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  چکيده 
 و  ۲۰۰۸ تـا    ۲۰۰۱ زمـاني سـالهاي      فاصله مقاله کليدي منتشر شده در       ۲۳اين مقاله با مرور     

 ۲۵ع بندي فاکتورهاي ريسک موجود در ادبيـات مـذکور، ليـستي مـشتمل بـر                 استخراج وجم 
سـپس بـا مـرور انـواع        . ده اسـت  فراهم آور فاکتور ريسک پروژه مديريت ارتباط با مشتري را         

شکست موجود در ادبيات مديريت ارتباط با مـشتري،  / عوامل کليدي موفقيت هاي    بندي دسته
 و با گنجاندن فاکتورهاي ريسک استخراج شده در آن، بندي را انتخاب نموده مناسبترين دسته

. چارچوب جديدي از فاکتورهاي ريسک پروژه مديريت ارتباط با مشتري ارائه نمـوده اسـت              
بدليل ساختار سلسله مراتبي چارچوب پيشنهادي و ماهيـت چنـد بعـدي ريـسک، از تجزيـه و                   

بر اساس نظـر مـديران پـروژه    بندي فاکتورهاي ريسک     تحليل سلسله مراتبي فازي براي الويت     
افزار مديريت ارتباط با     فعال در سازمانهاي ارائه دهنده خدمات آموزش، مشاوره و فروش نرم          
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پژوهشنامه بازرگاني 

بـر اسـاس نظـر خبرگـان، در سـازمانهاي      . مشتري در ايران به عنوان خبره اسـتفاده شـده اسـت      
 مـشتري، از   ايراني فاکتورهاي ريسک مطرح در اولين فازهاي چرخه عمر مديريت ارتبـاط بـا             

شناخت نادرست مديران از مديريت ارتباط "و " تغيير در مالکان و مديران ارشد سازمان   "جمله  
مهمترين فاکتورهـاي ريـسک پـروژه مـديريت     " با مشتري و مزاياي عملياتي و استراتژيک آن  

فاکتورهاي ريسک مطرح در فازهاي بعدي چرخه    .  بوده است  ۱۳۸۷ارتباط با مشتري در سال      
" ارزيابي و نظارت پويـا " ديريت ارتباط با مشتري، از جمله فاکتورهاي دسته بندي کلي        عمر م 

  .ترين الويت جاي دارند در پايين

  
  .JEL :C32بندي  طبقه

 



 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

  مقدمه

 توانستند تاثير قابل توجـه افـزايش انـدک          ۱۹۹۰ در سال    ١هلد و زاسر  پس از آنکه رايش   
 را به تصوير بکـشند، توجـه محافـل علمـي      بر افزايش سودآوري سازمان    ٢نرخ حفظ مشتري  

هـاي   با انجـام تحقيقـاتي کـه حـاکي از هزينـه           . به لزوم مديريت ارتباط با مشتريان جلب شد       
 بـود  ٣آور جـذب مـشتريان جديـد    هـاي سرسـام  پائين حفظ مشتريان کنوني در قياس با هزينه 

سـاس نظـر محققـاني    بر ا. اهميت مقوله مديريت ارتباط با مشتري بيش از پيش افزايش يافت  
گيري است که در آن ارتبـاط ميـان خريـدار و              اقتصاد نوظهوري در حال شکل     ٤چون وايت 

جذب، راضي نگاه داشـتن و حفـظ مـشتريان بـه     . ٥کنداي ايفا مي  فروشنده نقش تعيين کننده   
اي از سـازمانها    از ايـن رو تعـداد فزاينـده       . چالش اصلي بسياري از سازمانها تبديل شده است       

گيـري از    مديريت کارا و اثربخش حجـم بـالاي تعـاملات خـود بـا مـشتريان بـه بهـره          جهت
، ٦طبق پژوهش ميداني ارنست و يانگ     . اندسيستمهاي مديريت ارتباط با مشتري روي آورده      

 درصـدي بودجـه مـديريت    ۳۱ تـصميم بـه افـزايش        ۲۰۰۰سازمانهاي مورد مطالعـه در سـال        
ن در حاليست که در همان سال متوسط افـزايش بودجـه            اند و اي  ارتباط با مشتري خود گرفته    

. ٧ بـوده اسـت     درصـد  ۸سازمانها جهـت پيـاده سـازي سيـستمهاي تکنولوژيـک جديـد تنهـا                
سازي سيستم مـديريت ارتبـاط       کرد جهاني براي پياده   گذاري و هزينه   بيني ميزان سرمايه   پيش

 ي در ميـان سـازمانها     با مشتري نيـز حـاکي از افـزايش محبوبيـت مـديريت ارتبـاط بـا مـشتر                  
 در يک تا دو سال آينده فروش سـالانه سيـستمهاي            ٨بر اساس تخمين گروه ابردين    . باشد  مي

 ١٠طبق گزارشي از گـارتنر . ٩ بيليون دلار خواهد گذشت۱۷مديريت ارتباط با مشتري از مرز   
 سازمانهايي که قادرند از مديريت ارتباط بـا مـشتري بـه نحـوي اثـربخش بهـره گيرنـد يقينـا                   
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مـديريت ارتبـاط بـا      هـاي     گـذاري پـروژه     و نرخ بازگشت سـرمايه     ١رهبران بازار خواهند بود   
 درصـد از    ۵۵ تـا    ۳۲بـا ايـن وجـود       . مشتري از بالاترين نرخهاي بازگشت يک پروژه اسـت        

نـرخ  . شـوند   مـي مديريت ارتباط با مشتري پس از يـک سـال بـا شکـست مواجـه          هاي    پروژه
يريت ارتباط با مشتري و در نظـر گـرفتن ايـن مهـم کـه                مدهاي    شکست قابل ملاحظه پروژه   

 تـا  ۶۰ ماه زمان و بين ۲۴پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري در سازمان به طور متوسط به             
 ميليون دلار هزينه نياز داشته و پيـاده سـازي نادرسـت آن در سـازمان ممکـن اسـت بـه                    ۱۳۰

را هـا   جه به مديريت ريسک ايـن پـروژه  روابط سازمان با مشتريانش لطمه وارد کند، لزوم تو 
تعاريف متعددي از مديريت ريسک ارائه شـده اسـت کـه در     . ٢سازد  مي بيش از پيش نمايان   

اکثر آنها مديريت ريسک پروژه فرآيندي است که از مراحل اصلي زير تشکيل شـده اسـت     
  :٣) مشاهده نمود)۱(توان در شکل   ميترتيب و ارتباط مراحل مديريت ريسک را(

مواجهـه  . ۵،  ارزيابي ريسک . ۴،  تحليل ريسک . ۳،  شناسايي ريسک . ۲،  ٤ارزيابي متن . ۱
  ارتباط و مشاوره  . ۷، نظارت و بازنگري. ۶، ٥با ريسک

  
   برگرفته از مرجع،هاي مديريت ريسک و ارتباط آنها گام ‐۱ شکل
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ارزيابي متن،که بـه بررسـي و تحليـل         بر اساس گامهاي فرآيند مديريت ريسک، پس از         
محيط خارجي و داخلي سازماني که پروژه در آن در دست اجراسـت و نيـز نـوع پـروژه در              

از جملـه متـدهاي رايـج شناسـايي       . رسد  مي پردازد، نوبت به شناسايي ريسک      مي دست اجرا 
وجود داشتن ليستي از انواع ريسکهاي م     . ١ريسک استفاده از ليست فاکتورهاي ريسک است      

دهد تا با مرور ريسکهاي بـالقوه و      در نوع خاصي از پروژه به مديران پروژه اين امکان را مي           
بررسي شرايط خـاص حـاکم بـر پـروژه در دسـت اجـرا، تـصميم بگيرنـد کـه کـداميک از                     

شان خطري عمده محسوب شود تا بـراي مواجهـه          ياه هتواند براي پروژ  ريسکهاي مذکور مي  
  . ريزي نمايند و مقابله با آن برنامه

 و نيـز توسـعه   ERPاز قبيل (فناوري اطلاعات  هاي    گرچه در ادبيات برخي از انواع پروژه      
شوند اما ادبيات مديريت ريـسک  انواع مختلف ليستهاي ريسک به وفور يافت مي       ) نرم افزار 

هاي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري در قيـاس بـا ادبيـات مـديريت ريـسک سـاير انـواع                       پروژه
مطـرح شـدن مفهـوم مـديريت ارتبـاط بـا            . ي فناوري اطلاعات بـسيار انـدک اسـت        ها پروژه

مـديريت ارتبـاط بـا    هـاي   تر بودن پـروژه   ميلادي و در نتيجه جوان ۹۰مشتري در ابتداي دهه     
هـاي فنـاوري اطلاعـات از جملـه دلايـل ايـن نقـصان         مشتري در مقايسه با ساير انواع پـروژه     

فناوري اطلاعـات  هاي  ن ادبيات مديريت ريسک پروژهتري اين در حاليست که قديمي   . است
گـردد کـه در آن     مـي طراحـي نـرم افـزار بـاز    هـاي    و مديريت ريـسک پـروژه  ۱۹۸۱به سال  

توسعه نرم افـزار بـا عنـاوين انـدازه پـروژه،      هاي    به معرفي سه بعد ريسک پروژه      ٢فارلان مک
مـرور ادبيـات مـديريت ريـسک     بـا  . ٣ساختار پروژه و نيز تجربه استفاده از فناوري پرداخـت      

هاي مـديريت   شكست پروژه /هاي مديريت ارتباط با مشتري و عوامل كليدي موفقيت        پروژه
 به توصـيه و     برديم كه اكثر تحقيقات صورت گرفته در اين حوزه صرفاً         ارتباط با مشتري  پي    

ير ايـن  شکست پيشنهادي و يا سنجش تاث/اشاره به پاره اي از عوامل در قالب عوامل موفقيت     
اند و فقـدان مطالعـه اي كـه    عوامل بر عملكرد سيستم مديريت ارتباط با مشتري بسنده نموده     

مـديريت ارتبـاط    هاي    هدف آن گرد آوري مجموعه اي كامل از فاکتورهاي ريسک پروژه          
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  . با مشتري و اولويت بندي فاکتورهاي مذکور باشد، در اين حوزه كاملا ملموس است
 مـديريت  ٢ پيرامـون پـذيرش  ١ نتايج پژوهش کرامتي و همکـاران  از سوي ديگر بر اساس    

اي از سـازمانهاي مـورد مطالعـه    ارتباط با مشتري در سازمانهاي ايراني، تعـداد قابـل ملاحظـه       
اذعان داشتند که در سالهاي آتي وابستگي و نياز سازمانشان بـه مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري        

 سـازمانهاي    درصـد  ۵۰وهش مـذکور بـيش از       علاوه بر اسـاس پـژ     ه  ب. ٣افزايش خواهد يافت  
منـدي  ايراني مورد مطالعه پس از پياده سازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري قادر بـه بهـره                

هـا و   از مهمترين مزاياي سيستم مذکور از جمله افـزايش کـارايي فرآينـدها، کـاهش هزينـه                
نار روند رو بـه رشـد   اين حقيقت، در ک  . بهبود و نوآوري در محصولات و خدماتشان نيستند       

نياز سازمانهاي ايراني به پيـاده سـازي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري جايگـاه و اهميـت ويـژه                       
پژوهش در زمينه مديريت ريسک پروژه مديريت ارتباط با مـشتري در ايـران را بـه وضـوح                

  :با توجه به اين مهم اهداف پژوهشي مقاله حاضر به قرار ذيل است. سازد نمايان مي
هاي مديريت ارتباط با مشتري و دسته بنـدي کلـي             خت فاکتورهاي ريسک پروژه   شنا. ۱

  CRMآنها و ارائه ساختار جديدي از ريسک 
 زمـاني  فاصـله له کليدي از ادبيات مديريت ارتباط با مـشتري کـه در   ا مق۲۳در اين راستا  

ي انـد، بـا هـدف اسـتخراج ليـست جـامعي از فاکتورهـا               منتـشر شـده    ۲۰۰۸ تا   ۲۰۰۱سالهاي  
فاکتورهـاي ريـسک، بـا      . هاي مديريت ارتبـاط بـا مـشتري مـرور شـده اسـت             ريسک پروژه 

 بـه اسـتخراج فاکتورهـاي       ERP،که با مرور ادبيات     ٤استفاده از متدلوژي آلوييني و همکاران     
  . اند ، از ادبيات مديريت ارتباط با مشتري استخراج شده٥اند  پرداختهERPهاي  ريسک پروژه

تـر نمـودن امکـان    هـاي کلـي تـر، سـاده     تورهاي ريسک در دسـته    هدف از گنجاندن فاک   
هـاي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري بـا اسـتفاده از نظـر                   بندي فاکتورهاي ريسک پروژه   الويت

هـاي کلـي    بنـدي هـا و تقـسيم  بنـدي با در نظر گرفتن اين هـدف، انـواع دسـته    . خبرگان است 
 مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري         هـاي شکست پروژه / موجود در ادبيات عوامل کليدي موفقيت     
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جهـت گنجانـدن فاکتورهـاي اسـتخراج شـده در آن            بنـدي     تقـسيم مرور شـده و مناسـبترين       
بنـدي انتخـاب شـده سـاختار      در نهايت با گنجاندن فاکتورهاي ريسک در دسته       . انتخاب شد 

 .جديدي از ريسک پروژه مديريت ارتباط با مشتري ارائه گرديد

 هاي مديريت ارتباط با مشتري در ايران ک پروژهبندي فاکتورهاي ريس الويت. ۲

هاي کلـي ريـسک و نيـز فاکتورهـاي ريـسک           اي مشتمل بر دسته   در اين راستا پرسشنامه   
پروژه مديريت ارتباط با مشتري ميان مديران پروژه سازمانهاي ارائه دهنده خدمات آموزش             

سـپس بـا   . ايـران توزيـع شـد   و مشاوره و نرم افزار پياده سازي مديريت ارتباط با مـشتري در       
AHPگيري از نظر خبرگان و بکارگيري روش       بهره

 فـازي، فاکتورهـاي ريـسک اسـتخراج     ١
  .شده از ادبيات الويت بندي شدند

  شناسايي فاکتورهاي ريسک. ۱

  متدلوژي استخراج فاکتورهاي ريسک از ادبيات. ۱‐ ۱
ز متــدلوژي جهـت اسـتخراج فاکتورهـاي ريـسک پـروژه مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري ا         

 مقالـه کليـدي    ۷۵آلـوييني و همکـاران بـا تحليـل          . آلوييني و همکاران اسـتفاده شـده اسـت        
سـازي آن در سـازمانها توانـستند بـه نـوعي اجمـاع ميـان        پيرامون مديريت منابع بنگاه و پياده 

هاي مـديريت    رويکردها و نقطه نظرهاي محققين مختلف پيرامون فاکتورهاي ريسک پروژه         
اين تحقيق نيز با الگوبرداري از متدلوژي مذکور، مقالات مـرتبط بـا             . ه دست يابند  منابع بنگا 

 منتـشر  ۲۰۰۸ تـا  ۲۰۰۱ه زمـاني سـالهاي   فاصلسازي مديريت ارتباط با مشتري را که در         پياده
  :بندي شدند  بعد زير دستهپنجمقالات مرور شده سپس در . اند مرور نموده است شده
 دسـته کلـي زيـر       سهز بعد متدلوژي، مقالات مرور شده در         ا :نوع و متدلوژي تحقيق   . ۱
  :گيرند  ميجاي

هـا   اين مقالات شامل مطالعات ميداني، مطالعات موردي، مـصاحبه : مقالات تجربي ) الف
اينگونه مقالات معمولا به بررسـي دقيـق يـک حيطـه محـدود و               . شوند مي ٢و اطلاعات بياني  

____________________________________________________________________ 
 

1. Analytical Hierarchy Process (AHP). 

2. Anecdotal. 



پژوهشنامه بازرگاني 

  .دهند  ميقا مورد مطالعه قرارپردازند و آن حيطه محدود را عمي  ميکوچک
هـا    تمرکز اصلي اين گونه مقالات بر توسعه مفاهيم، ايده        : تئوريک/مقالات مفهومي ) ب

در اين گونه مقالات معمولا وزن اصلي مقاله بر مرور ادبيات بـوده      . و مدلهاي مفهومي است   
 .شود ه ارائه ميو بر اساس مرور ادبيات انجام شده مدلي مفهومي و يا تعدادي فرضيه و نظري

در اين گونـه مقـالات عـلاوه بـر توسـعه مـدل و يـا ارائـه         : مقالات مفهومي و تجربي  ) ج
 .گيرند هاي توسعه داده شده مورد آزمايش تجربي نيز قرار مي فرضيه، مدل و فرضيه

هدف از تحقيـق در مقـالات مـرور شـده،           :  مورد مطالعه    ١هدف از تحقيق و سکتور    . ۲
  :شود  ميهاي زير را شاملبندي يکي از تقسيم

مقالاتي پيرامون نحوه انتخاب سيستم نرم افزاري، تجزيه و تحليـل   :  انتخاب سيستم ) الف
، استفاده از تکنيکهاي ساختار يافته جهت انتخـاب سيـستم           ٢شرايط موجود و شرايط ايده آل     

  .گيرند  ميو انتخاب فروشنده سيستم در اين دسته بندي جاي
اين مرحله، فرآيندهاي پس از انتخاب سيستم تا آزمايش اوليـه و   : مسازي سيست  پياده) ب

اين دسته مقالات مواردي از قبيل      . شود  مي سازي سيستم را شامل    گامهاي نهايي پس از پياده    
سـازي و اجـراي      هاي پياده   سازي و تاثير آن بر عملکرد سيستم، استراتژي        نکات کليدي پياده  

  .شود  ميجدد فرآيندهاي کسب و کار سازمان را شاملسيستم، مديريت تغيير و مهندسي م
هــاي  تمــامي مقــالاتي کــه محوريتـشان مــديريت ريــسک پــروژه : مـديريت ريــسک ) ج

  .گيرند مديريت ارتباط با مشتري است در اين رده جاي مي
 دسـته بنـدي کلـي زيـر     چهـار مقالات مرور شده از بعد سکتور مورد مطالعه در يکـي از      

  :گيرند  ميجاي
مقالاتي که در آن محوريت مطالعه بر روي نوع خاصـي از  : رکيبي از انواع سازمانها   ت ‐۱

 .باشد نمي) چه از بعد حيطه کسب و کار و چه از بعد اندازه سازمان(سازمانها 

در ايـن مقـالات تمرکـز بـر روي سـازمانهايي بـا کـسب و کـار                   : يک سکتور خاص   ‐۲
 .ان يکسان نباشندتوانند از بعد اندازه سازم  مييکسان است که

 سازمانهايي با اندازه کوچک و متوسط با کسب و کار متفاوت ‐۳

____________________________________________________________________ 
 

1. Sector. 

2. As-is & to-be analysis.  



 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

 سازمانهاي بزرگ با کسب و کار متفاوت ‐۴

 .پردازد  مي به شرح مختصر فرآيند و دستاورد تحقيق:محتواي تحقيق. ۳

به معرفي تيتروار فاکتورهاي ريـسک اسـتخراج        : فاکتورهاي ريسک استخراج شده   . ۴
 .پردازد  مي تحقيقشده از هر

 .پردازد  ميبه معرفي ابزار تحقيق مورد استفاده هر پژوهش: ابزار تحقيق. ۵

اعمـال شـده بـر مقـالات کليـدي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري کـه در            بندي    تقسيمنتيجه  
  .است مشاهده قابل )۱( جدول در  منتشر شده اند۲۰۰۸ تا ۲۰۰۱سالهاي 

وژه مديريت ارتباط با مشتري از مقالات کليدي فاکتورهاي ريسک پر استخراج ‐۱ جدول
   با استفاده از متدلوژي آلوييني و همکاران۲۰۰۸ تا ۲۰۰۱منتشر شده در سالهاي 

 مرجع
نوع و 

  متدلوژي
هدف و 
  سکتور

  ابزار تحقيق  فاکتورهاي ريسک  محتواي تحقيق
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مفهومي و 
  تجربي

پياده سازي 
سازمانهاي / 

  بزرگ

ــاثير عـــضويت بررســـي  تـ
ــه اي و  ــاي حرفــ گروههــ
ــابي عملکــرد   ــستم ارزي سي
ــر   ــي بــ ــردي و گروهــ فــ
برداشت اعضاي پـروژه از     

  همکاري در طول پروژه

+ سـازمان    ارشـد  مـديران  و مالکـان  در تغيير
 ضـعيف  همخـواني  +کـارکردي    ميـان  تضاد

 مـديريت  و انـساني  منـابع  مـديريت  استراتژي
  مشتري با ارتباط

ــاس   ــشنامه اي در مقي  ۵پرس
تايي ليکرت جهت سـنجش     
ميــزان ارزيــابي عملکــرد بــه 
صورت تيمي و فـردي، بـي       
ثباتي دروني سازمان، تـضاد     
ــزان   ــازماني و ميــ درون ســ
همکاري ميان کارکردي در 
پروژه پياده سازي مـديريت     

  ارتباط با مشتري

Y
im

 et al. 2
0

0
4

  

مفهومي و 
  تجربي

پياده سازي 
ترکيبي از / 

انواع 
  سازمانها

ــي و بر ــاثير معرف ــي ت  ۴رس
ــديريت   ــت م ــل موفقي عام

 معيار ۳ارتباط با مشتري بر  
عملکردي مديريت ارتباط   

  با مشتري

 و تغييـر  پذيراي مشتري مدار،  فرهنگ فقدان
ــروج ــسهيم م ــات ت ــدان + اطلاع ــاختار فق  س

 ضعف +مدار   مشتري سازماندهي و سازماني
 سـازمان  بودن نابالغ +دانش توان مديريت  در
ــد از ــاوري بعـ ــاتاطلا فنـ ــستمهاي و عـ  سيـ

  اطلاعاتي

ــاس   ــشنامه اي در مقي  ۶پرس
 ۲۰تايي ليکرت مـشتمل بـر       

گويه جهت سنجش هريک    
از عوامل موفقيت مـديريت     
ــشتري در    ــا مــ ــاط بــ ارتبــ

  سازمانها
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 و مفهومي
  تجربي

انتخاب 
سيستم و 
/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

ــي   ــايش تجرب ــه و آزم ارائ
ــه   ــدلي کـ ــي  مـ ــه معرفـ بـ

ــايي ــاز    توان ــورد ني ــاي م ه
سازمان جهت پياده سـازي     
موفقيــت آميــز مــديريت   

  پردازد ارتباط با مشتري مي

 و تغييـر  پذيراي مشتري مدار،  فرهنگ فقدان
 انتخـاب  در ضـعف  + اطلاعات تسهيم مروج

  مناسب تکنولوژي

ــر     ــي ب ــي مبتن ــي کيف تحقيق
ــون   ــوالاتي پيرامـ ــرح سـ طـ
ــا   ــاط ب ــروژه مــديريت ارتب پ

  ۱ با پاسخهاي آزادمشتري

____________________________________________________________________ 
 

1. Open- ended 
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 مرجع
نوع و 

  متدلوژي
هدف و 
  سکتور

  ابزار تحقيق  فاکتورهاي ريسک  محتواي تحقيق
P

lo
u

ffe et al. 2
0

0
0

4
  

تئور/مفهومي
  يک

  پياده سازي

ارائه چهارچوبي فرآينـدي    
از  اجراي مديريت ارتباط     
ــه بــه      ــا توج ــشتري ب ــا م ب
ذينفعــان مختلــف، لــزوم   
ــشترک از  کــسب درک م
سيستم ميان ذينفعـان و نيـز     

  هاي موفقيت سيستم سنجه

ــدان ــستمهاي فق ــي سي ــافي انگيزش ــت ک  جه
  سازمان با فعال تعامل به تريانمش تشويق

‐  
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   /مفهومي
  تئوريک

  پياده سازي

بررســي تعــاريف مختلــف 
+ مديريت ارتباط با مشتري

موانــع موجــود بــر ســر راه 
  اجرا

 اطلاعات امنيت و اعتماد جلب به توجهي بي
 سـنجش  معيارهـاي  نبـستن  کار به +مشتريان  
  فرآيندگرا عملکرد

‐  

R
o

h
 et al. 2

0
0

5
  

مفهومي و 
  تجربي

  پياده سازي

ارائه مدلي جهـت بررسـي      
ــت    ــل موفقيـ ــاثير عوامـ تـ
مديريت ارتباط با مـشتري     

افزايش (بر موفقيت داخلي  
) کارايي و جـذب مـشتري     

 و موفقيــــــت خــــــارجي
  )سودآوري(

 ۲۴پرسشنامه اي مـشتمل بـر       مشتري با ارتباط مديريت از ناکافي حمايت
ــنجش   ــت سـ ــه جهـ  ۳گويـ

ــت  ــاکتور موفقي ــديريت ف  م
ــا مــشتري  مناســب(ارتبــاط ب

 کيفيــت +فرآينــدها بــودن
 حمايـت  +مشتري اطلاعات

ــديريت از ــاط مــ ــا ارتبــ  بــ
و کارايي، رضايت   ) مشتري

  مشتري و سودآوري

L
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  تجربي

پياده 
+ سازي

/ انتخاب
سازمان 
بزرگ 

مطالعه (
موردي 
خودرو 

  )سازي

ــزاري جهـــت    ــعه ابـ توسـ
ــت   ــين و اولوي ــش تعي پرس

ــهب ــدي  نــدي جنب هــاي کلي
  مديريت ارتباط با مشتري

ــعف ــتراتژي در ض ــشتري  اس ــعف+ م  در ض
ــتراتژي ــل اس ــا تعام ــشتري  ب ــعف+ م  در ض

 استراتژي در ضعف+ تجاري   نشان استراتژي
 مـشتري مـدار،    فرهنـگ  فقدان+ ارزش   خلق

+ اطلاعــات  تــسهيم مــروج و تغييــر پــذيراي
 منـابع  مـديريت  اسـتراتژي  ضـعيف  همخواني

 فقـدان + مـشتري    با ارتباط مديريت و انساني
+ مدار  مشتري سازماندهي و سازماني ساختار

 و اطلاعات فناوري بعد از سازمان بودن نابالغ
ــار بـــه +اطلاعـــاتي  سيـــستمهاي  نبـــستن کـ

ــاي ــنجش معياره ــرد س ــدگرا  عملک + فرآين
  ضعف در توان مديريت دانش 

  مصاحبه ساختارمند

S
trau

ss an
d

 F
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st 2
0

0
0

2
  

  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

گردآوري نکاتي پيرامـون    
  بازاريابي الکترونيک

 ارتبـاط  مديريت سازي پياده اهداف در ابهام
 مـشتري مــدار،  فرهنـگ  فقــدان +مـشتري   بـا 

 +اطلاعــات  تــسهيم مــروج و تغييــر پــذيراي
 ارتبـاط  مـديريت  از مديران نادرست شناخت

 سـتراتژيک ا و عمليـاتي  مزايـاي  و مـشتري  با
 و داخلـي  کـاربران  نظـر  نـدادن  دخالت +آن

  سيستم  طراحي در خارجي

‐  
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 مرجع
نوع و 

  متدلوژي
هدف و 
  سکتور
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تئور/مفهومي
  يک

انتخاب و 
/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

 جهت Iris ارائه متدلوژي
سازي مديريت ارتباط  پياده

  با مشتري

 مـديريت  و سـازي  پيـاده  متدلوژي در ضعف
 محـيط  و سـازمان  از ناکافي شناخت +پروژه  

 + مشتري استراتژي در ضعف+ آن   خارجي
 در مــشابه ســازمانهاي از الگــوبرداري فقــدان
 قيـاس  و عملکـرد  سـنجش  معيارهاي تعريف

 و ارتبـاطي  سـاختهاي  زيـر  در ضعف +نتايج 
  سازماني درون ارتباطات نامطلوب کيفيت

‐ 
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مفهومي و 
  تجربي

/ پياده سازي
ي سازمانها
  بزرگ

ــي   ــايش تجرب ــه و آزم ارائ
ــت   ــدي موفقي ــل کلي عوام
مديريت ارتباط با مـشتري     

  در کانادا

 ارتبـاط  مـديريت  از مديران نادرست شناخت
آن  استراتژيک و عملياتي مزاياي و مشتري با
ــالغ  + ــودن نابـ ــد از ســـازمان بـ ــاوري بعـ  فنـ

 در ضعف +اطلاعاتي  سيستمهاي و اطلاعات
  دانش توان مديريت

ــشنامه ــاس پرس  ۵ اي در مقي
 ۳۲تايي ليکرت مـشتمل بـر       

سوال جهت سـنجش ميـزان      
درک مزاياي استراتژيک و    
ــاتي، حمايــت مــديران   عملي
ارشد، توان مديريت دانـش     

بــــا ( ســــازمان و تــــاثيرات
ــي   ــي و بيرون ــز درون ) تمرک

  مديريت ارتباط با مشتري

W
ilso

n
 et al. 2

0
0

2
  

  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

ســتخراج عوامــل کليــدي ا
ــديريت   ــروژه م ــت پ موفقي
ارتباط با مـشتري از طريـق     

 مطالعــه مــوردي  ۵مــرور 
  کيفي

 مــديريت از ارشــد مــديران ناکــافي حمايــت
 بعد از سازمان بودن نابالغ+ مشتري    با ارتباط

 +اطلاعـاتي    سيـستمهاي  و اطلاعـات  فناوري
 مشتري سازماندهي و سازماني ساختار فقدان
 و داخلـي  کـاربران  نظر ندادن دخالت+ مدار  

 در ضــعف+ سيــستم  طراحــي در خــارجي
 +پــروژه  مــديريت و ســازي پيــاده متــدلوژي

 فرهنــگ فقــدان +کــارکردي ميــان تــضاد
 تـسهيم  مـروج  و تغييـر  پذيراي مشتري مدار، 

  اطلاعات

  مصاحبه ساختارمند

M
en

d
o

za et al. 2
0

0
7

 

  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

ــشنها ــار پي د، تعــديل و اعتب
بخشي به مـدلي از عوامـل       
کليدي موفقيـت مـديريت     
ارتبــاط بــا مــشتري در ســه 
حيطه کلي عوامل انـساني،     
فرآيندها و تکنولوژي کـه     

 معيار  ۵۵ عامل و    ۱۳شامل  
ــل  جهـــت ســـنجش عوامـ

  پيشنهاد شده است

 مـشتري  بـا  ارتبـاط  مديريت پروژه نگنجاندن
 يـان م تـضاد  +سـازمان    اسـتراتژيک  برنامه در

 ســازي پيــاده اهــداف در ابهــام +کــارکردي 
 همخــواني+ مــشتري  بــا ارتبــاط مــديريت

 و انــساني منــابع مــديريت اســتراتژي ضــعيف
ــديريت ــاط م ــا ارتب ــشتري  ب ــعف  +م  در ض
ــا تعامــل اســتراتژي ــالغ +مــشتري  ب ــودن ناب  ب

 سيستمهاي و اطلاعات فناوري بعد از سازمان
 ارتبـاطي  زير ساختهاي  در ضعف+ اطلاعاتي

 درون ارتباطـــــات نـــــامطلوب کيفيـــــت و
 عـدم تخـصيص بودجـه کـافي بـه           +سازماني

 پروژه مديريت ارتباط با مشتري

  

‐  



پژوهشنامه بازرگاني 

 مرجع
نوع و 

  متدلوژي
هدف و 
  سکتور

  ابزار تحقيق  فاکتورهاي ريسک  محتواي تحقيق
M

ack
 et al. 2

0
0

5
  

تئور/مفهومي
  يک

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

ــي    ــارچوبي الماس ــه چ ارائ
شــــکل جهــــت معرفــــي 
رويکردي اسـتراتژيک بـه     
مديريت ارتباط با مـشتري     

کـــــردي و معرفـــــي  روي
   فاز۳مشتمل بر 

 ارتبـاط  مديريت سازي پياده اهداف در ابهام
 از ارشـد  مـديران  ناکـافي  حمايت +مشتري با

  مشتري با ارتباط مديريت

‐  

R
o

b
erts et al. 2

0
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  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

ــدي   ــدلي فرآين ــشنهاد م پي
جهت پيـاده سـازي موفـق       
مديريت ارتباط با مـشتري     

مراحـــل توســـعه  شـــامل 
اســتراتژي مــشتري، تعيــين 
اهداف، ارزيـابي آمـادگي     
سازمان، يکپارچـه نمـودن     
ســــــازمان در راســــــتاي 
اهــداف، پيــاده ســـازي و   

  ارزيابي اثربخشي سيستم

 بــودن نابــالغ+ مــشتري  اســتراتژي در ضــعف
 سيستمهاي و اطلاعات فناوري بعد از سازمان

ــاده اهــداف در ابهــام +اطلاعــاتي   ســازي پي
 نبـستن  کـار  بـه + مـشتري    بـا  ارتباط مديريت

  فرآيندگرا عملکرد سنجش معيارهاي

‐  

C
h
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d
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2
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  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

اســتخراج عوامــل کليــدي 
موفقيت مديريت ارتباط با    
مــــشتري الکترونيــــک از 

  طريق مطالعه موردي

 مــديريت از ارشــد مــديران ناکــافي حمايــت
 تـوان مـديريت    در ضـعف + تريمش با ارتباط
 پذيراي مدار، مشتري فرهنگ  فقدان+دانش
  اطلاعات تسهيم مروج و تغيير

  مصاحبه ساختارمند

R
y

als an
d

 K
n

o
x

 2
0

0
1

  

  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  سازمانها

اشـــاره بـــه ســـه مـــورد از 
 /عوامــل کليــدي موفقيــت

شکست مديريت ارتباط با    
  مشتري

 و تغييـر  پذيراي دار،مشتري م  فرهنگ فقدان
ــروج ــسهيم م ــات  ت ــعف+ اطلاع ــر  در ض زي

ــاختهاي ــاطي سـ ــت و ارتبـ ــامطلوب کيفيـ  نـ
 ضـعيف  همخواني +سازماني درون ارتباطات
 مـديريت  و انـساني  منـابع  مـديريت  استراتژي

  کارکردي ميان  تضاد + مشتري با ارتباط

‐  

K
in
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d
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 و مفهومي
  تجربي

مديريت 
/ ريسک
از ترکيبي 
انواع 

  سازمانها

توسعه مدل پوياي مفهومي 
ــا    ــاط بـ ــديريت ارتبـ از مـ
مــشتري و نمــايش تغييــر   
ــله از   ــاي حاص ــزان مزاي مي
مديريت ارتباط با مـشتري     
و حمايت مديران بـا گـذر       

  زمان

 مــديريت از ارشــد مــديران ناکــافي حمايــت
 مـديريت  در تـوان   ضعف +مشتري   با ارتباط

ــش ســازمان ــر در ضــعف +دان ــاختهايزي  س
 درون ارتباطـات  نامطلوب کيفيت و ارتباطي

 فنـاوري  بعد از سازمان بودن نابالغ +سازماني  
 فقــدان +اطلاعــاتي  سيــستمهاي و اطلاعــات

 مـروج  و تغيير پذيراي مشتري مدار،  فرهنگ
 در بـازخور  سيـستم  ضعف +اطلاعات تسهيم

  فرآيندها وها  استراتژي تصحيح

‐  

R
ig
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y

 et al. 

2
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  تجربي

مديريت 
/ سکري

ترکيبي از 
انواع 

 خطـــــر جـــــدي کـــــه ۴
هاي مديريت ارتباط     پروژه

  با مشتري با آن مواجهند

 سـاختار  فقدان+ مشتري   استراتژي در ضعف
 ضعف + مدار مشتري سازماندهي و سازماني

ضـعف در    +مـشتري    بـا  تعامـل  استراتژي در
   مناسبيانتخاب تکنولوژ

‐  



 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

 مرجع
نوع و 

  متدلوژي
هدف و 
  سکتور

  ابزار تحقيق  فاکتورهاي ريسک  محتواي تحقيق

  سازمانها

O
M

alley
 &

 M
itu
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 2
0

0
2

  

  تجربي

ديريت م
/ ريسک

ترکيبي از 
انواع 

  سازمانها

مرور برخي خطرات پـيش     
هـاي مـديريت      روي پروژه 

ارتباط با مـشتري بـا تکيـه         
  بر  فرهنگ سازمان

 و اطلاعات فناوري بعد از سازمان بودن نابالغ
ــاتي  سيـــستمهاي ــدان+ اطلاعـ  فرهنـــگ فقـ

 تـسهيم  مـروج  و تغييـر  پذيراي مشتري مدار، 
  اطلاعات

‐  

K
ale 2

0
0

4
  

  بيتجر

مديريت 
/ ريسک

ترکيبي از 
انواع 

  سازمانها

مروري بـر دلايـل حاصـل       
هـاي    نشدن اهـداف پـروژه    

  مديريت ارتباط با مشتري

 ارتبـاط  مـديريت  از مديران نادرست شناخت
  آن استراتژيک و عملياتي مزاياي و مشتري با

‐  
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 و مفهومي
  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
  اسازمانه

ــي   ــايش تجرب ــه و آزم ارائ
ســازي  مــدلي جهــت پيــاده

مديريت ارتباط با مـشتري     
ــان   ــزوم مي ــر ل ــا تمرکــز ب ب
کــارکردي بــودن اجــزاء   

  مدل

ــعف ــتراتژي در ض ــشتري اس ــعف+  م  در ض
 اسـتراتژي  در ضعف +ارزش   خلق استراتژي

ضـــعف در انتخـــاب + مـــشتري  بـــا تعامـــل
 از الگـوبرداري  فقـدان  +  مناسـب يتکنولـوژ 

ــازمانهاي ــشابه سـ ــاي تعريـــف در مـ  معيارهـ
 در ضـعف  +نتـايج    قياس و عملکرد سنجش

ــدلوژي ــاده مت ــازي پي ــديريت و س پــروژه  م
 منـابع  مـديريت  استراتژي ضعيف همخواني+

 شناخت+ مشتري  با ارتباط مديريت و انساني
ــافي ــازمان از ناک ــيط و س ــارجي مح  +آن خ
 کيفيــت و ارتبــاطي زيرســاختهاي در ضــعف

 تــضاد +ســازماني ندرو ارتباطــات نــامطلوب
 سازي پياده اهداف در ابهام +کارکردي ميان

 نبـستن  کـار  بـه  +مـشتري  بـا  ارتبـاط  مديريت
  عملکرد سنجش ميان کارکردي معيارهاي

‐  

B
T
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  تجربي

مديريت 
/ ريسک

ترکيبي از 
انواع 

  سازمانها

ــذيرش مــديريت  مطالعــه پ
ارتباط با مشتري در صنايع     

  مختلف

 ارتبـاط  مـديريت  از مديران نادرست شناخت
  آن  استراتژيک و عملياتي مزاياي و مشتري با

‐  
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y
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d
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0
0
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مفهومي و 
  تجربي

/ پياده سازي
ترکيبي از 

انواع 
سازمانها در 

صنعت 
  فاينانس

مطالعه پـذيرش و اسـتفاده      
ــا    ــاط بـ ــديريت ارتبـ از مـ
ــنعت   ــشتري در صــــ مــــ

ــانس ــشنهادي + فاينـــ پيـــ
چهارچوبي مفهومي بـراي    

ــاط پــذيرش مــديريت  ارتب
  با مشتري در سازمانها

 منـابع  مـديريت  اسـتراتژي  ضـعيف  همخواني
 عـدم + مـشتري    بـا  ارتبـاط  مديريت و انساني

 مـديريت  پـروژه  بـه  کـافي  بودجـه  تخصيص
 مـديران  نادرست شناخت +مشتري   با ارتباط

 مزايــاي  و مــشتري بــا ارتبــاط مــديريت از
 ميـــان تــضاد + آن  اســتراتژيک  و عمليــاتي 

 ســازي پيــاده اهــداف در امابهــ+ کــارکردي 
  مشتري با ارتباط مديريت

  مصاحبه ساختارمند



پژوهشنامه بازرگاني 

  شرح فاکتورهاي ريسک .۱‐۲

  ضعف در توان مديريت دانش سازمان  .۱‐۲‐ ۱
از عوامل کليدي موفقيت که اغلب ادبيات مديريت ارتباط با مشتري پيرامـون آن اتفـاق          

ت ارتباط با مـشتري بـه تبـديل         موفقيت مديري  .١توان مديريت دانش سازمان است     نظر دارند 
. ٢اثربخش اطلاعات بدست آمده از مشتريان به دانش سازمان از مشتريان خود وابـسته اسـت            

نيز انتخاب کانالهاي مناسب توزيـع      و  زيرا توسعه استراتژيها، محصولات و خدمات مناسب،        
ان مـديريت  تـو . ٣و ارتباط با مشتري بر دانش سازمان از مشتريان و فضاي بازار متکـي اسـت       

 يکي از دو فاکتور کليدي موفقيت پروژه مـديريت         ٤دانش، که بر اساس پژوهش چن و چن       
گيـري نيرومنـدي در قبـال مـشتريان خـود      ، سازمان را به ابزار تصميم ٥ارتباط با مشتري است   

ها و توان سازماني لازم جهت پياده سازي مديريت دانش در سـازمان               قابليت. ٦کندمجهز مي 
  :  شود  دسته زير تفکيک ميسه به ٧ژوهش علوي و لايدنربر اساس پ

اين ديدگاه بر توان سازمان بـه دسـتيابي اطلاعـات مـشتريان،             :  بر اطلاعات  توان مبتني . ۱
رقبــا، بــازار و محــصولات، اطلاعــات کــافي از تــوان و قابليتهــاي نيــروي انــساني ســازمان و 

 . رکز داردروز در مورد وضعيت مالي سازمان تماطلاعات به 

اين ديـدگاه بـه مـسائلي از قبيـل زيـر سـاختهاي ارتبـاطي و                 : توان مبتني بر تکنولوژي   . ۲
فناوري اطلاعات در سازمان، پهناي باند اينترنت، يکپارچگي سيستمهاي اطلاعـاتي سـازمان             

 .پردازد و مسائلي از اين قبيل مي

ي و تـسهيم اطلاعـات در       اين ديدگاه بر توسعه يادگيري جمع ـ     : توان مبتني بر فرهنگ   . ۳
 پيرامون سيـستمهاي مـديريت دانـش        ٨سازمان، تسهيل تغييرات و نيز ارائه راهبردهايي عملي       

  .سازمان تمرکز دارد

____________________________________________________________________ 
 

1. King S.F.

 

 (2007). 

2. F.H.Yim

 

 (2004). 

3. A. Lindgreen

 

 (2006). 

4. 

 

Chen and Chen (2004). 

5. Q. Chen

 

 (200

 

4). 

6. A. M. Corteao

 

 (2003). 

7. M. Alavi (1999). 

8. Practical Guidelines. 



 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

ند و باش ـ  مـي دهنده توان مـديريت دانـش سـازمان    هريک ازقابليتهاي فوق اجزاي تشکيل  
از  .باشـد  مي مذکور ناممکن يمديريت دانش سازمان بدون کارکرد مطلوب تک تک اجزا

آنجا که برخي از ادبيات موجود به ضعف در توان مديريت دانـش سـازمان بـه عنـوان يـک        
 تـشکيل دهنـده     ياي ديگـر از ادبيـات ضـعف در اجـزا          فاکتور ريسک اشاره نمـوده و پـاره       

اند، در اين مقالـه فـاکتور ضـعف در          مديريت دانش سازمان را فاکتور ريسک معرفي نموده       
ن به عنوان فاکتور ريسک استخراج شده از ادبيـات آورده شـده اسـت          مديريت دانش سازما  

گيري اين فاکتور خودداري شده و تنها فاکتورهاي مـرتبط          کاراما در ساختار پيشنهادي از به     
  .اندکار رفتهبا اجزاي تشکيل دهنده آن به

  شناخت ناکافي از سازمان و محيط خارجي آن .۱‐۲‐۲
، تجزيـه و تحليـل      ١ارتبـاط بـا مـشتري، از ديـدگاه شـالمتا          اولين گام در پروژه مـديريت       

. سـازمان اسـت  ) سياسـتها و ارزشـها  (و فرهنـگ  ) انداز و اسـتراتژي  ماموريت، چشم (اهداف  
لازم است پيش از آغاز پـروژه، اسـتراتژي سـازمان را درک نمـوده و بـه دنبـال پاسـخ ايـن                        

خواهـد   ر چـه جايگـاهي مـي   سوالات باشيم که سازمان هم اکنون در چه جايگاهي اسـت، د     
گرچه بـسياري از محققـان حـوزه مـديريت          . باشد و به کدامين سمت در حال حرکت است        

ارتباط با مشتري معتقدند توجه به فرآينـدهاي کنـوني سـازمان در مهندسـي مجـدد سـازمان               
سازي مديريت ارتباط با مشتري غيرضروري است، اما شالمتا معتقد است تحليـل         جهت پياده 

فرآيندهاي فعلي و منابع انساني و تکنولوژيـک موجـود در سـازمان و              (فعلي سازمان   شرايط  
در انتخاب راهکار مناسب جهت پياده سازي مديريت ارتبـاط          ) نيز فرهنگ حاکم بر سازمان    

در پژوهشي ديگر ارزيابي آمادگي سازمان و مميـزي       . با مشتري در سازمان بسيار موثر است      
 بعد فرآيندهاي مديريت اطلاعات، فرآيند يکپـارچگي  پنجدر توان و وضعيت فعلي سازمان      

کانالهـاي ارتبـاطي و اطلاعـاتي مختلـف، فرآينـد خلـق ارزش، فرآينـد توسـعه اســتراتژي و         
   . صورت گرفته استفرآيند ارزيابي

سـازي مـديريت    گـام پيـاده  چهـار  عملکرد مديريت ارتباط با مـشتري سـازمان، يکـي از     
قادر است نشان دهد سازمان از بعد آمادگي مديريت ارتباط خود           ارتباط با مشتري است که      
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با مشتريانش در چه حدي است و براي رسيدن به آمادگي کامل لازم است بر چـه مـواردي                   
  .١تاکيد نمايد

  نابالغ بودن سازمان از بعد فناوري اطلاعات و سيستمهاي اطلاعاتي. ۱‐۲‐۳

ي سازمانهايي از جهـت فنـاوري اطلاعـات    در پروژه پياده سازي مديريت ارتباط با مشتر     
شوند که در زمينه پياده سازي سيـستمهاي تکنولوژيـک يکپارچـه، از قبيـل        بالغ محسوب مي  

 .٢سيستم مديريت منابع بنگـاه و مـديريت زنجيـره تـامين، از تجربـه کـافي برخـوردار باشـند            
عـات يکدسـت و     اطلاعاتي سازمان بـه عنـوان پيـشنياز اطلا         سيستمهاي به يکپارچگي اومالي  

دقيق در مورد مشتريان سازمان اشاره نموده و اين عامل را از جمله عوامل کليـدي موفقيـت                  
 نيز توان سـازمان در يکپارچـه نمـودن سيـستمهاي             و ٣مديريت ارتباط با مشتري دانسته است     

اطلاعاتي خود را به عنوان يکي از رايج ترين عوامـل کليـدي موفقيـت مـديريت ارتبـاط بـا                   
هاي مورد نيـاز مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري، از       انجام بسياري از فعاليت  .  دانسته است  مشتري

 ٤هـا و سيـستمهاي انباشـت اطلاعـات        جمله مـديريت دانـش، بـدون بکـارگيري پايگـاه داده           
  . ٥رسد غيرممکن به نظر مي

  سازماني ساختهاي ارتباطي و کيفيت نامطلوب ارتباطات درونضعف در زير. ۱‐۲‐ ۴

. تباطات سازماني از جمله عوامل تاثير گذار بر هر نوع تغييـر در سـازمان اسـت    کيفيت ار 
اگر سازماني نتواند اطلاعاتي از استراتژي مديريت ارتباط با مشتري و اهداف و چـشم انـداز       
سازمان از پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري را بـا کيفيـت مطلـوب در اختيـار کارکنـان                   

 تمـامي  اسـت  لازم.  جلب تعهد و همکاري آنان موفـق نخواهـد بـود   سازمان بگذارد يقينا در 
 از يکپارچـه  و يکـسان  نگرشي تا شوند آگاه مديريت ارتباط با مشتري  استراتژي از کارکنان

  . باشند داشته مذکور پروژه در خود نقش و مشتري با ارتباط مديريت پروژه
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  تسهيم اطلاعات مدار، پذيراي تغيير و مروج  فقدان فرهنگ مشتري.۱‐۲‐۵

سازي موفق مديريت ارتباط با مشتري است و لازم اسـت       فرهنگ مهمترين جزء در پياده    
ضـروري اسـت از اولـين       . کار تغيير کرده و مـشتري مـدار شـود          و نگرش کارکنان به کسب   
فرهنـگ مـشتري مـدار،      . ١هاي تغيير فرهنگ سـازمان فـراهم شـود          گامهاي پروژه، نيازمندي  

لاعات با کيفيت از مشتري و خلق و توزيع دانش حاصل شده از مـشتريان             نياز کسب اط   پيش
فقـدان فرهنـگ مـشتري مـدار در     . ٢هاي تغيير و بهبود فرآيندهاي سـازمان اسـت     و منشا ايده  
خواهـد داشـت و پيـاده سـازي سيـستم مـديريت       شک نارضايتي مشتري را در پي    سازمان بي 

از فرهنـگ مبتنـي بـر محـصول يـا فرآينـد بـه               ارتباط با مشتري بدون تغيير فرهنگ سـازمان         
 وجـود فرهنـگ سـازماني       ٣رايلـز و نـاکس    .  مدار امکان پـذير نخواهـد بـود        فرهنگ مشتري 

هـاي   انطباق پذير، پذيرا و تـسريع کننـده تغييـر را از جملـه عوامـل کليـدي موفقيـت پـروژه                   
اي  نگ سـازماني   نيز وجود فره   ٤کينگ و برگس  . اند مديريت ارتباط با مشتري قلمداد نموده     

ها با ديگر افراد سازمان باشد را از جملـه عوامـل کليـدي     که مروج تسهيم اطلاعات و دانسته  
  . دانند هاي مديريت ارتباط با مشتري ميشکست پروژه/موفقيت رايج در ادبيات پيروزي

   ٥ضعف در استراتژي مشتري. ۱‐۲‐۶
ي فاقـد اسـتراتژي خاصـي در    سازي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتر    اگر سازمان پيش از پياده   

لازمـه  . مورد مشتريانش باشد ريسک شکست پروژه مديريت ارتباط با مـشتري وجـود دارد             
بنـدي مـشتريان      مديريت ارتباط با مـشتري، تعيـين مـشتريان سـودآور سـازمان و نيـز تقـسيم                 

بنـدي کلـي    سپس بر اساس آنکه هر مشتري در کدام دسته. سازمان بر اساس ارزش آنهاست 
گيرد نيازهاي خاص و شيوه مناسب تعامـل سـازمان بـا وي تعيـين خواهـد                 يان جاي مي  مشتر

سازي موفق مـديريت ارتبـاط بـا         ضمن ارائه فرآيندي جهت پياده     ٦روبرتز و همکارانش  . شد
نياز مشتري در سازمان، به توسعه استراتژي مشتري به عنوان اولين گام فرآيند مذکور و پيش              
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 معتقدند يک   ٢ريگبي و همکارانش  . ١اند ته از مشتريان اشاره نموده    تعيين اهداف براي هر دس    
سيستم مديريت ارتباط با مشتري تنها زمـاني موفـق خواهـد بـود کـه پـيش از آن سـازمان از         

هاي سنتي جلب و حفظ مشتري استفاده کرده باشد و ايـن در حاليـست کـه اغلـب       استراتژي
ط نوعي استراتژي بازاريابي تصور نموده و يـا از          سازمانها، مديريت ارتباط با مشتري را به غل       

خواهنـد کـه بـراي آنهـا بـه       فروشندگان سيستمهاي نرم افزاري مديريت ارتباط با مشتري مي   
  . دنتدوين استراتژي مشتري بپرداز

  ضعف در استراتژي تعامل با مشتري . ۱‐۲‐۷

 آنهـا را دارد نوبـت   مدت بـا پس از تعيين مشترياني که سازمان قصد برقراري ارتباط بلند        
اسـتراتژي تعامـل بـا مـشتري شـامل تعيـين فرآينـدهاي              . رسدبه تعيين نحوه تعامل با آنها مي      

هـدف از ايـن   . ٤شـود  ، کارکنـان و کانالهـاي توزيـع مـي    ٣تعامل بـا مـشتريان، مراکـز تمـاس        
ط استراتژي تعيين اين مهم است که مشتريان چه وقت و چگونه تمايل دارند با سازمان ارتبـا                

تمامي تعاملات مـشتري بـا سـازمان در طـول چرخـه عمـرش بايـد بـه درسـتي                     . برقرار کنند 
سـازمان بايـد   . هـا و ترجيحـات مـشتري مـديريت شـود     هماهنگ شده و با توجه بـه ويژگـي    

مراکز ارتباطي را تعبيه کند که اداره آن هم براي سازمان کم هزينه بـوده و هـم مـشتريان بـا             
لازم . سادگي بتوانند از طريق آنها با سازمان ارتباط برقـرار کننـد  اي اندک و به صرف هزينه 

است به وجود هم افزايي کافي ميان کانالهاي ارتباطي مختلف و يکپارچگي آنها نيـز توجـه                 
به توسعه کانالهاي ارتباطي مناسـب بـا مـشتريان بـه عنـوان عـاملي کليـدي در         مندوزا   ٥ .شود

به خاطر داشته باشيد برقراري ارتبـاطي  . ره نموده است موفقيت مديريت ارتباط با مشتري اشا     
نامناسب بـا مـشتريان مناسـب سـازمان و يـا ارتبـاطي مناسـب بـا مـشتريان نامناسـب سـازمان             

  . تواند بهايي سنگين را براي سازمان به همراه داشته باشد مي
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  ١ ضعف در استراتژي نشان تجاري.۱‐ ۲‐۸

هرانـدازه  . تکرار خريد مـشتريان از سـازمان اسـت   کننده در  نشان تجاري از عناصر تعيين    
يـک نـشان    . ٢تر باشـد وفـاداري مـشتريان بـه آن بيـشتر خواهـد بـود                يک نشان تجاري موفق   

تجاري قوي و موفق قادر است محصولات و خدمات سازمان را بـراي مـشتريان جـذاب تـر                
از جملــه (رجي اي مبتنــي بــر اعتمــاد ميــان ســازمان و ذينفعــان داخلــي و خــا نمــوده و رابطــه

  .ايجاد نمايد و جايگاه رقابتي سازمان را در بازار بهبود بخشد) مشتريان

  ٣ضعف در استراتژي خلق ارزش. ۱‐۲‐۹

خلق ارزش هدف اصلي مديريت ارتباط با مشتري است و توجه به آن به عنوان يکـي از              
د بـه سـوالاتي   استراتژي بازاريابي باي ـ  . پيش شرطهاي تدوين استراتژي بازاريابي مطرح است      

از قبيل اينکه چگونه براي مشتريان خود ارزش ايجاد کرده و به چه نحـو آن را بـه مـشتريان                    
تواند ارزش کسب شده از طريق مـشتريان را افـزايش    منتقل کنيم و اينکه چگونه سازمان مي     

 سازي مـديريت ارتبـاط بـا        جهت پياده  ٤ و فرو  ادر فرآيند پيشنهادي پاين   . دهد، پاسخگو باشد  
مشتري، ورودي گام تـدوين اسـتراتژي خلـق ارزش خروجـي مرحلـه قبـل يعنـي اسـتراتژي           

از سازمانهاي مطالعه شده از   % ۶۵در اين پژوهش مشاهده شد علي رغم آنکه         . ٥مشتري است 
از آنها داراي سند مکتـوب و مـدون و        % ۵کردند تنها      استفاده مي  ٦"ارزش پيشنهادي " مفهوم  

  .در اين خصوص بودندرويکردهاي ساختار يافته 

  مدار مشتري سازماني و سازماندهي ساختار فقدان. ۱‐۲‐۱۰

بکارگيري بعد تکنولوژيک مديريت ارتباط با مـشتري پـيش از خلـق سـازماني مـشتري                 
لازم اسـت   . ٧محور از مهمترين عوامـل شکـست پـروژه مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري اسـت                  

اي سـازماندهي شـود    مشتري را دارد گونهسازماني که قصد اجراي پروژه مديريت ارتباط با       
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ضـروري اسـت سـاختار سـازمان        . ١که امکان تمرکز بر مشتريان کليدي خود را داشته باشـد          
ــشتري محــور    ــزوم در راســتاي ايجــاد ارزشــهاي م ــوده و در صــورت ل   مجــددا٢ًمنعطــف ب

 ساختار سـازماني مناسـب بـراي پيـاده سـازي مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري          . سازماندهي شود 
محـور  ساختاري است که با فراهم آوردن امکان ارتباطات ميان کارکردي، همکاري مشتري 

به عنوان مثال در سازماني که دو بخـش فـروش           . کارکنان بخشهاي مختلف را تسهيل بخشد     
و بازاريابي تحت نظارت يک مدير قرار دارند امکان پياده سازي مديريت ارتباط با مـشتري                

ازماني است که در آن هريک از بخشهاي مذکور تحت نظارت يـک  به مراتب ساده تر از س   
  . ٣مدير است

  حمايت ناکافي مديران ارشد از مديريت ارتباط با مشتري. ۱‐۲‐۱۱
هايي که نيازمند طراحي مجدد فرآيندهاي کـاري و ايجـاد تغييـرات عمـده در                 در پروژه 

مايـت مـديران ارشـد نقـشي        ند، از جمله پروژه مديريت ارتباط با مـشتري، ح         باش   مي سازمان
تواند از عوامل حذف کننده مقاومت پرسـنل در برابـر          کليدي در موفقيت پروژه داشته و مي      

هاي مديريت ارتباط با مشتري بدليل حمايـت ناکـافي مـديران              بسياري از پروژه  . ٤تغيير باشد 
نـش  ماننـد آنچـه در مـورد تـوان مـديريت دا     . شـوند   سازمان از پروژه با شکست مواجـه مـي        

سازمان شرح داده شد، برخي از ادبيات موجود به حمايت ناکافي مديران ارشد از پـروژه بـه     
اي ديگر از ادبيـات از ايـن حـد فراتـر رفتـه و               عنوان يک فاکتور ريسک اشاره نموده و پاره       

زيرفاکتورها و عوامل به وجـود آورنـده ايـن فـاکتور را بـه عنـوان فـاکتور ريـسک معرفـي                       
تغييـر در مالكـان و    : فاكتورها و عوامل بوجود آورنده اين شاخص عبارتنـد از         زير  . اندنموده

مديران ارشد، شناخت نادرست مديران از مديريت ارتبـاط بـا مـشتري و مزايـاي عمليـاتي و       
سازمان، و   استراتژيک برنامه در مشتري با ارتباط مديريت پروژه استراتژيک آن، نگنجاندن  

مشتري كه همگي نـشان از حمايـت         با ارتباط مديريت ژهپرو به کافي بودجه تخصيص عدم
 فـاکتور  مقالـه گرچـه در ايـن    . ناكافي مديران ارشـد از مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري را دارد              
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حمايت ناکافي مديران ارشد به عنوان فاکتور ريسک استخراج شده از ادبيـات آورده شـده                
ور خودداري شده و تنهـا فاکتورهـاي   گيري اين فاکتکاراست، اما در ساختار پيشنهادي از به    

  .اند کار رفتهمرتبط با اجزاي تشکيل دهنده آن به

  سازمان ارشد مديران و مالکان در تغيير .۱‐۲‐۱۲
هاي مديريت ارتباط با مشتري عدم ثبـات درونـي سـازمان، بـه ويـژه تغييـر در                     در پروژه 

هاي سـازمان را    ا و استراتژي  مالکان و مديران ارشد سازمان، که قادرند اهداف، چشم اندازه         
 ٢کـوپر و همکـاران  . ١ثيرگذار استأثير خود قرار دهند، بر موفقيت پروژه ت   أبه شدت تحت ت   

  . اند ثباتي دانسته ثيرات منفي اين بيأکاهش سرعت پيشرفت پروژه را از جمله ت

شناخت نادرست مديران از مديريت ارتباط با مشتري و مزاياي عملياتي و . ۱‐ ۲‐۱۳
 راتژيک آناست

تـوان   از جمله دلايل عدم حمايت مديران ارشد از پروژه مديريت ارتباط با مشتري را مي 
توانـد بـا پيـاده سـازي سيـستم مـديريت              ناآگاهي آنان از مزايا و فرصتهايي که سـازمان مـي          

هـاي    از مهمتـرين دلايـل شکـست پـروژه        . ٣ دانـست  ،منـد شـود    ارتباط با مشتري از آنها بهره     
ايـن در  . ٤باط با مشتري تعريف نادرست ماهيت مديريت ارتباط با مشتري اسـت     مديريت ارت 

اي پيرامون پذيرش مديريت ارتباط با مـشتري در چنـد صـنعت        حاليست که بر اساس مطالعه    
از سـازمانهاي مـورد مطالعـه تعريفـي از مـديريت ارتبـاط بـا                % ۷۵مختلف مـشخص شـد در       

گر حـدي از درک و تلقـي مـديران از فوايـد و     مزاياي درک شده بيان  . ٥مشتري وجود ندارد  
سـازي آن تکنولـوژي    سودمندي بکارگيري تکنولوژي اي خاص در سـازمان پـيش از پيـاده         

سازي مديريت ارتباط با مشتري را بـه دو دسـته             مزاياي درک شده پياده    ٦کروتيا و لي  . است
ازمان کـه در    هـاي عمليـاتي س ـ      ها و کـاهش هزينـه       جويي صرفه(مزاياي درک شده عملياتي     

و مزايـاي درک شـده اسـتراتژيک        ) انـد  نتيجه بهبود کارآيي داخلـي سـازمان بدسـت آمـده          
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مزاياي رقـابتي و تـاکتيکي هـستند کـه در نتيجـه تـاثيرات مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري بـر                         (
انـدازه درک و     هر. ١اند بندي نموده   تقسيم) شوند  کار سازمان حاصل مي   وفرآيندهاي کسب   

پيش (ن از مزاياي حاصل از پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري در سازمان              شناخت مديرا 
تـر   کاملتر باشد، پروژه مذکور در فاز اجرا موفـق    ) از اجراي پروژه مديريت ارتباط با مشتري      

  . خواهد بود

  سازمان استراتژيک برنامه در مشتري با ارتباط مديريت پروژه نگنجاندن .۱‐۲‐۱۴

اياي عملياتي و استراتژيک مديريت ارتبـاط بـا مـشتري بـه تنهـايي               آگاهي مديران از مز   
کافي نبوده و لازم است مديران با گنجاندن مديريت ارتباط با مشتري در برنامه اسـتراتژيک     

 از جمله معيارهاي    ٢مندوزا و همکاران  . سازمان به اين آگاهي و شناخت جامه عمل بپوشانند        
 مديران ارشد سازمان به پروژه مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري را       سنجش ميزان حمايت و تعهد    

 .٣اند گنجاندن پروژه مديريت ارتباط با مشتري در برنامه استراتژيک سازمان سازمان دانسته

  مشتري با ارتباط مديريت پروژه به کافي بودجه تخصيص  عدم.۱ ‐۲‐۱۵

 پروژه مديريت ارتبـاط     از جمله معيارهاي سنجش ميزان حمايت و تعهد مديران ارشد به          
اگـر پـروژه مـديريت     . با مشتري تخصيص بودجه کافي در جهت پياده سـازي پـروژه اسـت             

ارتباط با مشتري در برنامه استراتژيک سازمان گنجانده شود ولي بودجـه و منـابع مـالي لازم        
به پياده سازي آن تخصيص نيابد پروژه مديريت ارتباط با مشتري با شکست مواجـه خواهـد                 

 زيرا پروژه پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري پروژه اي هزينه بر بوده و  اجـراي آن                 ٤شد
 .٥ ميليون دلار بودجه خواهد بود۱۳۰ تا ۶۰بطور متوسط  نيازمند صرف 

   ابهام در اهداف پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري.۱‐۲‐۱۶

تـوان دليـل     با مشتري را ميگيري در پروژه ارتباطعدم وجود اهداف تجاري قابل اندازه 
در پژوهـشي پيرامـون دليـل        هاي مديريت ارتباط با مشتري دانست       شکست بسياري از پروژه   
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شکست مديريت ارتباط با مشتري در سازمانهاي اروپايي به نبود هدف و يـا وجـود اهـداف                 
شکـست  ترين دليـل    سازي مديريت ارتباط با مشتري به عنوان مهمترين و رايج         مبهم در پياده  

فقـدان و يـا شـفاف نبـودن اهـداف، نـاتواني سـازمان در            . ده است ها اشاره ش    اين قبيل پروژه  
تعريـف  . "تعريف معيارهـاي ارزيـابي و سـنجش پيـشرفت پـروژه را در پـي خواهـد داشـت                   

را " اهدافي که سازمان با پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري در صدد دستيابي به آنهاسـت     
 ١وامل کليدي موفقيت پروژه دانسته است و بر وجـود مـستنداتي عمـومي             به عنوان يکي از ع    

در سازمان که در آنها اهداف سازمان از پياده سازي پروژه ثبت شده باشد به عنوان يکـي از             
 .کيد نموده استأعوامل کليدي موفقيت ت

  ٢تضاد ميان کارکردي. ۱‐۲‐۱۷
ط با مشتري همکـاري افـراد بـا         هاي مديريت ارتبا    از جمله عوامل کليدي موفقيت پروژه     

به عنوان نمونه پرسـنل بخـش فـروش و بازاريـابي بـا پرسـنل       (کارکردهاي سازماني مختلف    
محققـان عرصـه فـروش و بازاريـابي همـواره بـر ضـرورت         .٣است) بخش فناوري اطلاعات

يکپارچگي ميان کارکردي در سازمان براي موفقيت پروژه مديريت ارتباط با مشتري تاکيـد   
سازي پروژه مديريت ارتباط با مشتري در سازمان توسط تيمـي           طبق مطالعات پياده  . اند هکرد

متشکل از افـراد شـاغل در بخـشهاي مختلـف سـازمان يـک عامـل کليـدي موفقيـت تلقـي                       
  .٤شود مي

   ضعف در انتخاب تکنولوژي مناسب.۲‐۲‐۱۸

 تحليلـي  نيازهـاي  تکنولوژي مديريت ارتباط با مشتري، سازمان بايـد        سازيپياده از پيش
 انتخاب يا و توسعه به اقدام مذکور نيازهاي اساس بر و نموده بنديالويت و مشخص را خود

 ٦ از فناوري اطلاعات با اصـطلاح موتـور رانـش          ٥ پاينه و فرو   .نمايند اطلاعات سيستم فناوري 

افـزار،  گيري در مورد نـرم      مديريت ارتباط با مشتري ياد نموده و اضافه کرده اند که تصميم           
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سخت افزار و خريد يـا پيـاده سـازي داخلـي سيـستم مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري از جملـه                         
 تکنولـوژي مـديريت ارتبـاط       .١شود  هاي مهم در حين اجراي اين پروژه محسوب مي          تصميم

بــا مــشتري و ميــزان پيــشرفته بــودن آن بــه اســتراتژي مــشتري و نيــز چــشم انــداز ســازمان از 
از سـوي ديگـر لازم اسـت تکنولـوژي          . ٢ط با مشتري بـستگي دارد     سازي مديريت ارتبا   پياده

کنـد کـه يـک      اين تنـاظر بيـان مـي      . مديريت ارتباط با مشتري با وظايف پرسنل متناظر باشد        
  . ٣تکنولوژي خاص توانسته است تا چه حد به فرد در انجام وظايفش ياري رساند

 سازي و مديريت پروژه ضعف در متدلوژي پياده. ۱‐۲‐۱۹

هـاي مـديريت ارتبـاط بـا      متدلوژي جامع و يکپارچه براي اجراي پروژه      يك   وجود   عدم
متـدلوژي جـامع و     . ٤هاسـت  مشتري از جمله موانع موجود بر سر راه موفقيت اين قبيل پروژه           

يکپارچه متدلوژي ايست که با تدوين و يا مرور استراتژي سازمان آغـاز شـده و مـواردي از                 
تحليل نقاط قوت و ضعف فرآينـدهاي مـشتري مـدار و فنـاوري             يه و   زقبيل برنامه ريزي، تج   

از سـازمانهاي اجـرا کننـده     % ۶۱در  . گيـرد   اطلاعات و سيستمهاي کنترل مـالي را در بـر مـي           
پروژه مديريت ارتباط با مشتري چارچوبي خـاص جهـت پيـاده سـازي مـديريت ارتبـاط بـا                    

اده سازي مديريت ارتباط با     علاوه بر وجود متدلوژي مناسب جهت پي      . ٥مشتري وجود ندارد  
مشتري لازم است تمامي فعاليتهاي متدلوژي مذکور همانند يک پروژه مهندسي مـديريت و            

 و بـر خـلاف فعاليتهـاي عـادي و روزمـره سـازمان، بـراي فعاليتهـاي پـروژه                  ٦بازنگري شـود  
ل اي جهت تحـصي    مديريت ارتباط با مشتري منابعي خاص در نظر گرفته شده و برنامه زماني            

  . نتايج از فعاليتهاي پروژه تدوين شود

 با ارتباط مديريت و انساني منابع مديريت استراتژي ضعيف همخواني. ۱‐۲‐۲۰
 مشتري

ــستند  ،پرســنل ســازمان ــشتري و ســازمان ه ــان م ــاطي مي ــل ارتب ــيش از . ٧ پ لازم اســت پ
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هـا و   سازي سيستم مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري در سـازمان بـه تمـام ابهامـات، نگرانـي                   پياده
سوالات پرسنل پيرامون مديريت ارتباط با مشتري و اهميـت آن پاسـخ داده شـود و بـه آنهـا       

 پـروژه مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري بـدون             ياجرا. ١آموزشهاي لازم در اين زمينه داده شود      
بررسي و تدبير موارد مرتبط با مديريت نيروي انساني، از جمله گزينش، ارزيـابي عملکـرد،                

پاينـه و  . ٢تفويض اختيار، آن هم پيش از آغاز پـروژه اثـربخش نخواهـد بـود       شرح مشاغل و    
 زيـر   چهـار فرو بر لزوم همکاري کارکنان و مديريت منابع انساني سازمان به عنوان يکـي از                

افزاينـد   فرآيند پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري در سازمان اشاره نموده و  اينگونـه مـي             
 زير فرآيند ديگر يعني مديريت تغيير و مديريت پـروژه           دوحيح  که اين فرآيند در اجراي ص     

  .کند نقش قابل توجهي ايفا مي

جهت تشويق مشتريان به تعامل فعال با  کافي انگيزشي سيستمهاي فقدان. ۱‐۲‐۲۱
  سازمان 

گرچه اين نکته کمتر مورد توجه واقع شده اسـت، امـا مـشتريان بـراي شـرکت فعـال در        
 اطلاعات و نظراتشان به سازمان نياز به مـشوقي فراتـر از اميـد بـه بهبـود            فرآيند تعامل و ارائه   

بايـد مـشتريان احـساس      . ٣کيفيت و يا پاسخگويي بهتر به نيازهايشان توسـط سـازمان، دارنـد            
کننـد ارزشـي کـسب        کنند در قبال زماني که براي تعامـل و ارتبـاط بـا سـازمان صـرف مـي                  

هـاي ويـژه و يـا     ان نمونـه برخـورداري از تخفيـف      تواند بـه عنـو      اين ارزش مي  . خواهند کرد 
  .تسهيلات رفاهي خاص باشد

  مشتريان اطلاعات امنيت و اعتماد جلب  به توجهي  بي.۱‐۲‐۲۲

ضروري است سازمانها پيش از جمـع آوري اطلاعـات مـورد نيازشـان بـه مـشتريان ايـن          
رفا در راسـتاي    اطمينان خاطر را بدهند که از اطلاعات مـذکور حفاظـت شـده و از آنهـا ص ـ                 

. بهبود کيفيت محصول و خدمات و در نهايت افزايش رضايت مشتري اسـتفاده خواهـد شـد        
بسياري از مشتريان هنگامي که به اين مهم واقف نباشند و متوجه شوند که رفتار آنها توسـط        
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پژوهشنامه بازرگاني 

سازمان در حال مشاهده اسـت و يـا آنکـه از آنهـا خواسـته شـود تـا اطلاعـاتي را در اختيـار                    
 قرار دهند، احساس خواهند کرد که سازمان در صدد بهره کـشي و سـوء اسـتفاده از        سازمان

آنهاست و در نتيجه از تسهيم اطلاعات خودداري کرده و يـا اطلاعـات نادرسـتي در اختيـار                
 و اين مانع از تحقق هدف نهايي مديريت ارتباط با مشتري خواهـد     ١سازمان قرار خواهند داد   

  . شد

 سيستم طراحي در داخلي و خارجي کاربران نظر ننداد  دخالت.۲‐۲‐۲۳

در نظر نگرفتن کاربران نهايي سيستم مديريت ارتباط با مشتري در مرحله طراحي باعـث     
 لازم اسـت   .٢شود کاربران از کارکردهاي سيستم ناراضي بوده و از آن اسـتفاده ننماينـد   مي

ا نماينـدگان آنهـا حـضور داشـته         در گامهايي از قبيل تعيين نيازمندهاي سيستم، کاربران و ي ـ         
  . باشند

  عملکرد سنجش کارکرديميان معيارهاي نبستن کار  به.۱‐۲‐۲۴
. معمولا در در تعيين معيارهاي سنجش عملکـرد نـوعي تمرکـز کـارکردي وجـود دارد                

بدين معنا که فرضا دپارتمان مالي نتايج را با سنجه ميزان سود، دپارتمـان فـروش بـر اسـاس                    
. کننـد  پارتمان بازاريابي بر اساس تعداد مـشتريان جـذب شـده ارزيـابي مـي     حجم فروش و د  

ماننـد کـارت امتيـاز    ( در پژوهش خود بر لزوم وجود معيارهاي ميان کـارکردي    ٣پاينه و فرو  
  . اند کيد نمودهأدر سنجش عملکرد سيستم مديريت ارتباط با مشتري ت) ٤متوازن

 د فرآيندگرا به کار نبستن معيارهاي سنجش عملکر.۱‐۲‐ ۲۵

گيري کارايي و اثربخشي سيستم مـديريت ارتبـاط          معيارهايي که در فرآيند جهت اندازه     
بـه عنـوان    (گيري نتـايج     روند عمدتا معيارهايي هستند که صرفا به اندازه         کار مي ه  با مشتري ب  

و نه کارايي اجـزاي     ....) مثال نرخ جذب و حفظ مشتري، رضايت مشتري، ارزش مشتري و            
از جمله اعتماد مشتري بـه سـازمان، ميـزان منـصفانه تلقـي شـدن تعامـل سـازمان بـا                      (فرآيند  

مشتريان مختلف خود، انتظارات مشتريان از محصولات نسل بعد و خدمات آتـي سـازمان و               
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 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

) هـاي پـروژه مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري بـر نتـايج کـل برنامـه                     يا تاثير هريک از زيربرنامه    
هـاي شکـست سيـستم مـديريت ارتبـاط بـا          ر بلنـد مـدت زمينـه      تواند د    و اين مي   ١پردازند  مي

  .مشتري و مرگ نوآوري در سازمان را فراهم آورد

  ها و فرآيندها ضعف سيستم بازخور در تصحيح استراتژي. ۱‐ ۲‐۲۶
گيري عملکرد مديريت ارتبـاط بـا مـشتري و بـه            هدف اصلي از تعريف معيارهاي اندازه     

ز وضعيت فعلي مديريت ارتباط بـا مـشتري و قيـاس    کار بستن آن، بدست آوردن تصويري ا   
آن با چشم اندازها و اهداف سازمان است تا بدين وسـيله سـازمان بتوانـد در جهـت اصـلاح            

بنابراين سيستم بازخور از مهمترين اجزاء      . استراتژيهاي و تعديل فرآيندهاي خود گام بردارد      
 عملکرد آن شکست و ناکـامي       مديريت ارتباط با مشتري هر سازمان تلقي شده و ضعف در          

  .٢پروژه مديريت ارتباط با مشتري را در بر خواهد داشت

 عملکرد سنجش معيارهاي تعريف در مشابه سازمانهاي از الگوبرداري فقدان .۱‐۲‐۲۷
  نتايج قياس و

در طراحي سيستمي جهت ارزيابي مديريت ارتباط با مشتري سازمان تعريـف معيارهـاي             
ت کيفيت و ارزش از ديدگاه مـشتري و نيـز قيـاس سيـستم مـديريت                 مناسب، توجه به مقولا   

ارتباط با مشتري سازمان با سيستم مشابه در سازمانهاي رقيب از اهميـت ويـژه اي برخـوردار            
هاي مديريت ارتبـاط    دالگوگيري از معيارهاي ساير سازمانها و نيز استفاده از استاندار         . ٣است

  . ٤نه کارگشا باشدبا مشتري ميتواند تا حدي در اين زمي

  انتخاب دسته بندي کلي مناسب و چهارچوب پيشنهادي اين مقاله .۲

   انتخاب دسته بندي کلي مناسب.۲‐ ۱
زياد بودن تعداد فاکتورهاي ريسک استخراج شده، الويت بندي آنها را بدون گنجانـدن              

رور بـا م ـ  . بندي کلي، دشـوار و تـوأم بـا خطـا خواهـد سـاخت                فاکتورهاي مذکور در تقسيم   
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پژوهشنامه بازرگاني 

/  روش دسـته بنـدي کلـي عوامـل کليـدي موفقيـت             چهـار ادبيات مديريت ارتباط با مشتري      
 روش مـذکور در     چهـار خلاصـه اي از     . شکست پروژه مديريت ارتباط با مـشتري را يـافتيم         

بندي کلي کينگ و بـرگس بـا           روش مذکور، تقسيم   ۴از ميان   .  آورده شده است   )۲(جدول  
براي انتخاب دسته بندي، پس از بررسي و        .باشدکلي را دارا مي    بعد، بيشترين تعداد ابعاد      پنج

 ١٥هـايي بـا    مـصاحبه .  برگزيـده شـدند  )۲(هاي متعدد نهايتا مدلهاي جدول    كنكاش بين مدل  
البته بـدون عنـوان نمـودن نـام     ( مدل مذكور انجام شد چهارخبره از صنايع مختلف در مورد   

سب را بـا وضـعيت صـنعت مـورد مطالعـه داشـتند              هايي كه بيشترين تنا    و نهايتا دسته  ) ها مدل
دهـد كـه دسـته بنـدي انتخـاب شـده كينـگ و                 ها نشان مـي     نتايج اين مصاحبه  . تعيين گرديد 

برگس بيشترين شباهت و انطباق را با نظرات خبرگان داشته و به همين دليل و ضمنا به دليـل       
عطف به نظـرات  ) زيبومي سا(جامع بودن مدل كينگ و برگس اين مدل با تغييرات جزيي          

بنـدي کلـي بيـشتر باشـد      هر انـدازه تعـداد ابعـاد يـک تقـسيم     . خبرگان مذكور، برگزيده شد 
تـوان    بنـابراين مـي   . توان فاکتورهاي ريـسک را بـا هـم پوشـاني کمتـري در آن گنجانـد                 مي

-بندي کلي پيشنهاد شده توسط کينگ و برگس مناسـب         گيري نمود که تقسيم   اينگونه نتيجه 

بندي جهت گنجاندن فاکتورهاي ريـسک اسـتخراج شـده و تـشکيل چـارچوب        مترين تقسي 
  .پيشنهادي اين مقاله است

  هاي کلي مرور شده بندي  مقايسه تقسيم‐۲ جدول

  ابعاد مدل
فاکس و استد 

۲۰۰۱  
چن و پوپويچ 

۲۰۰۳  
ييم و همکاران 

۲۰۰۴  
 برگس و کينگ

۲۰۰۷  
          استراتژي

          تکنولوژي
          بعد انساني

          فرآيند
        سازماندهي سازمان

        مديريت دانش
        تمرکز بر مشتريان کليدي

       محيط سازماني

       حاميان و مديران ارشد

       سازماندهي پروژه

       نتايج و بازخور



 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

   چارچوب پيشنهادي اين مقاله.۲‐۲
ــديريت   ــروژه م ــسک پ ــدن فاکتورهــاي ري ــا گنجان ــه ب ــن مقال ــشتري در  اي ــا م ــاط ب  ارتب

بنــدي کلــي کينــگ و بــرگس چهــارچوب جديــدي از فاکتورهــاي ريــسک پــروژه   تقــسيم
ــا مــشتري ــه از ايــن . را توســعه داده اســت) ۲شــكل ( مــديريت ارتبــاط ب در ادامــه ايــن مقال

چهارچوب براي الويت بندي فاکتورهاي ريسک پروژه مديريت ارتباط بـا مـشتري اسـتفاده      
  .خواهد شد

  
  هاي ريسک پروژه مديريت  چهارچوب توسعه داده شده از فاکتور‐۲ شکل

  ارتباط با مشتري

  بندي فاکتورهاي ريسک متدلوژي الويت. ۳

 از  ١ امري پيچيده و همراه با عـدم قطعيـت اسـت           بندي فاکتورهاي ريسک پروژه   اولويت
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پژوهشنامه بازرگاني 

 را ١ناي واژگـان زبـا    آنجا که مـديران پـروژه، ارزيـابي فاکتورهـاي ريـسک در قالـب پـاره                
کنند، معمولا نوعي ابهام و عدم قطعيـت در اينگونـه ارزيـابي               تر تلقي مي   تر و کاربردي   ساده

در چنين مواردي، کـه بـدليل پيچيـدگي موضـوع و فقـدان اطلاعـات                . وجود خواهد داشت  
 ابـزار  ٢هاي فـازي  هاي افراد است، تئوري مجموعه دقيق نياز به در نظر گرفتن قضاوت و ايده    

ت که قادر است دانش مديران پروژه را به صـورتي مناسـب و طبيعـي نمـايش      قدرتمندي اس 
گيـري نقـشي     عدم قطعيت مرتبط با قضاوت فرد در انتخـاب و تـصميم            AHPدر روش   . دهد

 را جبـران    AHPست ايـن کاسـتي       اس  قادر AHPهاي فازي با      کند، اما ترکيب تئوري    ايفا نمي 
 بـراي ارزيـابي ريـسک    Fuzzy AHP از ۲۰۰۶ در سـال  ٣اولين بـار تويـسوز و کهرمـان   . کند

  .پروژه فناوري اطلاعات استفاده کردند
بدليل مزاياي روش مذکور از يک سو و ساختار سلسله مراتبي چهـارچوب فاکتورهـاي               

 بـراي  Fuzzy AHPريسک معرفي شده در اين مقاله از سوي ديگر، در اين  پـژوهش نيـز از   
.  مديريت ارتباط با مـشتري اسـتفاده شـده اسـت     هايبندي فاکتورهاي ريسک پروژه   اولويت

 مقايـسه  ۴۹براي جمـع آوري نظـرات خبرگـان در ايـن راسـتا، از پرسـشنامه اي مـشتمل بـر             
 ۱۵پرسـشنامه مـذکور ميـان مـديران پـروژه      .  تـايي اسـتفاده شـده اسـت       نهزوجي در مقياس    

ارتبـاط بـا مـشتري      سازمان ايراني ارائه دهنده خدمات مشاوره، آموزش و نرم افزار مديريت            
توزيع شد و در نهايت با بررسي نرخ سازگاري پاسخ خبرگان و امتناع يک مـدير پـروژه از                    

بنـدي فاکتورهـاي ريـسک        مدير پـروژه بـراي الويـت       ۱۰پاسخگويي به سوالات، پاسخهاي     
  .پروژه مديريت ارتباط با مشتري قابل قبول تشخيص داده شد

گيـري را در    تبي فازي گرچه قابليـت روش تـصميم       استفاده از تجزيه و تحليل سلسله مرا      
بـرد، امـا بررسـي سـازگاري پاسـخهاي      ها بـالا مـي  انعکاس درک فرد خبره از اهميت پديده  

زيـرا  . فازي خبرگان به مراتب دشوارتر از بررسي سازگاري ماتريس پاسخهاي قطعي اسـت             
  از آنجـا کـه لازم        .٤اي از اعـداد بررسـي شـود       در اين روش لازم است سازگاري ميان بـازه        

است در اين تحقيق از سازگاري پاسخهاي خبرگان اطمينـان حاصـل نمـائيم، بـراي بررسـي                
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 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

 از هسازگاري پاسخها، ابتـدا پاسـخهاي فـازي را بـه مقيـاس قطعـي بـرده و سـپس بـا اسـتفاد                
تعريف سازگاري در روش تجزيه و تحليل سلسله مراتبي سنتي، که مورد قبـول عـام اسـت،                 

تبـديل مـاتريس مقايـسات زوجـي از         . پـردازيم    صحت و سـازگاري پاسـخها مـي        به ارزيابي 
 مـاتريس مقايـسات زوجـي فـازي         ١ ديفازي کردن  مقياس فازي به مقياس قطعي را اصطلاحاً      

 روشهاي مختلفي براي ديفازي کردن ماتريس مقايسات زوجي فازي پيشنهاد شـده         .نامند  مي
ا نرمال بـودن و يـا مثلثـي بـودن تـابع عـضويت       کارگيري بسياري از آنهاست که پيش نياز به 

 بـراي   ٢با توجه به اين محدوديت، در ايـن تحقيـق از روش ليـو و وانـگ                .  اعداد فازي است  
مزايـاي روش ليـو و وانـگ در         . ديفازي نمودن پاسخهاي فازي خبرگان استفاده شده اسـت        

  :٣قياس با ساير روشهاي ديفازي نمودن عبارتند از
اي  نقـه زاعم از مثلثـي، ذو    (اتريس اعداد فازي با هر نوع تابع عضويتي         قابليت تبديل م   ‐۱

 به ماتريس اعداد قطعي) و غيره

 قابليت تبديل ماتريس اعداد فازي غير نرمال به ماتريس اعداد قطعي ‐۲

قبليت اعمال و در نظـر گـرفتن ميـزان خـوش بينـي خبـره بـه پاسـخ خـود در تبـديل                   ‐۳
 (α)کارگيري فاکتور  اعداد قطعي با بهماتريس اعداد فازي به ماتريس

 حجم اندک محاسبات مورد نياز در قياس با ساير روشها ‐۴

A براي تبديل ماتريس فازي   
ijU هاي آن عددي فازي مانند        که تمامي درايه    ~

است بـه    ~
ba ماتريس اعداد قطعي ,gکنيم ده از روش ليو و وانگ به قرار ذيل عمل مي با استفا:  

  

1 12 1
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)( ijlfa    مقدار برشα  و ١ چپ انتها  )( ijufa    مقدار برش α   درايـه  ٢ راست انتهـاي  ija~  
 برابـر  αبيني  دهندگان پرسشنامه، نرخ شاخص خوش بر اساس بازخور پاسخ. دهد  را نشان مي  

  .  در نظر گرفته شده است۵/۰ نيز برابر β و نرخ شاخص بدبيني ۵/۰
هـاي    روش ساعتي براي بررسي سازگاري پاسـخ   پس از ديفازي کردن پاسخ خبرگان از      

فرمولهــاي زيـر نحـوه انجـام محاسـبات سـاعتي را نــشان      . ٣کنـيم  ديفـازي شـده اسـتفاده مـي    
 :دهند مي

, max

 

[ ( ) ]. 0g A Wa b l- =
 

ه =1iw 

)
~

(, Ag baگيري قطعي ماتريس تصميم 

maxl گيري قطعياتريس تصميمبزرگترين مقدار ويژه م 

I ماتريس واحد  
W ماتريس ستوني اوزان  

maxl  گيـري قطعـي    توان با گرفتن ميـانگين كليـه مقـادير ويـژه مـاتريس تـصميم               را مي

____________________________________________________________________ 
 

1. Left-end value α-Cut. 
2. Right-end value α-Cut. 
3

 

. T. LSaaty (19

 

80). 



 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

 n=maxlگيري قطعي کاملا سازگار باشـد       در صورتي كه ماتريس تصميم    . ١بدست آورد 
گيري قطعي نزديک به حالت کاملا سازگار باشد مقـدار        هر چه ماتريس تصميم   . خواهد بود 

maxl   به n          بـر  . تـر خواهـد بـود     شـوند، نزديـك      ، تعداد عواملي که با يکديگر مقايـسه مـي
نحـوه محاسـبه ايـن      . طراحـي شـده اسـت     اساس اين اصل معياري با نام شـاخص سـازگاري           

  :شاخص به قرار زير است

           ( ) ( )1/max --= nnCI l  

طور كه  همان. دهدگيري قطعي را نشان مي    اين شاخص ميزان سازگاري ماتريس تصميم     
 آن nبراي مستقل نمودن اين شـاخص از  .  وابسته استnكنيد، اين شاخص به    مشاهده مي 

ايـن شـاخص از     . نمـاييم ، نام دارد تقسيم مي    RI،  ٢را بر شاخص ديگري كه شاخص تصادفي      
انـد  گيري كه به صورت تصادفي توليد شـده    هاي تصميم ميانگين شاخص سازگاري ماتريس   

  :ناميم و رابطه آن در ادامه آمده است ميCRشاخص جديد را .. آيدبدست مي

                    
RI

CICR =  

 خبره قابل قبول تشخيص داده      ۱۰پس از بررسي سازگاري پاسخهاي خبرگان پاسخهاي        
 پاسـخ سـازگار و قابـل قبـول خبرگـان اسـتفاده              ۱۰سپس از روش باکلي بـراي تجميـع         . شد

 خبـره در    nبر اساس روش باکلي براي اعـداد فـازي مثلثـي، حاصـل اجمـاع نظـر                  . نموديم
 است که هريک از سه جزء آن از طريق فرمولهـاي زيـر    Uijموردي خاص عدد فازي مثلثي      

  . [43]قابل محاسبه است

1
9

9( , , ) : , , , [ , ]ij ij ij ij ij ij ij ij ij ijU l m u l m u l m u= £ £ Î
  

   
min( )ij ijkl B=

                       

1

n

n
i j i j km B= Õ

  

  max( )ij ijku B=  
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 ام و k از نظـر خبـره   cj در قيـاس بـا     ciن دهنده اهميت نسبي       نشا  Bijkدر فرمولهاي فوق      
n    از آنجـا کـه در ايـن پـژوهش از  تجميـع نظـر       .   نمايش دهنده تعداد کل خبرگـان اسـت
 .    است۱۰ در فرمولهاي فوق برابر nخبره استفاده شده است مقدار ۱۰

 پاسخ سازگار خبرگان شـرکت     ۱۰ه با استفاده از روش باکلي حاصل تجميع         پس از آنک  
 بـراي ديفـازي نمـودن پاسـخ         ١کننده در پيمايش بدست آمد، مجددا از روش ليـو و وانـگ            

خبرگان استفاده کرده و درنهايت با استفاده از فرمولهاي زير وزن هر عامـل را در هـر دسـته          
  :کنيم از مقايسات زوجي تعيين مي

max

 
det( ) 0A Il- =

 

, max

 

[ ( ) ]. 0g A Wa b l- =
 

براي محاسبه وزن نهايي هريک از زيرفاکتورهـا، کـه نـشان دهنـده اهميـت هـر فـاکتور                  
ارچوب ريسک بر اساس نظر خبرگان است، لازم است اوزان زيرفاکتورهاي سـطح دوم چ ـ             

ن قـرار   را در وزن فاکتور سطح اولي که زيـر فـاکتور در آ            ) ۲(شکل  ارائه شده در اين مقاله      
 وزن فاکتورهاي سطح اول، وزن زير فاکتورهـاي سـطح دوم            )۳(جدول  . دارد ضرب نمائيم  

  .دهدو وزن نهايي هر فاکتور ريسک را نشان مي

   وزن نهايي هر فاکتور ريسک‐۳جدول

وزن نهايي 
  فاکتورهاي ريسک 

اوزان زيرفاکتورهاي 
  سطح دوم

نام زيرفاکتور 
  سطح دوم

اوزان فاکتورهاي 
  سطح اول

نام فاکتور 
  سطح اول

0.087251 0.2730 11C  

0.039726 0.1243 12C  

0.034101 0.1067 13C  

0.048419 0.1515 14C  

0.077982 0.2440 15C  

0.03212 0.1005 16C  

0.3196 1C  

0.11734 0.3404 21C  

0.11358 0.3295 22C  

0.0636 0.1845 23C  

0.3447 2C  
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 ...ي فاكتورهاي ريسكبند شناسايي و الويت

وزن نهايي 
  فاکتورهاي ريسک 

اوزان زيرفاکتورهاي 
  سطح دوم

نام زيرفاکتور 
  سطح دوم

اوزان فاکتورهاي 
  سطح اول

نام فاکتور 
  سطح اول

0.05019 0.1456 24C  

0.07967 0.5442 31C  

0.02956 0.2019 32C  

0.01883 0.1286 33C  

0.01834 0.1253 34C  

0.1464 3C  

0.04973 0.4144 41C  

0.03608 0.3007 42C  

0.02176 0.1813 43C  

0.01243 0.1036 44C  

0.1200 4C  

0.02682 0.3870 51C  

0.0178 0.2568 52C  

0.0167 0.2410 53C  

0

 

.00798 0.1151 54C  

0.0693 5C 

  بندي و ملاحظات جمع

 ۱۰بندي فاکتورهاي ريسک پروژه مديريت ارتباط با مـشتري، از ميـان          يتوبر اساس اول  
ريسکي که خبرگان آنها را مهمترين فاکتورهاي ريسک پياده سازي پروژه مديريت ارتبـاط     

مالکـان و مـديران    "يسک در دسته بنـدي کلـي         ر چهاراند،   با مشتري در ايران ارزيابي نموده     
 ريـسک  يـك و تنها " سازمان و محيط آن" ريسک در دسته بندي کلي     چهار،  "ارشد سازمان 

وجـود  " مديريت و سازماندهي پروژه   "و  " کاربران داخلي و خارجي   "هاي    از هر يک از دسته    
  .دارد

ه مـديريت ارتبـاط بـا      از نتايج اين پژوهش به وضوح قابل استنباط است که مديران پروژ           
مشتري اغلب فاکتورهاي ريسکي را کـه در مراحـل آغـازين چرخـه عمـر پـروژه مـديريت                  

، شـناخت   سـازمان ارشـد  مـديران  و مالکـان  در از قبيـل  تغييـر  ( ارتباط با مشتري مطرح انـد      
نادرست مديران از مديريت ارتباط با مشتري و مزاياي عملياتي و اسـتراتژيک آن، شـناخت               

 بـا  ارتبـاط  مـديريت  سـازي  پيـاده  اهـداف  در از سازمان و محيط خارجي آن، ابهـام       ناکافي  
نماينـد و ايـن بـدان سـبب اسـت کـه             مهمتر از ساير فاکتورهاي ريسک ارزيابي مي      ) مشتري
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 مديريت ارتباط با مشتري    ١بخش عمده اي از سازمانهاي ايراني هم اکنون در مرحله پذيرش          
 عمـر مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري در اکثـر سـازمانهاي          هستند و تنها مراحل آغازين چرخـه      

  .ايراني سپري شده و يا در حال سپري شدن است
 فاکتور ريسک پروژه مديريت ارتباط با مشتري که کمتـرين           پنجاز سوي ديگر از ميان       

.  فاکتور ريسک در دسته بندي کلي ارزيابي و نظارت پويـا قـرار دارنـد               سهاهميت را دارند،    
را " ارزيـابي و نظـارت پويـا   "ناست که مديران پروژه مديريت ارتباط بـا مـشتري        اين بدان مع  

بندي کلي در موفقيت و يا شکست پروژه مديريت ارتباط با مـشتري        کم اهميت ترين تقسيم   
قلمداد نموده اند که اين خود متاثر از نوپا بودن مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري در سـازمانهاي               

ي آغازين چرخه عمر مديريت ارتباط با مشتري اهميـت ارزيـابي            زيرا در فازها  . ايراني است 
 .ونظارت پويا در موفقيت پروژه مديريت ارتباط با مشتري چندان ملموس نمي باشد

نتايج اين پژوهش به سازمانهايي که قصد پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري را دارند               
ازي موفق مديريت ارتباط بـا مـشتري و      شناخت مناسبي از انواع موانع موجود در راه پياده س         

بـا کـسب ايـن شـناخت سـازمانها قـادر            . بخشدبعلاوه اهميت و الويت مواجهه با هر مانع مي        
ه با موانع مذکور آماده نموده و به تخصيص و برنامه ريـزي             هخواهند بود خود را براي مواج     

  .بهينه منابع خود جهت رويارويي با اين موانع بپردازند
گـر سـازمانهاي فروشـنده خـدمات آمـوزش، مـشاوره و نـرم افـزار مـديريت          از سوي دي 

تواننـد از نتـايج ايـن پـژوهش بـراي پيـاده سـازي و اجـراي موفـق                   ارتباط با مشتري نيـز مـي      
بـديهي  . مديريت ارتباط با مشتري در سازمانهاي متقاضي خريد اين خـدمات اسـتفاده کننـد             

خـدمات مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري ماننـد          است موفقيت پروژه براي سازمانهاي فروشـنده        
زيرا اين شرکتها ميتوانند بـا ثبـت تجربـه اي موفـق در کارنامـه                . مشتريانشان مهم خواهد بود   

  .عمل خود تعداد مشتريان آتي و بالقوه خود را افزايش دهند
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  هاي سياستي توصيه

ي در ايـران،  هاي پياده سازي پروژه مديريت ارتباط با مشتر پس از اولويت بندي ريسك 
ارزيابي شده و سياستها و راهكارهايي  ها   فاكتور زير به ترتيب بعنوان مهم ترين شاخصپنج

  .كه بايد جهت پياده سازي موفقيت آميز مديريت ارتباط با مشتري انجام شوند،  آمده است

   سازمانارشد مديران و مالکان در تغيير CRM :حمايت ناكافي مديران ارشد از  ‐ ۱

اتژي توسعه كسب و كار و استراتژي توسعه مديريت ارتباط با مشتري در سـازمانها           استر
هاي مـديريت ارتبـاط    بايد تدوين و مديريت شود تا تغييرات مديريتي تاثير بنياديني بر پروژه    

  .با مشتري نداشته باشد

 شناخت نادرست مديران از مديريت  CRM :حمايت ناكافي مديران ارشد از ‐۲
  و مزاياي عملياتي و استراتژيک آن مشتري ارتباط با

اين يك امر بديهي است چرا كه مديريت ارتباط با مشتري يك فناوري جديد و مـدرن                 
بنابراين بايد از طريق آموزش بـصورت علمـي و كـاملا هدفمنـد بـا مفهـوم مـديريت                    . است

  .ن آشنا شوندآارتباط با مشتري و كاربرد 

کافي از سازمان و محيط خارجي شناخت نا: مانضعف در توان مديريت دانش ساز ‐۳
 آن

 در سـال  ١از طريق فعال سازي مديريت ارتباط با مشتري، طي تحقيق كرامتي و همكاران      
د كه در ايران ايـن مـورد خيلـي مـورد كـم تـوجهي قـرار گرفتـه اسـت،          نده نشان مي ٢٠٠٨

مـثلا از   . ويـت كننـد   بنابراين سازمانها بايد شناخت خود را از محيط و بخصوص مـشتريان تق            
طريق بخش بندي مشتريان و شناخت علايق و سلايق هر بخش و پـيش بينـي نيازهـاي آتـي                    

  .آنها با استفاده از مديريت ارتباط با مشتري تحليلي

  مشتري با ارتباط مديريت سازي پياده اهداف در ابهام ‐ ۴
يت ارتبـاط  بايد هدفگذاري مشخصي در كسب و كار وجود داشته باشد تا اهداف مـدير  

____________________________________________________________________ 
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با مشتري در راستاي اهداف كسب و كار تعريف و تحقق آن پيگيري شود، بطوريكه تحقق                
اهداف مديريت ارتباط با مشتري در سازمان تقويت كننده و محرك تحقق اهـداف كـسب                

  .و كار سازمان شود

ضعف در استراتژي مشتري، استراتژي تعامل با مشتري، استراتژي نشان تجاري و  ‐۵
  ژي خلق ارزشاسترات

  پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي

گيري از نظر مديران پروژه مديريت ارتباط با مشتري کـه      با بهره  ۱۳۸۷اين مقاله در سال     
در شرکتهاي ارائه دهنده خدمات مشاوره، آموزش و نرم افزار مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري                  

مديريت ارتبـاط بـا مـشتري       بندي فاکتورهاي ريسک پروژه     فعال در ايران شاغلند، به الويت     
گيري از چهـارچوب معرفـي شـده در ايـن مقالـه و              بهره. در سازمانهاي ايراني پرداخته است    

فرضـا در  (اي ديگـر  تکرار روش معرفي شده براي الويت بندي فاکتورهاي ريسک در زمينه      
ز کشوري غير از ايران و يا با تمرکز بر صـنعت و يـا سـازماني خـاص و يـا بـا بهـره گيـري ا                     

هاي مديريت ارتباط با مـشتري در سـازمانهايي کـه بـه جـاي خريـد خـدمات                     مديران پروژه 
مديريت ارتباط با مشتري از سازماني ديگر اقدام به توسعه درون سازماني مديريت ارتباط با               

کـه بـا وارد شـدن چرخـه عمـر      (و يا تکرار اين پژوهش در سالهاي آتـي         ) نمايندمشتري مي 
ارتباط با مشتري در سازمانهاي ايراني بـه مراحـل ميـاني و نهـايي خـود           پياده سازي مديريت    

و قياس نتايج حاصل با نتايج اين پژوهش خط مشي پژوهـشي اسـت کـه                ) همراه خواهد بود  
  .شود اين تحقيق آغازگر آن محسوب مي

بنـدي   بعلاوه استفاده از روشهايي غير از روش تجزيه و تحليل سلسله مراتبي براي الويت             
ورهاي ريسک پروژه مديريت ارتباط با مـشتري و مقايـسه نتـايج حاصـل بـا نتـايج ايـن                فاکت

  .هاي تحقيقاتي پيشنهادي اين مقاله است پژوهش از جمله حيطه
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