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 چکیده

ها در جذب و حفظ مشتري به عنوان رقابت تجاري بين سازمان تشديد و رياخ يآوري اطلاعات و ارتباطات در دهه هاپيشرفت سريع فن

منبع اصلي مزيت رقابتي در دنياي امروز منجر به پيدايش مفهوم جديدي به نام مديريت ارتباط با مشتري گرديده است. اين مقاله با توجه 

 نيارتباط اثربخش ب يلزوم برقرار و يرانيا يان هاسازم در از مصرف کننده و... تيارباب رجوع، حما ميهمچون تکر يديجد ميبه ورود مفاه

 يراب. ديهاي ايراني ترسيم نماسازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري در سازمانتلاش داردتا چارچوبي براي پياده يمشتر ايمخاطب 

هاي مطرح در سازمان يالگوهابه اين منظور پس از شرح مفاهيم و بسط مباحث مربوط به مديريت ارتباط با مشتري، مدل ها و  دنيرس

 اند.از طريق مطالعاتانساني استخراج گرديده ليآوري و مساي فرآيندها، فنامروزي مدنظر قرار گرفته و اجزاي مشترك بين آنها در سه حوزه

باط با مشتري در سازي مديريت ارتهاي پيادهچارچوب سپس با مطالعه دانش روز دنيا، مدل مرور و يساز ادهيضرورت پ ايانهکتابخ

چارچوبي پيشنهاد  هاي خاص محيط ايران،با در نظرگرفتن ويژگي عناصر مشترك بين آنها استخراج گرديد؛ و يهاي امروزي بررسسازمان

 فاهکاوي در بانک رطريق مورد ازتطبيقي مطالب و تفکر خلاق به دست آمدند.  موضوع پژوهش، مقايسه نشدکه تماماً از طريق بررسي متو

کارگران به عنوان يک سازمان خدماتي ايراني، اطلاعات بيشتري درباره چارچوب پيشنهادي گردآوري و حاصل شد. با توجه به اطلاعات بدست 

ضوع نظران موبا صاحب يافتهساخت ي نيمه نهايي پژوهش در مصاحبه آمده، چارچوب پيشنهادي اصلاح و مدل بهبود يافته به عنوان نتيجه

 گيري از نظرات کارشناسان و مديران اجرايي، مورد ارزيابي قرار گرفت.سازي و بهرهغنيبه منظور 
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 مقدمه
سازی، تولید محصولات و خدمات به شدت افزايش يافته و قیمت تمام شده برای آوری و گسترش جهانیفن امروزه با پیشرفت سريع

با  ها قادر باشند تا محصولات و خدمات خود رارديده تا سازمانآوری موجب گمشتريان بسیار کاهش يافته است. به سخن ديگر، فن

یشرفته يا قیمت آوری پترين قیمت ممکن در اختیار مشتريان خود قرار دهند. به همین دلیل ديگر فنبالاترين سطح کیفیت و پايین

ارتباط موثربا  ها،مزيت رقابتی ممکن برای سازمانشود. در اين شرايط، تنها و تنها ها تلقی نمیتر به عنوان مزيت رقابتی سازمانارزان

ارتباط با مشتری راهبردی تجاری است که به جذب، حفظ و ارتقای اثر بخشی ارتباط با مشتری  مديريتباشد. مخاطب مشتری می

بپردازند و در  ی فوقی کمتر به سه وظیفهها قادرخواهند بود با هزينهارتباط با مشتری ، سازمان سیستم مديريتپردازد. با اجرای می

سازی و در زمانی که يك سازمان نتیجه مزيت رقابتی اصلی خود را که همانا مشتری است، حفظ نمايند. اين کار در عصر جهانی

آوری اطلاعات پذير نخواهد بود. فنآوری اطلاعات و ارتباطات امکانی فنگیرها مشتری داشته باشد، بدون به کارممکن است میلیون

ها بتوانند با ازمانی آن سارتباط با مشتری در دسترس قرار داده است تا به وسیله سیستم مديريتسازی و ارتباطات ابزاری برای پیاده

، به عنوان ها درايران نیزا مشتری سازمان است. سازمانای ارتباط داشته باشد که گويی آن مشتری، تنهتك مشتريان به گونهتك

گیری ارکند، بايد با به کسازی را تجربه میکشوری در حال توسعه که حرکت به سوی اصلاحات اقتصادی، بازار رقابتی و جهانی

تواند روش ا مشتری میارتباط ب سیستم مديريت راهکارهای جديد در حفظ و گسترش مشتريان داخلی و خارجی خود کوشا باشند. 

عات و ارتباطات، آوری اطلاارتباط با مشتری به کمك فن مديريتسازی مناسبی برای رسیدن به اين مقصود باشد. در واقع بدون پیاده

 مدت قادر به رقابت با همتايان جهانی خود در جذب و حفظ مشتری نخواهند بود.های ايرانی در بلندسازمان

میلادی بر می گردد ؛اينکه سازمان چگونه و به   92و پیاده سازی آن بصورت امروزی به دهه ارتباط با مشتری  سیستم مديريتسابقه 

چه طريقی به جذب مشتری مشغول باشد و يا به چه روشهايی مشتريان موجود خود را حفظ کند و به آنها خدمات مناسب تری را 

وضوع تکنولوژی اطلاعات و ابزار و امکاناتی که اين نوع فن آوری به وجود ارايه نمايد بحث تازه ای نمی باشد ولی مطرح شدن م

آورده است باعث گرديده تا سیستم مديريت ارتباط با مشتری به موضوعی نو درمهندسی ومديريت تبديل شود.با بکارگیری 

زينه ش سود دهی سازمان و کاهش هتکنولوژی اطلاعات در قالب سیستمهای مديريت ارتباط با مشتری ، روشهای جديدی برای افزاي

شرايطی که بر انجام کسب و کار غالب می باشد با سرعت زيادی در حال تغییر و تحول  های آن در رابطه با مشتری پديد آمده است.

ی باشند م می باشد و اين موجب تغییر در نوع نیازهای مشتريان نهايی گرديده است و مشتريان مايل به خدمت رسانی با ارتباط مستقیم

. همچنین افزايش رقابت جهانی در بازارها موجب می شود تا سازمانها برای کسب موفقیت بیشتر به روشهای نوين رقابت سوق داده 

تکنولوژيهای جديد تحلیل و جمع آوری اطلاعات و داده های مختلف مراکز رسانه ای و عمدتا روابط عمومی سازمان ها را  شوند .

ده و بالطبع مشتريان نهايی نیز حساستر گرديده اند . مخاطبان بصورت مداوم از طريق کانالهای ارتباطی فراوان و تحت تاثیر قرار دا

سهل الوصول ، اطلاعات مورد نیاز خود را کسب می نمايند اما آنچه واضح است افزايش دانش مشتری يا مخاطب می باشد که موجب 

 و در نتیجه وفاداری اوبه سازمان کاهش يا افزايش يابد. می شود تا گزينه های جديدی را بدست آورده

با استفاده از کانالهای ارتباطی جديد ، سازمانها قادر خواهند بود تا روشهای اثربخشی ارتباطات ، بازاريابی و تحقیقات بازار خود را 

ردد و در که باعث کسب مزيد رقابتی در بازار گ دچار تغییر و تحول نمايند ، لذا با توجه به اينکه ايجاد رابطه موثرودو سويه مناسب

نهايت کسب وفاداری مشتری و رضايت مندی آنان را به همراه داشته باشد به عنوان يکی از کلیدی ترين فعالیتهای بانك رفاه کارگران 

ند رسیدگی به نظر سنجی ، فراي مد نظر قرار گرفته شده است و بالطبع ارايه مدلی جامع که در برگیرنده تمامی مکانیزم های ارتباطی،

شکايات يا بازخوران که در نهايت موجب حفظ مشتريان فعلی و جذب مشتريان جديد از طريق حفظ وفاداری آنان و خرسند سازی 

هدف از اين پژوهش، معرفی و فهم سیستم مديريت ارتباط با ايشان باشد ، می تواند در بهبود فرآيندهای مرتبط مثمر ثمر باشد؛ 

می باشد . به منظور نیل به اين هدف ، با مطالعه،توصیف و  تری در يك بستر کاری قابل پیاده سازی و اجرا در سازمانهای ايرانیمش



  1/ ...مدل مدیریت ارتباط با مشتري یبر باز طراح هیسازمان ها با تک یاجتماع یتوسعه فرهنگ یبررس

شرح اينکه چگونه اهداف مد نظر از سیستم مديريت ارتباط با مشتری قابل دست يابی بوده و نیز نحوه پیاده سازی و اجرای آن بحث 

زی سیستم مديريت ارتباط با مشتری به مباحث مشتريان نهايی سازمان و نیز فرآيندهای ارتباطی آن در داخل خواهد شد قالب پیاده سا

 اهداف پژوهش را بصورت زير عنوان نمود : سازمان مرتبط می گردد؛ که به اجمال می توان

 افزايش ارزش مبادله ارتباطی طرفین 

 شتريان وسازمانبهبود فرايند عرضه و تقاضای محصول و خدمات بین م 

 افزايش قابلیت سازمان در شناخت نیازهای مخاطب و مشتری 

 نگهداری مشتريان قديمی و تلاش جهت جذب مشتريان جديد 

 ارايه خدمات با مطلوبیت بالا برای مشتريان وفادار به نحوی که خود تبديل به مبلغ شوند . 

 بیان مساله 

ت يافته کننده مشتری در سمت تقاضا به قدری اهمیبازار و رقابت، نقش و سهم تعییندر رويکرد مبتنی بر شناخت و تعريف جديد از 

های علمی از مشتريان در بخش و درک مسیر ها در عمل منوط به شناخت کاملاست که بقا در صحنه رقابت و تداوم حیات سازمان

 باشد. مختلف بازار، شناسايی نیازهای بالفعل و بالقوه مشتريان و در گامی جلوتر حتی تعريف و ايجاد نیازهای جديد برای مشتريان می

در صدد ور شمالی و با تجربه در زمینه مديريت پولی و بانکی در سطح ک ه دهنده خدماتيارا سازمانه عنوان انك رفاه کارگران بب

بود که به گونه ای روابط مورد نظر با مشتريان را حفظ نموده و به منظور ايجاد مزيت رقابتی در زمینه حفظ مشتريان و جلوگیری از 

الگو و  بايستمی برای تحقق اين امر که  ، سطح رضايت مشتريان را بصورت مداوم ارتقا دهد بانك داران جذب آنان توسط ساير

می نمود که تمامی قصد پژوهشگر از انجام پژوهش دستیابی بدان  برای ادامه اين روند معینهمواری را نقشه راه سیم و تر مدل مناسبی

 بنابراين جستجوی پاسخ به سوال های زير که در انجام اين پژوهش تاثیرگذار است در رسیدن به مقصود موثرخواهد بود: .بود 

 ن در سازمانهای برتر جهان چیست ؟شاخصهای سیستم مديريت ارتباط با مشتريا -2

 وجود دارد؟  بانك رفاه کارگران آيا زير ساختهای اساسی مرتبط با فرآيندهای اطلاعات در -1

 ی چیست؟يبا مشتری نهابانك رفاه کارگران فرآيندهای ارتباطی  -1

 ی شود؟چیست و چگونه تعريف م بانك رفاه کارگراننقشه راه و مدل مناسب ارتباط با مشتريان نهای در  -4

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 تعريف مديريت ارتباط با مشتری 

جهت افزايش سهم بازار متمرکز  2، توزيع و تبلیغ يعنی قیمت ، محصول يا خدمت P های بازاريابی سنتی حول مفهوم چهاراستراتژی

ها و بودند و توجه اولیه آنها افزايش حجم مبادلات بین فروشنده و خريدار بود که در اين زمینه حجم فروش معیار عملکرد استراتژی

رود و له میدهای بازاريابی بود. اما مديريت ارتباط با مشتری نوعی استراتژی کسب و کار است که فراتر از افزايش حجم مباتاکتیك

ها هدف آن افزايش سودآوری، درآمد و رضايت مخاطب ومشتری تا تداوم اثر بخشی ارتباط است. برای تحقق اين اهداف، سازمان

ها درارتباطات با مشتريان استفاده می کنند که در برخی از آنها واحدهای روابط عمومی ها، روشاز مجموعه وسیعی از ابزارها، رويه

 مشتری و نظاير آن نام دارد که در اين مقاله تحت عنوان مراکز رسانه ای مورد بررسی و دقت قرار می گیرد.  ، ارتباط با

عدد های لازم جهت اداره کردن ارتباط با مشتريان درمراحل متمديريت ارتباط با مشتری متشکل از فرآيند کسب وکار، فناوری و نقش

ستم ای با استفاده از سیز بخش ها و تا حد مشخصی هر واحد سازمانی مجزا است. فروشندهاست که اين فراتر ا ی حیات سازمانچرخه

ی کشور نیازی به دسترسی به تمام اطلاعاتی که مرتبط با موقعیت فعلی فروش يك مشتری مديريت ارتباط با مشتری در يك گوشه

های رضايت مشتری يا مراجعی ايجاد شود تا به انعقاد دهی ديگری از کشور است ندارد اما ممکن است نیاز دسترسی به دادر گوشه

                                                           
1 Price - Product-   Place - Promotion  
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يك معامله کمك کند که اين نشاندهنده قدرت ارايه اطلاعات مرتبط در زمان صحیح در يك سیستم موفق و متمايز است 

(Gunningham, 2012) .مديريت  هی اينها اگر از سه متخصص سیستم مديريت ارتباط با مشتری اين سوال پرسیده شود کبا همه

توان به پاسخ های متنوع مختلف دست يافت. گروهی مديريت ارتباط با مشتری را استراتژی، برخی ارتباط با مشتری چیست؟ می

( برای رسیدن به نقطه Thompson;2004آورند. )ای ديگر آن را يك سیستم اطلاعاتی به شمار میها فرآيند و دستهفناوری، بعضی

 شود :رد از تعاريف مديريت ارتباط با مشتری ارايه میمشترک در اينجا چند مو

 هايی است که به موسسات و افزار و سیستمها، فرآيندها، نرمی متدولوژیای برای مجموعهمديريت ارتباط با مشتری واژه

 ( Bernett; 2001کند. )يافته ارتباط با مشتری و مخاطب کمك میها در مديريت موثر و سازمانشرکت

 های ب از فناوریی مناسآور، از طريق استفادهمديريت ارتباط با مشتری يعنی ايجاد و حفظ ارتباط شخصی شده با مشتريان سود

  (.Payne ; 2000, Hippner et al ; 2001 , Wilde et al ; 2001)اطلاعات و ارتباطات 

 آوری دادهای مناسب آنان،مديريت مثل جمع مديريت ارتباط با مشتری به عنوان يك فرآيند،متشکل ازنظارت برمشتری

 ( Hampe&Swatman; 2002)وارزيابی دادهاونهايتا ايجاد مزيت واقعی ازاطلاعات استخراج شده در تعام با آنان است.

 های کسب و کار ، فرآيندها و تمام فعالیتمديريت ارتباط با مشتری، استراتژی جامع کسب و کار و بازاريابی است که فناوری

 (Feinberg & Romano ; 2013)سازد. را حول مشتری يکپارچه می

 های مشتری ی موثر از اطلاعات حسابتك مشتريان ارزشمند از طريق استفادهمديريت ارتباط با مشتری ،ايجاد ارتباط با تك

 ( Kotler ; 2003)است. 

 پیشینه مديريت ارتباط با مشتری خارجی و داخلی 

ريت ارتباط ها، يکی از پیشروان مديسازی اين سیستمهای پشتیبان مشتريان و طرفدار خودکارطرفدار ديرين سیستم، 2پاتريشا سیبولد 

 باشد. او در آخرين کتابش، سه اصل زير را فهرست کرده است :با مشتری می

 .مشتريان در کنترل هستند 

 .ارتباط با مشتريان ارزشمند است 

 .تجربه مشتريان موضوع مهمی است 

دارد که مشتريان در کنترل هستند. وی با اشاره به انقلاب ايجاد شده در صنعت موسیقی که سبب سیبولد معتقد است و قوياً اظهار می

 دارد که قدرت مشتريان و کاربران امروزه قابل توقف نیست.شد اين صنعت به سمت مشتريان برود، اذعان می

به وجود آمد تقاضايی را ايجاد کرد که  -های موسیقی يا آوازی فايلارايه دهنده - Napsterهايی چون انقلابی که توسط شرکت

ی کاملاً جديدی از تقاضاها )مثل لوح های قابل ضبط شدن، صنعت موسیقی نتوانست آنرا ناديده گیرد. اين مشتريان امروزه مجموعه

 ( Guningham ; 2012)دانلود کردن پخش موبايل( را ايجاد کردند که قبلاً وجود نداشت. 

توجه به سیستم مديريت ارتباط با مشتری در صنايع بانك داری دنیا نیز دارای پیشینه ای در حدود چهار دهه می باشد بطوريکه بانك 

ط امیلادی ، برنامه های نوينی را با استفاده از روشهای موثر در ارتباط با مشتری برگزيدند . ارتب 82های معروف دنیا در اوايل دهه 

بوسیله رسانه هايی نظیر نامه و تلفن دستی جای خود را به کانالهای ارتباطی همچون صندوق پست الکترونیکی و نیز مسیرهای مبتنی 

بر وب قرار داد و هر سال با معرفی کانالهای جديدتر و سهل الوصول تر اين موضوع گسترش يافت تا جايیکه طراحی نرم افزارهای 

با مشتری و قابلیت های آسان کاربرد آنان توسط کاربران امکان دسترسی مشتريان و مخاطبان را به سازنده ها سیستم مديريت ارتباط 

 میسرتر نمود. 

                                                           
1 Siebold   
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شمسی و با استفاده از   02در کشور ما نیز زمینه بروز و ظهور سیستم های ارتباط با مشتری در صنايع بانك داری از اواسط دهه 

تی و فاکس يا نمابرآغاز گرديد. در اواخر اين دهه و با شروع رقابت بانکداران برای تولید منابع و سیستمهای سنتی همچون تلفن دس

تلاش برای جذب مشتری و حفظ آن و همچنین روشهای نگهداری اعتماد و وفاداری آن وسعت گستره تری پیدا کرد و از اوايل دهه 

 کانالهای ارتباطی راحت تر برای ارتباط با مشتری ادامه يافت. شمسی اين رقابت با طراحی وب سايتهای مرتبط و ايجاد  82

 وفاداری در مشتری 

مفهوم وفاداری در مشتری و ايجاد مشتريان وفادار در چارچوب کسب و کار به صورت ايجاد تعهد در مشتری برای انجام معامله با 

. اگر بخواهیم وفاداری (Larson & Susanna; 2004) سازمان خاص و خريد کالاها و خدمات به طور مکرر توصیف می شود

را به عنوان يکی از شاخص های کنترل و مديريت برشماريم تعريف و دسته بندی انواع ممکن تعامل با مشتريان که به آنها وفاداری 

 موجود عبارتند از:گفته می شود حیاتی بوده و مبنايی را جهت تأمین نیازهای مشتريان فراهم می آورد. برخی از تعاريف 

وفاداری زمانی اتفاق می افتد که مشتريان قوياً احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترين وجه ممکن می تواند نیازهای مربوط به آنها 

را بر طرف کند ، به طوری که رقیبان سازمان از مجموعه ملاحظات مشتريان خارج شده و خريد از سازمان به طور انحصاری صورت 

تمايل مشتريان برای انتخاب يك محصول يا يك کسب و کار از بین محصولات ديگر برای نیازی خاص، وفاداری را نمايش  د.گیر

 .(Novo; 2002) می دهد

 . (Oliver; 1997) وفاداری نشاندهنده تعهد عمیق به خريد مجدد يامشتری شدن برای کالايا خدمت ترجیحی درآينده است

 ود ، مفاهیم  در سه گروه زير قرار می گیرند :در جمه بندی تعاريف موج

که در آن تغییر يافتن رفتار خريد مشتری مدنظر قرار می گیرد، هر چند که انگیزه های تغییر ممکن ؛  وفاداری معاملاتی .2

زمان ااست نا مشخص باشد. اين دسته از وفاداری به جهت اينکه به نتايج تجاری نزديك ترنداز متداول ترين انتخاب های س

 است؛وفاداری معاملاتی از طرق زير حاصل می شود:

زمانی که مشتريان مبادرت به خريد کالاها و خدمت جديد و متفاوتی از همان عرضه کننده کنند. مثلاً  –فروش کالاهای جديد       

 بعد از خريد بیمه نامه عمر، مشتريان پیشنهاد مستمری را دريافت دارند.

انی که مشتری کالاها وخدمات بیشتری را ازهمان عرضه کننده خريدمی کند، مثل افزايش مبلغ صرفه جويی زم –فروش جانبی      

 شده درسرمايه گذاری.

خريد دوباره يك کالا يا خدمت برای ارضای همان نیاز مثلاً بیمه نامه عمر يا وام تعمیر منزل از يك عرضه کننده  –تکرار خريد       

 اعتبار.

 وفاداری مشتری برای يك انتشار دهنده کارت اعتباری. –)حفظ رابطه به جای خاتمه آن( اصرار       

وفاداری ادراکی ؛ که در آن نگرش ها و عقايد مشتريان ، کلیدی محسوب می شود، ولی هیچ نوع مدرکی مبنی بر اثرات  .1

که  ننده الگوی رفتاری ممکنی هستندآن بر روی خريد وجود ندارد. گاهی به دلیل اينکه اين نگرش ها و عقايد منعکس ک

 در آينده ايجاد می شود، از اهمیت زيادی برخوردار می شوند. وفاداری ادراکی از طريق زير حاصل می شود:

استفاده ساده و روشن وفاداری در چارچوب میزان رضايت حاصله توسط استفاده کنندگان از کالاها و خدمات احساس  –رضايت       

ين حال زمانی که نمونه زيادی از مشتريان ، عرضه کننده خود را علی رغم سطح بالای رضايتی که از کالاها و خدمات می شود. با ا

 آن دريافت می کنند تغییر دهند، رضايت مشتری ممکن است معیار گمراه کننده ای باشد.

ی ازار هدف نگريسته شده که تحت تأثیر توصیه هادر اينجا به وفاداری به عنوان میزان شناخته شدن کسب و کار در ب –آگاهی      

 دهان به دهان و يا میزان شناخت عرضه کننده قرار دارد.

 وفاداری مرکب ؛ که ترکیبی از دو نوع فوق است و از راه های زير حاصل می شود: .1
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 دت حیات مشتری به دست آيدفايده تجاری ارتباط با مشتری طی زمان محاسبه می شود تا مفهوم ارزش م –ارزش مدت حیات       

که ارزش فعلی يا  بالقوه ايجاد شده طی کل ارتباط با مشتری است ، اما معمولاً طی يك دوره زمانی از اولین معامله تا امروز يا زمانی 

 در آينده اندازه گیری می شود.

خود و آگاهی دادن گسترده به مشتری برای  کسب و کارهای دارای نام تجاری قوی غالباً بر قوت ارتباطات –ارزش نام تجاری      

متوجه ساختن آنان  تکیه دارند. به هر حال هدف ايجاد نام تجاری ، تماماً تضمین اين مسأله است که مشتريان دوباره به عرضه کننده 

 شناخته شده است.فدرال اکسپرس آمريکا نمونه خوبی از سازمان های دارای نام تجاری  مورد نظر مراجعه کنند. شرکت پست

تمام موارد فوق تعاريف و معیارهای مناسبی برای اندازه گیری عملکرد سازمانی می باشند، اما برای اينکه درک بهتری از وفاداری به 

ها بايد بدانند چه کسانی و چرا به صورت مشتری وفادار در می آيند. دست آيد بايد آن را از جانب مشتری نیز تعريف کرد. شرکت

ا چنانچه بخواهند تصمیمات آگاهانه ای اتخاذ کنند بايد ايده هايی را در مورد گزينه های مشتريان خود دارا باشند. مشتری الزاماً آنه

مصرف کننده نهايی نیست، رابطه عرضه ممکن است زمانی که مثلاً مسیرهای عرضه مختلفی وجود داشته باشد، مستقیم نباشد. در اين 

 .(Larson & Susanna; 2014) ر سطح بايد توجه کند که چه کسی و چرا وفادار خواهد بودسلسله مراتب توزيع ه

 مفهوم رضايت مشتری

 های مشتریگیری آنها به سمت ارضای خواستهشود که نمود جهتها محسوب میرضايت مشتری از جمله اقدامات داخلی سازمان

، رضايت مشتری حالتی است که مشتری 2هد. به نظر جوزف جورانداست و جهت ارتقا کیفیت محصولات و خدمات را نشان می

، نارضايتی نیز حالتی است که در آن نواقص و معايب محصول  های محصول منطبق برانتظارات اوستکند که ويژگیاحساس می

ننده و مشتری کشود. در يك تعريف، رضايت مشتری حالت و واکنشی است که مصرفموجب ناراحتی، شکايت و انتقاد مشتری می

داند که در نتیجه مقايسه ، رضايت مشتری را از لحاظ روانشناختی، احساسی می1کند. لینگنفلداز مصرف يا خريد محصول ابزار می

عريف شود. در تهای مشتريان و انتظارات اجتماعی در رابطه با محصول حاصل میبین محصولات دريافت شده با نیازها و خواسته

 های دايمی بین عملکرد واقعی سازمان و عملکردشود که از انجام مقايسهمشتری به عنوان يك ديدگاه فردی عنوان می، رضايت 1راپ

 شود. مورد انتظار مشتری ناشی می

 ارزيابی اثر بخشی عملکرد مديريت ارتباط با مشتری

بسیاری از سازمان ها را تغییر داده و بر شمار زيادی  با ورود به هزاره جديد ، مفهوم مديريت ارتباط با مشتری چارچوب اداره نمودن 

از مشتريان و کسب و کارهای ديگر تأثیر گذاشته است. سازمانهای امروزی بیش از پیش از فوايد بالقوه و بالفعل مديريت ارتباط با 

ر ، خلق ارزش در مشتری ، مشتری آگاه شده اند و همانطور که اشاره شد افزايش نرخ حفظ و وفاداری مشتری ، سودآوری بیشت

سفارشی سازی کالاها و خدمات  و پردازش کمتر همراه با کیفیت بالاتر کالاها و خدمات از جمله فوايد اظهار شده مديريت ارتباط 

 با مشتری محسوب می شوند.

يت تی سازی مدل و الگوی  مديراما از آنجا که ارزيابی بازده ناملموس منابع اختصاصی يافته برای طراحی ، تدوين ، اجرا و عملیا 

ارتباط با مشتری دشوار است نیازمند بررسی طبیعت ناملموس فوايدی در سازمان چون رضايت مخاطب ، وفاداری مشتری ، کیفیت 

خدمات ، ارتقای ارزش ، اثر بخشی فرآيند های ارتباطی ، نوآوری عملیات ، بهبود خدمات ، رقابت پذيری، اعتماد و کارآيی طرح 

 ی مديريت ارتباط با مشتری هستیم.ها

ترين روش های مورد استفاده مديران حسابداری و ارزيابی سرمايه گذاری از جمله گسترده -در حال حاضر روش های مرسوم مالی 

ی چون يو بازاريابان ارشد برای ارزيابی میزان موفقیت پیاده سازی مدل مديريت ارتباط با مشتری می باشند. در اين میان شاخص ها

                                                           
1 -  Joseph Joran 
2 - Lengfeld 
3 - Rap 
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نرخ بازده داخلی از ساير شاخص های مورد استفاده کاربرد بیشتری دارند. اين شاخص  بازده سرمايه گذاری ، ارزش فعلی خالص ،

ها با همه کاربردشان نمی تواند فوايد ناملموس ، غیر مستقیم يا استراتژيك مديريت ارتباط با مشتری را در بر گیرند از اين رو می 

های چند معیاره ای برای درک اين مساله استفاده کرد تا فوايد ملموس و ناملموس در کنار هم ارزيابی شوند؛ روش  بايست از روش

بازده مديريت ، تحلیل ارزش وپرتفولیوی سرمايه گذاری از روش های متداول چند  فايده ، -تحلیل هزينه های صرفه اطلاعاتی ،

 . (Cherkaoui , Said 2002) باشندمی تری معیاره ای ارزيابی مديريت ارتباط با مش

يکی از موثرترين ابزارهای مديريتی نحوه اجرای استراتژی ها درسازمان وسنجش آنها استفاده ازروش کارت امتیاری متوازن  بوده  

که مورد تايید بیشترين تعداد انديشمندان حوزه مديريت قرارگرفته است که در اين راستا چارچوب و مدل مديريت ارتباط با مشتری 

می باشد. زمانی که  ی نخواهد بود؛ بنابراين گام اول اين مدل تعیین رسالت و اهداف مديريت ارتباط با مشترینیز از اين قاعده مستثن

اين دو مولفه تعیین شد در گام بعد استراتژی مديريت ارتباط با مشتری تعريف می شود. هدف از اين گام ترسیم عوامل اصلی 

 ت های مديريت ارتباط با مشتری و اهداف کسب و کار )اهدافی که باعث افزايشاستراتژيك است. گام بعد يافتن ارتباط بین فعالی

نمايش داده شده است ، می توان دريافت که برای تحقق نتايج  2سودآوری می شوند( است. با تحلیل اين ارتباط که در شکل شماره 

باط با تحلیل ها برای شناسايی اثر بخشی مديريت ارتبهتر بايد چه کارهايی صورت گیرد و چه ديدگاه هايی اهمیت دارند. نتیجه اين 

مشتری مورد ارزيابی قرار می گیرند. اين ارزيابی بینش بیشتری را نسبت به استراتژی مديريت ارتباط با مشتری فراهم آورده و به 

پیدا می کند که  ر تا زمانی ادامهمديران کمك می کند تا استراتژی مديريت ارتباط با مشتری را بهتر تعیین نمايند. اين فرايند تکرا

 فعالیت های مديريت ارتباط با مشتری موثر واقع شوند.

  
(Suh & Hwang  ;2003)  

 ( : مدل ارزيابی میزان اثر بخشی مديريت ارتباط با مشتری1شکل )

بیان می کند که، سازمان  1رابطه علت و معلولی و ديدگاه های مربوط به فرآيند ارزيابی مديريت ارتباط با مشتری در شکل شماره 

ها ابتدا به جمع آوری و انباشته کردن مقدار وسیعی از اطلاعات مربوط به مشتريان پرداخته و مشخصه های آنها را ايجاد می کنند. در 

ا خصوصیات پوشیده و پنهان مشتريان را با ابزارها و فنون کاوش داده ها کشف می کنند و از آنجا که مديريت ادامه کار سازمانه

ارتباط با مشتری پتانسیل جمع آوری و ذخیره سازی ترجیحات مشتريان را دارا است می تواند امکان تولید محصولات جديد را فراهم 

 تعیین اهداف

 تدوين استراتژی

 تحلیل روابط علت و معلولی

 تصمیم پیرامون ابعاد و معیارهای سنجش

 تحلیل اثربخشی

 

 ارزيابی 

 مشتری محور

 رضايت

 مشتری

 ارزش

 مشتری

 دانش

 مشتری

 تعامل

 مشتری
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ه سفارشی سازی کند؛ درعین حال بايد تکنولوزی که عامل تبديل کننده تولید به کالا و آورده، محصولات فعلی را به شیوه ای خلاقان

 خدمات می باشد را از نظر دور داشت.

  
  (Source Suh & Hwang; 2003)  

 مديريت ارتباط با مشتری ( : رابطه علت و معلول و ديدگاه های مربوطه به فرآيند2شکل )

 جمع آوری اطلاعات مشتری

 ايجاد مشخصه آنها

 بخش بندی مشتريان

 افزايش دانش مشتری

 ابعاد

 دور کردن

 مشتری

 غیر سودآور

 مديريت

 يکپارچه

 مسیرها

 هدفمند سازی

 کالاها و خدمات

 برنامه های بازاريابی

 اجرا برنامه های

 ارتباط با

 مشتريان هدف

 

 افزايش ارزش افزوده برای مشتری ، افزايش کارايی و اثر بخشی

 بازاريابی ، فروش ، مراقبت از مشتری

 افزايش وفاداری بهبود جذب

 افزايش درآمد

 

 کاهش هزينه

 افزايش سود

 

 دانش مشتری

 

 

 

 

 

 

 تعامل

 مشتری

 

 

 

 

 

 ارزش

 مشتری
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ر ريزی اثر بخش تر ، بازاريابی و خدمات موثرتدر مرحله دوم ، سازمان ها تمام اطلاعات مربوط به هر مشتری را به منظور تسهیل برنامه

در هم ادغام می کنند. دانش به دست آمده از مشتری به يافتن نیازهای آنها کمك می کند و هنگامیکه نیازها و انتظارات مشتريان 

و ارتقای  ارايه اطلاعات بیشتر ريان وفادار مشخص می شوند. ارزش مشتريان نیز با سفارشی سازی کالاها و خدمات،برآورده شود مشت

 کیفیت کار افزايش می يابد. 

در مرحله سوم ارتباط رضايت مندانه و بلند مدتی با مشتری ايجاد می شود و در آخر کار سازمانها درآمد و منافع خود را افزايش می 

رابطه علت و معلولی می تواند سرنخی را در زمینه اينکه کدام ديدگاه ها برای تحقق اهداف کسب و کار مهم هستند فراهم  دهند.

 آورد.

درون کسب و کار ، نوآوری و يادگیری است  از آنجا که رويکرد کارت امتیاز متوازن سنتی دارای چهار ديدگاه مالی ، مشتری ،

محوری در ارزيابی مديريت ارتباط با مشتری می توان چهار بعد سنتی را تغییر داد که اين مدل اصلاح برای انعکاس فلسفه مشتری 

ابعاد دانش مربوط به   1تعامل، ارزش مشتری و رضايت مشتری خواهد شد. در شکل شماره  شده شامل چهار بعد دانش مشتری ،

يش داده شده است که بعد دانش مشتری بر يادگیری فناوری ، مشتری ، وضعیت بخش های مشتری و مديريت داده های آنها نما

درک نیازها و مشخصه سازی مشتريان که همگی بر روش های تعامل با مشتريان تأثیر می گذارند تمرکز دارد. دانش مشتری ، بعد 

شنايی با فناوری یاری از سازمان ها آبعدی  پیش نیاز تامین نیازهای آينده مشتريان و بهبود فرآيندهای مديريت است، بنابراين برای بس

 های جديد جهت درک بهتر مشتريان حیاتی است.
کارت امتیاز  سازمان 

 محوری
 تمرکز

کارت امتیاز مشتری 

 محوری
 تمرکز

 افزايش وفاداری و سودآوری ارزش مشتری ارائه ارزش به ذی نفعان بعد مالی

 به ارزش کسب و کارنیل  رضايت مشتری ارائه ارزش به مشتريان بعد مشتری

 بعد درون کسب و کار
ارتقای کارآيی و اثربخشی در درون کسب و 

 کار
 تعامل با مشتری

ارتقای مسیرهای موثر و پیگیری برتری 

 عملیاتی

 بعد نوآوری و يادگیری
حفظ نوآوری و توانايی تغییر از طريق بهبود 

 مستمر
 درک مشتری و تحلیل اطلاعات آنها دانش مشتری

(Suh & Hwang; 2003) 
 ( : کارت امتیاز سازمان محوری در مقابل مشتری محوری3شکل )

بعد تعامل با مشتری نشانگر برتری عملیاتی و مديريت مسیرهای خدمات به مشتری و فرآيندهای مديريت است که  مديريت و 

 با مشتری تأثیر می گذارد. نگهداری بر روی ارزش مشتری ، برتری عملیاتی و خدمات با کیفیت بالای مديريت ارتباط

بعد ارزش مشتری نشان دهنده مزايای حاصله از مشتريان مثل ارزش مدت حیات و وفاداری مشتری است که برای حفظ رضايت 

مشتری ، بعد ارزش مشتری به دنبال روش های ايجاد تعهد و وفاداری آنها می باشد  به علاوه مشتريان نیز با ارزش هايشان شناسايی 

 متناظر با آن ، با آنها رفتار  می شود. شده و

بعد رضايت مشتری بیانگر سطح رضايت حاصله از کالاها و خدمات است ؛ رضايت مشتری احساسی است که کالاها و خدمات  

  (Ibid; 2003) عرضه شده انتظارات مشتری را برآورده کرده و تعیین می کند آيا آنها مشتری واقعی می شوند يا خیر؟

 های اثر بخشی مديريت ارتباط با مشتریشاخص 

شامل چهار شاخص شناسايی و نمايش داده شده است ؛ از آن  4شاخص های اثر بخشی مديريت ارتباط با مشتری که در شکل شماره

و  اجهت که: موجب حذف ابهام و عدم توافق در مفاهیم سطوح بالای استراتژيك می شوند ، زبان گويايی را برای ابلاغ خواسته ه

نیات سازمان در تمام سطوح فراهم می آورند، به ارزيابی مستمر تحقق اهداف استراتژيك کمك می کند و موجب افزايش احتمال 

 از قدرت بالايی برای ارتقای کسب و کار برخوردارند. سرعت و شتاب وقوع تغییر می شوند ، ،
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 الف: شاخص های دانش مشتری

 معیارها اهداف

 جذب مشتری )تعداد( اطلاعات متناسب مشتریجمع آوری 

 بازاريابی از طريق وب تحلیل داده های مشتری

 تعداد صفحات بازديد شده روزانه جذب مشتريان جديد

 تعداد بازديدهای روزانه درک نیازهای مشتری

 درصد فروش خالص به کارکنان بهبود مهارت های کارکنان

 بهبود فنون ارتباط

 ظرفیت فنی

 تواتر ارتقای سخت افزاری

 سرمايه گذاری در تحقق و توسعه

 تحقق و توسعه پشتیبانی

 چند بعدیها، تحلیلدادهانبارسازی دادهها، بازاردادهها، کاوش

 تحقق و توسعه خدماتی

 اختصاصی سازی

 جذب پیشنهادات

 خدمات از طريق وب

 جستجوی مشخصه های مشتری

 سطح امنیت خدمات ايمنی سازی

 ب: شاخص های تعامل با مشتری

 معیارها اهداف

 پاسخ مناسب به درخواست های مشتری

 مبارزات بازاريابی

 کل هزينه هر نوع ترويج

 تواتر ارتقای محتويات

 تعداد روش های پرداخت ادغام فرآيندهای کاری

 بهبود مديريت مسیرها
 تعداد مسیرهای پاسخ به در خواست مشتری

 هزينه مديريت مسیرها کل

 حداکثر سازی اثربخشی و کارايی عملیات
 متوسط زمان تحويل بعد از تامین سفارشات

 زمان پاسخ به درخواست مشتری

 

 حداکثر سازی کالاها و خدمات

 تعداد تعاملات

 تحويل کالا

 اطلاعات مفصل محصول

 زمان فروش به محصولات

 ج: شاخص های ارزش مشتری

 معیارها اهداف

 تعداد مشتريان حفظ شده بهبود حفظ مشتری

 افزايش سود

 فروش خالص

 فروش منظم

 دارايی به کارکنان

 بهبود پشتیبانی و خدمات به مشتری ، ايجاد کانون مجازی
 اينترفیس مسیرها

 استفاده پذيری
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 جذابیت

 کارآيی راهبردی

 جستجوی محتويات سازگاری ساختار سايت

 شاخص های رضايت مشترید: 

 معیارها اهداف

 تصور از برند بهبود کیفیت خدمات

 ايجاد ارتباط با مشتری

 سطح خدمات )پاسخ به درخواست مشتريان(

 تعداد درخواست های روزانه مشتری

 رضايت مشتری از طريق اطمینان ، قابلیت اتکاء ، همدلی و پاسخ گويی

(Ibid; 2002) 
 های اثر بخشی مديريت ارتباط با مشتری( : شاخص 4شکل )

 الکترونیکی در بانک رفاه کارگران مديريت ارتباط با مشتری

در گذشته مشتريان بانك، حسب شرايط موجود و مبادی دريافت و پرداخت محدود به پول نقد ، تکنولوژی وقت و سطح دانشی 

پذيرش بسیاری موارد از سوی بانك ها بودند ، چرا که از کارکنان شعب بانك ها در سراسر کشور مجبور به مراجعه حضوری و 

طرفی سیستم نوپای بانکی و دولتی صرف در عین توسعه زيرساختهای فنی خود مجبور به ارايه خدمات حاکمیتی همچون پرداخت 

ابردن میزان ای بالتسهیلات ابلاغی ، حرکت در راستای قوانین بالادستی بود و از طرف ديگر چارچوب و ملاک معین و مشخصی بر

رضايت مشتری و مخاطب مد نظر قرار نداشت و صرفا ارايه خدمات ارزش تلقی می شد؛ لذا بخش عمده ای از ماموريت بانك ها و 

به طور مشخص بانك رفاه کارگران مصروف خدمات روزمره به مراجعه کنندگانی شده بود که شايد کمتر به انتخاب بانك خاصی 

نها مسیر ارتباطی، در اين راستا ت رداخته بودند و بنا به دلیلی مجبور به پذيرش شرايط و قوانین آن بانك شده اند.برای افتتاح حساب پ

ها با آموزش اولیه ضمن خدمت ، تجربه شخصی و چارچوب فرهنگ خانوادگی ارتباط سنتی بود که کارکنان شعب بانك  کانال

ها و رضايت مشتريان از محصولات و خدمات يا آوری اطلاعات درباره نیازمندیلذا جمعارتباط مستقیمی با مشتريان داشتند و خود 

با توسعه بانك ها ، افزايش رقابت و توسعه تکنولوژی های نوين بانکی و از سوی  ملاک نظر نبود يا به طور منظم شکل نمی گرفت.

همیت ارتباط در صنعت بانك داری ، ا ارتباط با مشتریمديريت ديگر بالا رفتن سطح دانشی مخاطب و مشتريان و گسترش فلسفه 

موثر و رو در رو با مشتريان بر اساس تغییرات بازار و سلايق مشتری، روز به روز گسترش يافت و انديشه تعالی بانك با استقرار سیستم 

انکی و وجود فکر مديران ارشد بدر ابتدای امر و رويکرد سنتی حاکم بر ت های مديريتی و مدل های افزايش کیفیت گسترش يافت.

هايی چنین سیستم گیریهای حاصل از به کارفضای حاکم بر کشور ، مديريت ارتباط با مشتريان، پیشرفت چندانی نکرد اما موفقیت

ريت ارتباط ديمدر ديگر سازمان ها و صنايع باعث شد تا بانك از رويکرد جديد ارتباطی با مشتريان استقبال کنند و با استقرار سیستم 

آوری اطلاعات اصلی با مشتريان، مناسبترين محل برای جمع 2در بانك و توسعه آن ، شعب و مسولین به عنوان نقاط تماس با مشتری

 باشد. درباره مشتريان مختلف گرديدند با اين هدف اصلی که به دست آوردن مشتريان جديد و حفظ روابط با مخاطبان فعلی مد نظر 

 روش پژوهش

های امروزی از طريق مطالعات سازی آن در سازمان، ضرورت پیاده مديريت ارتباط با مشتریبتدا تعاريف، مفاهیم و مباحث ا 

 اط با مشتریمديريت ارتبسازی الگوی های پیادهای بررسی گرديد سپس با مطالعه و بررسی عمیق دانش روز دنیا ،چارچوبکتابخانه

های خاص رک بین آنها استخراج گرديد. با در نظر گرفتن اين عناصر مشترک و همچنین ويژگیها مرور و عناصر مشتدر سازمان

ضوع پژوهش، ی موپیشنهاد شد که از طريق بررسی متون درباره  مديريت ارتباط با مشتریسازی محیط ايران، چارچوبی برای پیاده

مان کاوی در بانك رفاه کارگران که به عنوان يك سازطريق موردی تطبیقی مطالب و تفکر خلاق به دست آمد و در پی آن از مقايسه

                                                           
1 - Touch Points   
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ای های مختلف و نیز برخورداری از مشتريان فراوان، دارای زيربنايرانی ارايه دهنده خدمات بانکی مطرح بوده و به دلیل کاربرد سیستم

ل    ی چارچوب پیشنهادی گردآوری و حاصاست، اطلاعات بیشتری درباره مديريت ارتباط با مشتریسازی تری برای پیادهمناسب

 نمودار مراحل پژوهش(  2)شکل شماره  شد.

ظرات ی نهايی با بهره گیری از نبا توجه به اطلاعات بدست آمده، چارچوب پیشنهادی اصلاح و مدل بهبود يافته به عنوان نتیجه 

 ران مرتبط با موضوع پژوهش، مورد بررسی و ارزيابی نهايینظساخت يافته با صاحبی نیمه کارشناسان و مديران اجرايی در مصاحبه

 قرار گرفت . 

 
 ( نمودار مرحله ای روش پژوهش5شکل شماره )

 

 شروع

بررسی مفاهیم ،تعاريف و مباحث 

 مديريت ارتباط با مشتری

بررسی ضرورت پیاده سازی مديريت 

 ارتباط با مشتری در سازمانهای امروزی

بررسی چارچوبهای پیاده سازی مديريت 

 سازمانهای امروزیارتباط با مشتری در 

استخراج عناصر مشترک پیاده سازی 

 سیستم در سازمانهای امروزی

بررسی شرايط خاص محیطی کشور 

 ايران

طراحی چار چوب پیاده سازی مديريت 

 ارتباط با مشتری در سازمانهای ايرانی

 مورد کاوی در بانك رفاه کارگران

 اصلاح چار چوب اولیه و اراه مدل 

گیری ، جمع بندی ، محدوديتها و نتیجه 

 پیشنهاد های  آتی

 اعتبار سنجی مدل

 پايان

مطالعات کتابخانه ای مفاهیم و 

 تعاريف 

مطالعه و بررسی عمیق 

 دانش روز دنیا

 

از طريق مصاحبه نیمه ساخت 

 مديران  وصاحب نظرانيافته 
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بطور کلی در اين پژوهش به جای داده های عددی از اطلاعات کیفی استفاده گرديده و روش پژوهش ، روش کیفی ، بوده و اطلاعات 

نهايی از طريق مصاحبه با مديران مستقیم با فرآيندهای ارتباط با مشتری و نیز مشاهده مستقیم آن در بانك رفاه کارگران گردآوری 

 شده است .  

انه ای با استفاده از آخرين مقالات منتشره در مجلات علمی و تحقیقی،کتب منتشره در خصوص مديريت ارتباط با درروش کتابخ

مشتری ، جستجو در اينترنت،مصاحبه،مورد کاوی،مشاهده ،تفکر عمیق و پايان نامه های انجام شده مديريت ارتباط با مشتری و برون 

جهانی و سازمانهای ايرانی ، موقعیتهای فن آوری اطلاعات در ايران مورد بررسی و  سپاری و مدلهای پیاده سازی آن در شرکتهای

 تفکر قرار می گیرد . 

در روش میدانی با بررسی بانك رفاه کارگران ، طرح ابتدايی منتج از ادبیات موضوع تحت بررسی قرار گرفت و عملی بودن هر گام 

 هايت با مصاحبه و مشاهده خبرگان و کارشناسان ،مدل نهايی ارايه گرديد . و پیش نیازهای مرتبط با آن مشخص گرديده و در ن

نفر بوده و نمونه مورد نظر از سرپرستان و  22جامعه آماری اين تحقیق سرپرستان ، روسا و مديران بانك رفاه کارگران به تعداد  

نفر ( همچنین روسای  8روشها و نظر سنجی بوده است ؛ )  روسای واحدهای روابط عمومی ، بازاريابی و ارتباط با مشتريان ، سیستمها و

واحدهای رسیدگی به شکايات ، برخی شعب ، مطالعات استراتژيك و نیز مديران ارتباطات سرپرستی ها به عنوان صاحب نظران 

رايی های اعتباری و اجمرتبط با حوزه مشتريان نهايی جزيی از نمونه آماری بوده و معاونین برخی شعب و همچنین مديرانی از بخش

 امور در ساختار بانك نیز جزيی از نمونه های اعتبار سنجی بوده اند.

در ارتباط  نفر ( مصاحبه بعمل آمد .  22مراجعه کننده ) در حدود در دو روز کاری و با همکاری روسای برخی شعب ، از مشتريان 

پژوهش ،جلسات تخصصی با خبرگان و مديران صاحب نظر بانکی  با بهره گیری از نظرات خبرگان جهت بیان قدرت اعتبار خارجی

 در پژوهشکده پولی و بانکی کشور و انجمن متخصصان روابط عمومی برگزار گرديد.

 يافته های پژوهش و تجزيه و تحلیل آنها     
  پارامترهای منتج جهت طراحی مدل و چارچوب

 تصوير نمود.   6نهادی را در شکل شماره با توجه به مطالب ذکر شده، می توان پارامترهای پیش

 فرايندها
ارتباطات ،  

 بازاريابی
 فروش

 خدمات ،

 سرويس ها
 دسته بندی مشتری

شخصی سازی ، 

 سفارشی سازی

 فن آوری
مديريت ارتباط با 

 عملیاتی مشتری

مديريت ارتباط با 

 تحلیلی مشتری

مديريت ارتباط با 

 مشارکتی مشتری
 ارتباط با مشتریکانال  پايگاه داده ها

 پست الکترونیکی اينترنت نمابر تلفن گويا مرکز تماس کانال های ارتباطی

 مسايل انسانی
ارتباط رو در رو با 

 مشتری

مديريت اطلاعات 

 خصوصی مشتريان

مديريت انگیزه و 

 دستمزد )کارکنان(
- - 

 (: پارامترهای پیشنهادی فرآيندها6شکل )

 بانک رفاه کارگران براساس پارامترهای موجود  مديريت ارتباط با مشتریاستخراج ساختار سیستم 

، طرح مرکز تماس با مخاطب  يا مرکز خدمات  6با توجه به وضعیت فعلی بانك رفاه کارگران و پارامترهای پیشنهادی شکل شماره 

مناسب به نظر می رسید. راهکار مرکز تماس، سرويس دهی به  مديريت ارتباط با مشتریمشتريان به عنوان محور اصلی راهکار 

کارا و مناسب برای درخواست انواع سرويس ها، دريافت اطلاعات مالی و پاسخگويی به سوال های  مشتريان را با فراهم آوردن ابزار

مشتريان درباره انواع سرويس ها و خدمات بعدی  به آسانی و با کارآمدی تسهیل و تقويت می نمود. همچنین اطلاعات بروز درباره 

درخواست های گوناگون مشتريان برای دريافت خدمات  اد تا بتوانند بهسرويس ها و اطلاعات مختلف را در اختیار کارکنان قرار مید

 بهتر پاسخ دهند. 
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يافته های اين پژوهش نشان داد که استقرار يك مرکز تماس که درون آن از ابزار تلفن، نمابر، تلفن گويا، پست صوتی، پست 

برقرار نمايد،  ی دهد تا از کانال ترجیحی خود با بانك ارتباطالکترونیکی و اينترنت به شکلی يکپارچه استفاده شود به مشتری اجازه م

قدم بزرگی در خدمت رسانی و اطلاع رسانی به مشتريان بانك و جلب رضايت آنان است. اين کار همچنین موجب می شود تا راحت 

ه مشتريان اطلاعات شناخت بهتری نسبت بتر به داده های مشتريان دسترسی پیدا کرد ، از تجزيه و تحلیل اين داده ها و تبديل آنها به  

خود پیدا کند و در نتیجه قادر به طراحی مناسب تر محصولات و سرويس ها برای ارايه به مشتريان و در نهايت سودآوری بیشتر در 

 عین ارتقای سطح رضايت مشتريان باشد. 

ديريت ارتباط مدر شرايط موجود و با توجه به کاربرد وسیع و گسترده رايانه در بانك رفاه کارگران می توان نتیجه گرفت که فناوری 

عملیاتی تا حدود زيادی در بانك قابل دستیابی است. اما علی رغم ثبت مشخصات مشتريان در پايگاه های داده ها، فناوری  با مشتری

تحلیلی به دلیل عدم وجود تجزيه و تحلیل های سازگار درباره مشتريان، دور از دسترس می باشد. همچنین  شتریمديريت ارتباط با م

ديده نمی شود و  مشارکتی مديريت ارتباط با مشتریبا در نظر گرفتن تنوع نسبی کانال های ارتباط با مشتری، نشانه مهمی از وجود 

يافت نمی شود. با وجود بهره گیری از اينترنت و ايجاد صفحه اينترنتی در اين بانك، میان کانال های ارتباط با مشتری پیوستگی 

 کاربرد پست الکترونیکی بسیار ضعیف بوده و نشانه مؤثری در اين مورد يافت نشده است. 

های مورد از فرايند در زمینه فرآيندهای مشتری مدار، به علت عدم وجود نگاه تحلیلی به داده ها و يکسان ديدن مشتريان، هیچ يك

اشاره در بخش های بازاريابی، فروش و خدمات بعدی شامل دسته بندی مشتری، شخصی سازی يا سفارشی سازی، تحلیل داده ها، 

هدف گیری مشتری، پروفايل يا حساب مشتری و برنامه های وفاداری مشتری آن چنان که بايد و شايد ديده نمی شد. در مورد 

مزد کارکنان نیز به نظر می رسد که بزرگترين مشکل، تورم شديد نیروی انسانی در بانك و موانع قانونی و مديريت انگیزه و دست

 مديريتی در اصلاح ساختار نیروی انسانی است. 

 اصلاح مدل اولیه و ارايه مدل نهايی 

ت احاتی به شرح زير در مدل اولیه صورپس از بررسی پارامترها در بانك رفاه کارگران و بنا بر نتايج حاصله در مرحله اول ، اصل

 گرفت: 

در بخش روابط عمومی تمام کانال های تکنولوژيك ارتباط با مشتريان )تلفن، تلفن همراه، تلفن گويا، نمابر، اينترنت، اپلیکیشن ها و 

اطات مخاطبان تمامی ارتبشبکه های اجتماعی ، پست الکترونیکی و پست صوتی( درون مرکز تماس اين بخش قرار داده شد و در واقع 

با بانك به صورت يکپارچه از طريق اين مرکزمورد مديريت و هدايت قرار گرفت . ارتباط بی واسطه و مستقیم که کانال ارتباط رو 

 در رو بود همچنان به طور جداگانه باقی ماند و برای مثال مشتريان بانك هنگام مراجعه به شعب اين بانك ، از ارتباط شخصی و رو

 در رودر قالب تعريف شده مرکز تماس بخش روابط عمومی بهره می بردند. 

در بخش مسايل انسانی، مديريت انگیزه و دستمزد کارکنان هنگامی مؤثر خواهد بود که شايسته گزينی انجام شده باشد بنابراين پس  

دستمزد  پیدا خواهد کرد؛ در نتیجه،  مديريت انگیزه واز اصلاح ساختار نیروی انسانی سازمان، بکار گیری مکانیزم های انگیزشی معنی 

 کارکنان به  مديريت انگیزه و دستمزد کارکنان پس از شايسته گزينی تغییر يافت. 

به دلیل عدم تفکیك مناسب بخش های بازاريابی، روابط عمومی ، بازرگانی در بانك ، پیاده سازی جداگانه فرآيندهای مشتری مدار  

و هزينه بر به نظر می رسید به همین دلیل مستقیماً از فرآيندهای دسته بندی مشتريان، شخصی سازی،سفارشی  در هر بخش مشکل

سازی، تحلیل داده ها، تشکیل پروفايل حساب مشتری، هدف گیری مشتری و برنامه های وفاداری مشتری نام برده می شود؛البته 

بازاريابی، فروش و خدمات بعدی( می گنجد. برخی از اين فرآيندها که در کماکان تمامی اين فعالیت ها در سه بخش مورد نظر )

بانك موجود بودند بايد مهندسی مجدد يا باز طراحی ساختار وآنها که موجود نیستند، بايد مهندسی يا طراحی شوند که اين عملیات 

 بايد با محور قرار دادن مشتری در تمامی فرآيندهای مورد اشاره صورت گیرد. 



  29/ ...مدل مدیریت ارتباط با مشتري یبر باز طراح هیسازمان ها با تک یاجتماع یتوسعه فرهنگ یبررس

نمايش داده شده طراحی گرديد . در اين شکل مخاطب از طريق  0از رفع اشکال مدل اولیه ، مدل نهايی که در شکل شماره  پس

کانال های ارتباط با مشتری، با بانك در ارتباط موثرقرارگرفته و اين حق انتخاب را دارد که بنا برترجیح خود از هر يك از کانال 

لی از ديد سازمان تمامی اين تعاملات بصورت يکپارچه مدنظر بوده تا شناخت کاملی نسبت به مشتری های ارتباطی استفاده نمايد، و

ايجاد شده وتمامی تعاملات در پايگاه داده های بانك ذخیره شده تا برای کاربردهای تحلیلی در هر يك از فرآيندهای بازاريابی، 

 فروش و خدمات پس از فروش مورد استفاده قرار گیرد.

 
 (: مدل نهايی سیستم ارتباط با مشتری7شکل )

 تحلیل مدل نهايی

در هر تماس مشتری با بانك، پیشینه وی به صورت خودکار از پايگاه داده ها استخراج شده و مستقیماً در اختیار کارمند يا بخش 

همچنین با تحلیل داده ها امکان بیشتری برای فروش بالاتر پیش آمده و اهداف بازاريابی و فروش سازمان نیز مربوطه قرار می گیرد 

تأمین می شود. کانال های ارتباط با مشتری می توانند در تقاط مختلف و بیرون از بانك قرار داشته باشند، ولی تمامی اطلاعات اين 

به عنوان مثال تعدادی از شرکت ها در انگلیس و آمريکا به دلیل صرفه جويی در هزينه ها و کانال ها برای بانك قابل دستیابی است. 

نیروی کار، مراکز تماس خود را در هند داير کرده اند و مشتريان در اين شرکت ها از طريق خط رايگانی که شرکت فراهم کرده به 

افت می کنند بدون اينکه بدانند با خارج از کشور خود تماس گرفته اين مراکز متصل شده و اطلاعات و خدمات مورد نیاز خود را دري

مشتری بانك از طريق کانال های ارتباط با مشتری اين حق انتخاب را دارد که بنا بر ترجیح خود از کدام کانال ارتباطی برای  اند.

درجه ای نسبت  162می شود تا شناخت کامل و ارتباط استفاده کند ولی از ديد سازمان تمامی اين تعامل ها به صورت يکپارچه ديده

به مشتری داشته باشد. تمامی تعامل ها در پايگاه داده های بانك ذخیره می شود تا برای کاربردهای تحلیلی )دسته بندی مشتريان، 

ری مشتری( اشخصی سازی/ سفارشی سازی، تحلیل داده ها، هدف گیری مشتری، تشکیل پروفايل/ حساب مشتری و برنامه های وفاد

 در هر فرايند بازاريابی، فروش و خدمات مورد استفاده قرار می گیرد. 

 نتیجه گیری و جمع بندی پژوهش 

ن بود برای ارتباط بهتر با مشتريان در سازمان های ايرا مديريت ارتباط با مشتریدغدغه اصلی در اين پژوهش، چگونگی بکارگیری 

که به منظور نیل به اين هدف، با استفاده از دانش روز دنیا و شرايط خاص محیط ايران چارچوبی برای پیاده سازی پیشنهاد شد که 

یشنهادی وده که چارچوب و مدل پاعتبار آن مبتنی بر مرور ادبیات، مورد کاوی و نظر خبرگان است. تمامی سعی پژوهشگر بر اين ب

تا حد امکان مطابق با فرهنگ و شرايط خاص ايران بوده و قابلیت پیاده سازی داشته باشد. استفاده يکپارچه بخش های رسانه ای و 

 تلفن-

 تلفن گويا-

 تلفن همراه-

اپلیکیشن ها  -

شبکه های -

 اجتماعی 

 فاکس-

 ايمیل-

 

 

 اينترنت

SMS 

 * تشکیل پروفایل وحساب مشتری

 * دسته بندی مشتری

 * شخصی سازی/ سفارشی سازی

 * هدف گیری مشتری

 * برنامه های وفاداری مشتری

 * تحلیل داده ها

 * مدیریت انگیزه و دستمزد کارکنان

 * مدیریت اطلاعات محرمانه مشتری
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ين های اروابط عمومی ها از فن آوری اطلاعات و ارتباطات، در عین مدنظر داشتن مسايل انسانی و فرايندها را می توان از دستاورد

 پژوهش برشمرد. 

نافع چشمگیری به م مديريت ارتباط با مشترینتیجه مهمی که اين پژوهش به دست می دهد اين است که می توان با پیاده سازی موفق 

ر را بیشتدر محیط رقابتی کنونی يك الزام است زي مديريت ارتباط با مشتریدر سازمان دست يافت. گذشته از اين منافع، پیاده سازی 

سازمان ها و به طور مشخص واحد های روابط عمومی و مراکز رسانه ای بدون انجام اين کار در بلند مدت قادر به حفظ مخاطبان 

بالفعل و حفظ مشتريان فعلی خود نیز نخواهند بود. مديريت ارتباط با مشتری سازمان ها را قادر می سازد تا با به کارگیری مفاهیم 

های بروز و از همه مهمتر برنامه ريزی و کنترل يکپارچه ارتباطی با مخاطب ، فاصله  ناهموار را با سازمان  نوين مهندسی، تکنولوژی

های پیشرفته دنیا کاهش دهند. تجربه کشورهای مشابه )مانند چین، هند، مالزی و سنگاپور( نشان می دهد که ايران نیز، با برخورداری 

ديريت ارتباط مافزاری و منابع انسانی کارآمد و تحصیل کرده، توانايی استفاده از دستاوردهای از امکانات بالقوه فراوان مادی، سخت 

 را دارد.  با مشتری

زياد است و سازمان هايی در پیاده سازی شکست می  مديريت ارتباط با مشتریبايد در نظر داشت که احتمال شکست پروژه های 

همینطور است  هستند در فن آوری نیز مديريت ارتباط با مشتریسطح کل سازمان درباره خورند که فاقد نگاه استراتژيك ارتباطی در 

و می باشد ولی هرگز به تنهايی جوابگ مديريت ارتباط با مشتریو در عین اينکه رکن اساسی و فعال ساز اصلی مدل و چارچوب 

ز را طراحی، مهندسی يا باز طراحی ومهندسی مجدد نمايد نخواهد بود لذا برای شکوفايی، يك سازمان بايد تمامی فرايندهای مورد نیا

و نیز مسايل انسانی مربوط به کارکنان و مشتريان را در نظر داشته باشد. در واقع جدا از گستره پیاده سازی سیستم، داشتن تمرکز کاری 

فی باور اين امر ساده انديشی است که معرقوی به منظور تضمین تحول لازم در کلیه فرايندهای سازمان، افراد و فرهنگ الزامی است. 

جديد، اگر شرايط کاری کماکان بدون تغییر باقی بمانند، موجب بهبود شود. نتیجه ديگر اين  مديريت ارتباط با مشتریيك نرم افزار 

د هر سازمان، به فر پژوهش اين که اگرچه اصول کلی پیاده سازی در تمامی سازمان ها شبیه به هم است اما ويژگی های يکتا و منحصر

 نیازمندی ها و الزامات پیاده سازی متفاوتی را در پی خواهد داشت.

در اين پژوهش به ارايه چارچوبی برای پیاده سازی مديريت ارتباط با مشتری بسنده شده است. پیشنهاد می شود که در مطالعات آينده 

 پرداخته شود تا ديد جامع تری حاصل شود همچنین مناسب است تا بررسیبه موانع پیاده سازی مديريت ارتباط با مشتری در ايران نیز 

کاملی در خصوص نوع فن آوری اطلاعاتی شرکتها و سازمانهای برتر دنیا در استفاده از نرم افزارهای مرتبط صورت پذيرفته و ارتباط 

 ار گیرد . ما بین ارتقای فن آوری اطلاعات و افزايش میزان رضايتمندی مشتری مورد پژوهش قر
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