشتريان
ميزان انحراف زماني تأمين كالا نسبت به برنامه

هاي كنترل كيفي كالافرآيندتوسعه   

 
ميزان بهبود در كاهش انحرافات نمودارهاي كنترل 

گذشته كيفي نسبت به سال  

 ارائه محصول با قيمت رقابتي
 

 ارائه محصول با قيمت رقابتي

تر از متوسط بازار در نسبت تعدادي محصولات ارزان
 سبد كالاهاي ارائه شده به بازار به تعداد كل سبد

درصد ارزاني قيمت محصولات نسبت به متوسط قيمت 
 بازار

 
 

 رشد

 ارائه خدمات آموزشي به مشتريان
هاي توجيهي برگزار تحقق ميزان ساعات كلاسدرصد 

 شده براي مشتريان نسبت به برنامه
تعداد بروشورهاي آموزشي ارسال شده براي مشتريان

 همكاري انحصاري مشتريان با شركت

ميزان رشد تعداد قراردادهاي انحصاري با مشتريان 
 نسبت به سال گذشته

ي انحصاري ميزان رشد ميانگين مدت زمان همكار
 مشتريان نسبت به سال گذشته

تعداد نيازهاي مهم شناسايي شده مشتريان در محصولشناسايي نيازهاي مهم مشتري و تمركز بر آن

 

طراحي و نوآوري جهت برآورده ساختن نيازهاي 
 آتي مشتريان

هاي صورت گرفته توسط محققان شركت ميزان نوآوري
انبراي پوشش نيازهاي آتي مشتري  

جويي حاصل از پيشنهادت براي بالا بردن كيفيت صرفه
 و پايين آوردن هزينه براي مشتريان

 رشد و يادگيري

سرمايه 
 ترويج فرهنگ مشتري مداري در سازمان سازماني

ميزان ساعات آموزشي كاركنان جهت بالا بردن فرهنگ 
 مشتري مداري و برقراري ارتباط صحيح با مشتريان

شنهادات پذيرفته شده در جهت برآوردن تعداد پي
 نيازهاي مشتري

سرمايه 
 انساني

ارتقاي تخصص كاركنان جهت رفع نيازهاي
 مشتريان

هاي تخصصيسرانه آموزش  

سرمايه 
 اطلاعاتي

هاي ارتباطي و اطلاعاتي با كليه توسعه كانال
 مشتريان

هاي ايجاد شده جديد براي برقراري ارتباط با تعداد كانال
تريانمش  

 



 133تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد كارت امتيازي

 

 CRMهاي كارت امتيازي و عوامل كليدي موفقيت تعيين اوزان جنبه: گام ششم

هاي كارت ، ابتدا وزن بين جنبهAHPدر اين مرحله به كمك ماتريس مقايسات زوجي و روش
گرديد، بدين صورت كه از تعيين  CRMامتيازي و سپس وزن بين عوامل كليدي موفقيت 

هاي مذكور تكميل كرده و در س مقايسات زوجي را براي گزينهگروه خبره خواسته شد، ماتري
ها و همچنين عوامل كليدي وزن بين حوزه Expert Choiceافزار نهايت با استفاده از نرم

براي تلفيق بهتر نظرات كارشناسان از روش ميانگين هندسي استفاده . موفقيت مشخص شد
هاي كارت امتيازي و ي محاسبه وزن جنبهايسات زوجي براپس از تهيه ماتريس مق. شده است

قيد گرديده   5ها محاسبه و در جدول شماره عوامل كليدي موفقيت با كمك نرم افزار وزن آن
  دست آمد و چون زير حده ب 09/0تا  02/0ميزان نرخ ناسازگاري براي كليه معيارها بين  .است

  . زگار تلقي نمودها را ساتوان كليه قضاوتبوده است، مي 10/0قابل قبول 
  عامل كليدي 25بندي اولويت 5هاي نهايي حاصله از جدول شماره در ادامه با توجه به وزن

 .آورده شده است 6در جدول شماره ، صورت صعودي به نزوليه موفقيت حاصله ب
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   BSCاوزان معيارهاي جنبه هاي چهار گانه  :5جدول شماره  

 جنبه

شماره 
معيار 
ي كليد

 موفقيت

وزن  عنوان
 سطح

وزن 
معيارهاي 

كليدي 
 موفقيت

وزن 
نهايي 
CSF 

 

 مشتري 

T1 462/0470/0جلب رضايت مشتريان  217/0  
T2 462/0242/0بهبود كيفيت محصولات  111/0  
T3 462/0 افزايش وفاداراي مشتريان  147/0  067/0  
T4 462/0090/0تأمين به موقع براي مشتريان  041/0  
T5 462/0050/0بهبود خدمات پس از فروش  0231/0

 مالي

T6 294/0 افزايش سودآوري حاصل از مشتريان  437/0  128/0  
T7 294/0264/0وري فروش حاصل از مشتريانبهبود بهره  077/0  
T8 294/0151/0توسعه فروش داخلي  044/0  
T9 294/0 توسعه فروش خارجي  087/0  025/0  
T10 جديد درآمدي ايجاد منابع  294/0  060/0  017/0  

 

هاي فرآيند
 داخلي

 

T11 156/0 ارائه محصول با قيمت رقابتي  210/0  032/0  
T12 156/0172/0هاي كنترل كيفي قطعاتفرآيندتوسعه  026/0  

T13 
هاي داخلي جهت تأمين به موقع كالابهبود فرآيند

156/0 براي مشتريان  130/0  020/0  

T14 156/0105/0هاي مهم مشتري و تمركز بر آنشناسايي نياز  016/0  
T15 156/0080/0توسعه شبكه فروش        0124/0
T16بندي بازاربخش  156/0  077/0  0120/0  
T17156/0058/0شناسايي مشتريان كليدي  009/0  
T18156/005/0ايجاد تسهيلات براي مشتريان كليدي  007/0  
T19مشتريان كليدي جذب  156/0  042/0  006/0  
T20156/0033/0ارائه خدمات آموزشي به مشتريان  005/0  
T21156/0024/0همكاري انحصاري مشتريان با شركت  0037/0

T22  طراحي و نوآوري جهت برآورده ساختن نيازهاي آتي
156/0مشتريان  020/0  0031/0  

 رشد 
 و

 يادگيري

T23 088/0594/0ارتباطي و اطلاعاتي با كليه مشتريانهايتوسعه كانال  052/0  
T24 088/0 ترويج فرهنگ مشتري مداري در سازمان  249/0  021/0  
T25 088/0157/0ارتقاء كاركنان جهت رفع نيازهاي مشتريان  013/0  
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  هارتبه بندي عوامل كليدي موفقيت بر حسب اوزان نهايي آن: 6جدول شماره 

 رديف

اره شم
معيار 

كليدي 
 موفقيت

 رتبه وزن جنبه مرتبط عنوان

1 T1217/0 مشتري جلب رضايت مشتريان  1 
2 T6128/0 مالي افزايش سودآوري حاصل از مشتريان  2 
3 T2111/0 مشتري بهبود كيفيت محصولات  3 
4 T7وري فروش حاصل از مشتريانبهبود بهره 077/0 مالي   4 
5 T3ريانافزايش وفاداري مشت 067/0 مشتري   5 

6 T23 
هاي ارتباطي و اطلاعاتي با كليه توسعه كانال

052/0 يادگيري و رشد مشتريان  6 

7 T8044/0 مالي توسعه فروش داخلي  7 
8 T4041/0 مشتري تأمين به موقع براي مشتريان  8 
9 T11هاي داخليفرآيند ارائه محصول با قيمت رقابتي  032/0  9 
10 T12 هاي كنترل كيفي قطعاتآيندتوسعه فر هاي داخليفرآيند   026/0  10 
11 T9025/0 مالي ارائه محصول با قيمت رقابتي  11 
12 T5 023/0 مشتري بهبود خدمات پس از فروش  12 
13 T24 021/0 يادگيري و رشد ترويج فرهنگ مشتري مداري در سازمان  13 

14 T13 
كالا هاي داخلي جهت تأمين به موقع فرآيندبهبود 

هاي داخليفرآيند براي مشتريان  020/0  14 

15 T10 017/0 مالي ايجاد منابع جديد درآمدي  15 
16 T14هاي داخليفرآيند شناسايي نيازهاي مهم مشتري و تمركز بر آن  016/0  16 

17 T25 
ارتقائ تخصص كاركنان جهت رفع نيازهاي

013/0 يادگيري و رشد مشتريان  17 

18 T15 فروشتوسعه شبكه هاي داخليفرآيند   0124/0  18 
19 T16 بندي بازاربخش هاي داخليفرآيند   0120/0  19 
20 T17هاي داخليفرآيند شناسايي مشتريان كليدي  009/0  20 
21 T18هاي داخليفرآيند ايجاد تسهيلات براي مشتريان كليدي  007/0  21 
22 T19هاي داخليفرآيند جذب مشتريان كليدي  006/0  22 
23 T20هاي داخليفرآيند ارائه خدمات آموزشي به مشتريان  005/0  23 
24 T21هاي داخليفرآيند همكاري انحصاري مشتريان با شركت  0037/0  24 

25 T22 طراحي و نوآوري جهت برآورده ساختن نيازهاي
هاي داخليفرآيندآتي مشتريان  0031/0  25 
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  ر حوزه و معيار در سازمانتدوين اقدامات اجرايي مرتبط با ه: گام هفتم 

بايست براي هر معيار كليدي موفقيت مي CRMبندي معيارهاي كليدي موفقيت پس از اولويت
در اين گام از پروژه پس از مشورت و مصاحبه با خبرگان حوزه . برنامه اقدام اجرائي تدوين شود

 ـهاي اقدامات اجرايي براي اهداف تعيين شده كارت هر معاونت، برنامه هـاي  تامتيازي، از معاون
ي از آن به شـرح  اكه نمونه) برنامه اقدام اجرايي 124حدود ( . مربوطه مشخص و تدوين گرديد

  .باشدمي 7جدول شماره 
 

  هاي اقدام اجرايينمونه برنامه  :7جدول شماره 
شماره 
هاي اقدام اجرائيبرنامه برنامه  امورهاي مرتبط متولي 

6A  
بهبود گزارشگري مالي به سهامداران، مديران، مشتريان، تأمين

هاامور سيستم معاونت مالي كنندگان و ساير ذينفعان  

8A فني  –هاي ساخت معاونت معاونت اقتصادي V8مدل  206خودكفايي و حذف از پك اقلام خودرو پژو  
ريزيكيفيت و برنامه –مهندسي   

41A توسعه مشتري فرآيندبهبود    كليه امورهاي سازمان معاونت كيفيت 

62A هاي كيفي سازمانارتقاي كيفيت و تحقق شاخص   معاونت كيفيت معاوت ساخت 

68A  
پايش مداوم وضعيت كيفيت قطعات تأميني در خطوط توليد و 

همكاري بيشتر معاونت كيفيتخدمات پس از فروش با   معاونت كيفيت معاونت خريد 

85A  
هاي موجود با هدف بهبود موادبري ومهندسي مجدد قالب

 كيفيت قطعات
معاونت فني 
 امور مهندسي ابزار مهندسي

96A امورمالي/ هاور سيستمام ريزي معاونت برنامه طراحي و اجراي سيستم حمل و نقل يكپارچه   

105A  
 

هاهاي عدم تحقق پروژهطراحي مكانيزم بررسي هزينه  

 

معاونت توسعه و 
 كليه امورهاي سازمان بهبود كسب و كار

113A  
طراحي و اجراي برنامه توسعه فردي در جهت توسعه فرهنگ

 مشتري مداري
معاونت منابع 

هامور سيستما انساني  

 

 CRM      (CRM Score Cards) تدوين كارت هاي امتيازي: گام هشتم

يكي از ابزارهاي قوي تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري  CRM كارت امتيازي
هاي مديريت ارتباط با مشتري را به عوامل كليدي موفقيت و معيارهاي عملكردي بوده و طرح
ن مرحله پس از تدوين اهداف استراتژيك، معيارهاي كليدي موفقيت، در اي. كندتبديل مي

     CRMهاي كليدي عملكرد و برنامه اقدام اجرايي، نوبت به تدوين كارت امتيازي شاخص



 137تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد كارت امتيازي

 

يكي از صاحب (  1جيمز بروتونها با الگوبرداري از مدل رسد، در اين تحقيق اين كارتمي
ها براي هر چهار جنبه كارت اين كارت) 2004وتون،بر( .تدوين شده است) نظران اين مبحث 

اند كه در تدوين شده )و يادگيري و رشد  هاي داخليفرآيند - مشتري - مالي(امتيازي متوازن 
 .آورده شده است 8در جدول شماره  CRMاي از كارت امتيازي ادامه نمونه

  
  CRM نمونه كارت امتيازي متوازن  : 8جدول شماره  

اهداف  جنبه
تراتژيكاس  

 عوامل كليدي 
 CSFموفقيت 

هاي كليدي عملكرد شاخص
KPI 

 شماره برنامه اقدام اجرائي مرتبط

 مشتري
ايجاد ارزش 
مطلوب براي 

 مشتريان

جلب رضايت 
 مشتريان

درصد رضايت مشتري ايران 
  ايران خودرو خودرو و غير

A6_A9_A16_A17_A20 

A52_A55_A61_A62_A66 

افزايش وفاداري 
 مشتريان

مدت زمان همكاري مشتري با
 شركت

A6_A20_A87_A90_A97 

A101_A119_A121_A122  ميزان رشد خريد مشتري از
 شركت نسبت به سال گذشته

بهبود كيفيت 
 محصولات

PPM ) ميزان قطعات
  )برگشتي

A11_A12_A22_A36_A38 

A40_A44_A45_A46_A47 

A48_A49_A50_A52_A53 
 

بهبود خدمات 
 پس از فروش

C/100 ) ميزان برگشتي از
  )خدمات پس از فروش

A12_A16_A17_A20_A21 

A28_A54_A55_A56_A60 

 

تأمين به موقع 
 براي مشتريان

مجموع خودروهاي توليد شده
تحقق برنامه (تأمين ساپكو 

)توليد  

 

A1_A11_A12_A20_A22 

A25_A37_A38_A40_A49 

A53_A60_A61_A66_A74 

A76_A77_A92_A93_A95 

A96_A102_A103_A107_A112 

 

متوسط تأخير ارسال سفارشات
كانبان قطعات بر مبناي تعداد 

تحويل به (ليد تايم تأخير 
)موقع  

متوسط روزانه خودروهايي كه 
هر ماه در ليست خودروهاي 
متوقف روزانه خدمات پس از 

خودرو (فروش قرار دارند 
)متوقف  

                                                            
1  - James Brewton 



                                                                 138 1390بهار /  10 شماره/ مجله مديريت بازاريابي
 

1390بهار / 10شماره/ مجله مديريت بازاريابي  

 CRM تدوين نقشه استراتژي: گام نهم
نموداري است كه برنامه كلي شركت را براي نيل به هدف  CRMراه استراتژي  نقشه

هايي مرتبط و معمولاً در چهار منظر مالي، مشتري، استراتژيك مورد نظر در قالب تحقق هدف
، CRMدر گام آخر با كمك كارت امتيازي  .كندهاي داخلي و رشد يادگيري تعريف ميفرآيند

، در قالب )ساپكو(ي شركت طراحي مهندسي قطعات ايران خودرو برا CRMنقشه استراتژي 
  .تدوين گرديده است 1شكل شماره 

 كارهاي بهبودنمونه راه  :9جدول شماره  

 پيشنهاد اجرايي نام عامل اولويت

 
1 
 
 

 جلب رضايت مشتريان

به ريزي تأمين جلب رضايت مشتريان از طريق بهبود گزارشگيري مالي به مشتريان، برنامه
اندازي سيستم مديريت ارتباط با مشتريان ها، راهموقع قطعات، مهندسي مجدد قيمت

قطعات، گسترش فرهنگ رفع عيب به  PPMريزي مناسب جهت كاهش يكپارچه، برنامه
هاي هاي مجاز، رفع گلوگاه توليد، ارتقاي كيفيت و تحقق شاخصجاي تعويض در نمايندگي

  رتباطات با مشتريانكيفي سازمان امنيت اطلاعات و ا

 
 

3 
 
 

 
 

 بهبود كيفيت محصولات
 
 

  بهبود كيفيت محصولات از طريق اجرايي كردن طرح
 self inspection هاي كيفي، تشكيل ها، دستيابي به اهداف مرتبط با تأييديهدر سازنده

يت بازرس، دستيابي به اهداف     هاي بازرسي، انجام آدهاي تخصصي در شركتتيم
و اخطارهاي كيفي، تشكيل تيم  PPM,C100,IDRO,PSA(كيفي سازمان  هايشاخص

هاي تست براي بررسي ضايعات خط، ساخت ابزارآلات كنترلي و تجهيز سازندگان به دستگاه
مورد نياز، پايش مداوم وضعيت كيفيت قطعات تأميني در خطوط توليد و خدمات پس از 

  برداري و كيفيت قطعاتود بهرهبا هدف بهب هاي موجودفروش، مهندسي مجدد قالب

ارائه محصول با قيمت  9
 رقابتي

 
   ارائه محصول با قميت رقابتي از طريق تأمين منابع مالي ارزان قيمت، مديريت بهينه 

ها، تغيير سيستم آناليز قيمت، مهندسي مجدد قيمت قطعاتگذاريها و سرمايهدارائي  

 
13 

 

 
ترويج فرهنگ مشتري 

نمداري در سازما  
 

هاي تخصصي پرسنل در راستاي رفع ترويج فرهنگ مشتري مداري از طريق افزايش توانائي
نيازهاي مشتريان، تعيين پاداش براي امورهاي بهتر سازمان از نظر مشتريان در حوزه 

هاي مربوط به مشتريان، نهادينه كردن نظام خدمات رساني به مشتري، آموزش مديران پروژه
طراحي و اجراي برنامه توسعه فردي در جهت توسعه فرهنگ  مديريت دانش مشتري،

 مشتري مداري

 
17 

 

 
ارتقاء تخصص كاركنان 

جهت رفع نيازهاي 
 مشتريان

 

هاي تخصصي پرسنل و اجراي ارتقاء تخصص كاركنان از طريق افزايش روحيه و توانايي
نيازهاي سازي شغلي در راستاي رفع نيازهاي مشتريان، شناسايي گردش شغلي و غني

هاي مربوط به رساني به پرسنل، آموزش مديران پروژهآموزشي پرسنل در راستاي خدمت
 مشتريان، طراحي و اجراي برنامه توسعه فردي در جهت توسعه فرهنگ مشتري مداري

ايجاد تسهيلات براي  21
 مشتريان كليدي

ه براي مشتريان ايجاد تسهيلات براي مشتريان كليدي از طريق ميزان تخفيفات لحاظ شد
ها و طولاني كردن مدت هاي تعهد شده حمل و نقل كالا براي آنكليدي، سرجمع هزينه

زمان باز پرداخت بدهي مشتريان كليدي، ايجاد تسهيلات بيشتر براي مشترياني كه داراي 
.باشندقرارداد انحصاري با شركت مي  

 



 139تدوين استراتژي نظام مديريت ارتباط با مشتري با رويكرد كارت امتيازي

 

 گيري و پيشنهاداتهنتيج
 ين تحقيق، ابتدا پس از شناسايي بيانيه مأموريت، ه در ابر اساس متدولوژي استفاده شد

هاي شركت ساپكو، اهداف استراتژيك نظام مديريت ارتباط با مشتري با انداز و استراتژي چشم
كه مدل كارت جائيبندي گرديد سپس از آنهاي كارت امتيازي طبقهك از جنبهتوجه به هر ي

باشد در مرحله بعد جهت مي (CSF)قيت بر مبناي عوامل كليدي موف CRM امتيازي
اي مباني نظري از نظرات خبرگان شناسايي عوامل كليدي موفقيت علاوه بر مطالعات كتابخانه

گري فازي يت شناسايي گرديد كه پس از غربالعامل كليدي موفق 48نيز استفاده شد و در كل 
اج معيارهاي نهايي اين عوامل شدن و استخر پس از غربال. كاهش پيدا كرد اييعامل نه 25به 

بندي گرديد و در ادامه براي تدوين طبقه CRMكليدي موفقيت در چهار جنبه كارت امتيازي 
 .، شاخص كليدي عملكرد پيشنهاد شدبراي كليه عوامل كليدي موفقيت CRMكارت امتيازي 

 و همچنين  ها با استفاده از روش دلفي و با استفاده از نظرات گروه كارشناسياين شاخص

كليدي عملكرد كارت امتيازي متوازن شركت ساپكو و مقالات مورد بررسي هاي شاخص
همچنين براي كاربردي بودن نتايج حاصل از تحقيق نياز به تعيين وزن يا . استخراج شدند

هاي ها، برنامهدرجه اهميت براي هر يك از عوامل كليدي موفقيت بود تا بر مبناي وزن آن
اين عوامل انجام بندي درجه اهميت هر يك از رايي توصيه شده با توجه به اولويتاقدامات اج

هاي ، ابتدا وزن جنبهAHPدر اين مرحله به كمك ماتريس مقايسات زوجي و روش . شوند
و سپس وزن عوامل كليدي موفقيت هر جنبه محاسبه، و در نهايت با  CRMكارت امتيازي 

تعيين گرديد، و  CSFيدي موفقيت مربوطه، وزن نهايي هر اعمال وزن هر جنبه در عوامل كل
ي به و نقشه استراتژي اين نظام برنامه اقدام اجراي CRMدر ادامه براي تدوين كارت امتيازي 
پس از تدوين اهداف . استخراج گرديد) حوزه معاونت(تفكيك هر بخش اصلي سازمان 

هاي اقدام اجرايي،  لكرد و برنامههاي كليدي عماستراتژيك، عوامل كليدي موفقيت، شاخص
 .تدوين شده است CRM (CRM score cards) كارت امتيازي
تا كنون در شركت ساپكو اجرا نگرديده ) CRMكارت امتيازي (كه مدل مذكور با توجه به اين
  :توان پيشنهادات زير را مطرح نموداست، لذا مي

  ابسته است و با تمركز و توجه بيشتر بر ها به مشتريانشان وكه بقاي سازمانييجااز آن - 
شود شركت طراحي توان سودآوري شركت را افزايش داد، لذا پيشنهاد ميها ميهاي آنخواسته

      صورته با رويكرد پيشنهادي در اين تحقيق ب) ساپكو(و مهندسي قطعات ايران خودرو 
توان در اين كارهايي كه ميراه يكي از. مند بر روي نيازهاي مشتريان خود متمركز شودنظام

 شود شركت ساپكو با است، لذا توصيه مي CRM، كارت امتيازي مسير از آن استفاده نمود
نقشه راه گيري استراتژي هاي تعيين شده در كاره و ب CRMگيري از مدل كارت امتيازي بهره
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CRM شتري بر روي ، استراتژي مناسب خود را در جهت توجه بيارائه شده در اين مقاله
  .نيازهاي مشتريان خود متمركز نمايد

ترين گام تدوين شناسايي عوامل كليدي موفقيت در نظام مديريت ارتباط با مشتري، مهم 
بندي صورت گرفته در باشد با توجه به اوزان محاسبه شده و اولويتمي CRMكارت امتيازي 

از بررسي مباني نظري و مشورت پس  م از عوامل كليدي موفقيت،خصوص درجه اهميت هر كدا
كارهايي براي مديران ذيربط ها راهآميز آنارج سازمان براي اجراي موفقيتبا خبرگان داخل و خ

 .ها اشاره گرديده استاي از آنبه نمونه  9ده كه در جدول شماره پيشنهاد ش
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Management System with Balance Score Card 

Approach (CRM SCORE CARD)  in Sapco Company 
 

  
 

*J. Haghighat  Monfared, Ph.D. 

   E. Saraeenia 
 
 
 
Abstract 
 
Today organizations focus on their customers to set and regulate their sale 
and marking strategies. Modern organizations try to present the best for their 
customers as the aim of customer relation management is to develop long-
term and stable dependencies between the companies and their customers. 
The importance of this subject is better understood by considering   
guidelines on customers’ satisfaction and customer relation management 
system strategies. 
One of the most important challenges to modern organizations is the 
implementation of   strategies which are regulated by thought and systematic 
methods. Organizations which have used performance evaluation system- 
particularly balanced score card- prove to be strategically successful.  It is 
believed that CRM’s score card is one of the strongest tools in collecting 
customer relation management system strategy. This card converts CRM 
plans to key factors which predict success of CRM. This research aimed at 
collecting data on customer relation management system strategy based on 
balanced score card as an organization concentrates on four approaches 
(financial, customer, domestic process and learning and growth). 
In this research after identifying mission , perspective and current strategies 
of organization , the strategic goals of customer relation management system 
were determined for each aspect of balanced score card. After conducting 
Extensive theoretical studies in order to recognize the key factors of success  
in customer relation management system and Screening them, next step was 
collecting performance key indices for each of mentioned factors which 
were then prioritized by AHP method and establishing balanced score card. 
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Finally the formulating map for customer relationship management system 
strategy was determined for each one of success factors. 
 
Keywords: 
Customer Relationship Management, Critical Success Factor, Analytic 
Hierarchy Process, Balance Score Card, Strategy Formulation 
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