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 :چکیده

 تاکید وفاداری و سودآوری نظر از مشتریان بودن متفاوت بر که است نگرشی استراتژی، یک عنوان به مشتری باو تعامل  ارتباط

 رویکرد. یابد تخصیص متفاوت ای گونه به نیز منابع و گردیده مدیریت متفاوت ای گونه به بایستی نیز آنها با روابط بنابراین. دارد

 موارد اغلب در. گیرد شکل سازمان های هدف و انداز چشم به توجه با و باشد استراتژیک رویکردی بایستی CRM به سازمانی

 سودآوری و وفاداری مشتری، رضایت افزایش آنها بیشتر در اما همدیگرمتفاوتند، با مختلف های کلان سازمان اهداف و اندازها چشم

 آنها تبدیل و آنها نگهداشتن راضی مشتریان، شناسایی جهت سازمان یک استراتژی از بخشی. هستند رکمشت اهداف ءجز سازمانی

برنامه  های ویژگی مشتری، با ارتباط مدیریت ویژگیهای ابتدا موضوع ادبیات به توجه با تحقیق این در. باشد می دائمی مشتری به

 لازم اصلاحات ، نیاز مورد زیرساختهای ایجاد جهت در. شود می بیان راتژیاست به مربوط مدلهای از تعدادی و ریزی کلان سازمانی

الگوی ارائه شده در جهات  "نهایتا. شد خواهد داده مشتری با ارتباط مدیریتو  کلان استراتژیهای با متناسب بسترسازی برای

 رد بررسی قرار گرفته شد.موخوزستان آب و برق  با استراتژیهای کلان در سازمان CRMهمراستایی استراتژیهای 

 

 

 

 :مقدمه
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برای تعیین استراتژی در سطح کل شرکت / سازمان ، بایستی چشم انداز و ماموریت سازمان وعوامل محیطی و داخلی آن در نظر 

ان گرفته شوند و متناسب با آنها اهداف بلند مــدت تنظیم شده و استراتژی هایی بررسی وانتخاب شوند که موفقیت مجموعه سازم

را به ارمغان آورد . در سطح کسب و کار نیز باتوجه به چشم انداز  وماموریت کلی وهمچنین باتوجه به استراتژی هایی که برای 

سطح کل شرکت انتخاب شده اند و با در نظر داشتن عوامل داخلی و خارجی واحد مورد نظر ، استراتژی هایی تدوین می شوند که 

ن منجر به موفقیت واحد در میدان رقابت شود . در سطـــح وظیفه ای نیز به همین شکـــل و در قالب استراتژی کلی سازما

باتوجه به مواردی که درسطــوح بالا تعیین شده اند و با درنظر داشتن عوامل آن سطح ، استــراتژی هایی تدوین می شوند که 

ربوطه و سازمان / شرکت مادر از طرف دیگــــر شود . به باعث موفقیت واحد وظیفه ای از یک طرف و واحد تجاری استراتژیک م

خاطر شباهت موجود بین سطح کل شرکت و سطح کسب و کار ) واحد تجاری استراتژیک ( ، اغلب دسته بندی های استراتژی در 

 هر دو سطح قابل به کار گیری  است . 

ار متعدد از حق انتخاب بسیار متنوعی برخوردارند، دیگر در دنیای کسب و کار امروز که مشتریان با وجود رقبا و محصولات بسی

 .اتکاء به روشهای سنتی و قدیمی بازاریابی و فروش راهگشا نخواهد بود

را یک استراتژی کسب و کار معرفی میکند که سبب افزایش فروش، افزایش سود و رضایتمندی مشتری میگردد.  CRMارتنر، 

سازی اطلاعات و فرآیندهای مرتبط با مشتریان به منظور تجزیه و تحلیل و  پارچهفرآیندی جهت گردآوری و یک CRM سیستم

های  تواند در رابطه با فروش، بازاریابی، خدمات، پشتیبانی، نیازها و حساسیت برداری مؤثرو هدفمند از آنهاست. این اطلاعات می بهره

ن قرار می دهد تا فرصتهای بالقوه در ارتباط با مشتریان را به این امکان را در اختیار سازما CRM .بازار، رقبا و مشتریان باشد

سازی فرآیندهای سازمان،  یک استراتژی کسب و کار یا بازاریابی است که هدف آن بهینه CRM منبع درآمد تبدیل کند. در واقع

 .سوددهی، درآمدزایی و رضایت مشتری است

CRM  ،در کاهش هزینه های زمانی نیز تأثیر گذار است. چرا کههمانطور که در کاهش هزینه های مالی مؤثر است CRM 

دسترسی سریعتری به اطلاعات مشتریان در مقایسه با سیستمهای سنتی مربوط به دپارتمانهای مختلف ایجاد می نماید. بهمین 

ن مشتریان وفادار و می توا CRM دلیل هزینه های مالی بخش بندی بازار و هدفگیری نیز کاهش پیدا می کند. با استفاده از

 6سودده را از مشتریان معمولی تفکیک کرد که این مسأله یک مزیت رقابتی است، بدلیل اینکه هزینه جذب مشتریان جدید عمومأ 

برابر بیشتر از نگهداری و درآمدزایی از مشتریان کنونی است، در نتیجه اجرای فعالیتها و برنامه هایی که بر مشتریان کنونی و 

 CRM شرکتهایی که از .تمرکز دارند بسیار سودآور تر از اجرای برنامه های بازاریابی برای جذب مشتریان جدید استبیهوده 

استفاده نمی کنند قادر به بخش بندی بازار نخواهند بود، بهمین دلیل هزینه و زمان زیادی را در تلاشهای بازاریابی غیر متمرکز از 

 .دست خواهند داد
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ن با استراتژیهای کلا ذینفعان با تعامل و ارتباط راهبرینبال تدوین الگوی استراتژیک همراستایی استراتژیهای در این پژوهش بد

 ی هستیم.ستان در بخش معاونت حفاظت وبهره بردارخوزسازمان در سازمان آب و برق 

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری

ش رضایت مشتری و شرکا ، افزایش سود و درآمد بالا بردن هر چیزی که باشد هدف آن چیزی نیست جز افزای CRMتعریف 

بازدهی با استفاده از ارتباطات قوی در سطح سازمانی در حقیقت امروزه مشتریان از سازمان ها انتظارات زیادی داشته اند و این 

ارات باشد. ) دادخواه ، محمدرضا مسئله رضایت شرکت ها را تشدید می کند بنابراین یکی از اهداف نیز می تواند پاسخ به این انتظ

 ( 818-811ص  8811

 های مختلف و انواع مدلها می توان بررسی کرد که به برخی از آنها اشاره می کنیم:را دیدگاه CRMاهداف 

  1دیدگاه گالبریت و راجرز

ت و خدماتی را خریداری این دو محقق معتقدند که عوامل بسیاری بر تصمیم بر خرید مشتری تاثیر می گذارند مشتریان محصولا

می کنند که انتظاراتشان را برآورده کرده یا فراتر از آن بوده و کارکنان اختصاصی شده را در بر داشته است. یک سازمان مستلزم 

 است تا انتظارات مشتریان را بصورت سازگاری برآورده کرده یا به بقای بلند مدت خود کمک کند این مسئله امروزه دارای اعتبار

را سفارش سازی ، ایجاد ارتباطات شخصی شده و ارائه خدمات پشتیبانی بعد از  CRMخاصی است آن ها سه هدف عمده از 

 ( 81ص  8811فروش می دانند ) الهی ، شعبان. حیدری ، بهمن 

 02-02ون انق قانون پار تو یا

% مشتریان 11سازمان را تامین می کنند و مابقی % درآمد 11% مشتریان 01بیان این قانون در نظام مشتری مداری این است که 

% محصولات و خدمات سازمانی را می خرند. شناخت این گروه از بین انبوه مشتریان برای هر سازمانی فوق العاده حیاتی 01فقط 

 است که به آن ها مشتریان کلیدی ، مشتریان مهم ، مشتریان طلایی و مشتریان وفادار هم می گویند.

                                                           
1
 Gal Breath &Rogers 
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 CRM  (Tam 0110 )چرخه 

  یسازمان ناستراتژی های سطح كلا

برای تعیین استراتژی در سطح کل شرکت / سازمان ، بایستی چشم انداز و ماموریت سازمان وعوامل محیطی و داخلی آن در     

موفقیت مجموعه نظر گرفته شوند و متناسب با آنها اهداف بلند مــدت تنظیم شده و استراتژی هایی بررسی وانتخاب شوند که 

سازمان را به ارمغان آورد . در سطح کسب و کار نیز باتوجه به چشم انداز  وماموریت کلی وهمچنین باتوجه به استراتژی هایی که 

برای سطح کل شرکت انتخاب شده اند و با در نظر داشتن عوامل داخلی و خارجی واحد مورد نظر ، استراتژی هایی تدوین می 

استراتژی کلی سازمان منجر به موفقیت واحد در میدان رقابت شود . در سطـــح وظیفه ای نیز به همین شوند که در قالب 

شکـــل و باتوجه به مواردی که درسطــوح بالا تعیین شده اند و با درنظر داشتن عوامل آن سطح ، استــراتژی هایی تدوین می 

تجاری استراتژیک مربوطه و سازمان / شرکت مادر از طرف دیگــــر  شوند که باعث موفقیت واحد وظیفه ای از یک طرف و واحد

شود . به خاطر شباهت موجود بین سطح کل شرکت و سطح کسب و کار ) واحد تجاری استراتژیک ( ، اغلب دسته بندی های 

 استراتژی در هر دو سطح قابل به کار گیری  است . 

 ه سه دسته زیر طبقه  بندی کرد :استراتژی های کل شرکت / سازمان را در میتوان ب

 ـ استراتژی هدایتی ) هدف گیری به سمت رشد ( 

CRM 
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  ـ استراتژی های پرتفولیو: تجزیه وتحلیل پرتفولیو)هماهنگی جریان نقدی واحدها یا کسب و کار (

 ـ استراتژی های سرپرستی ) ایجاد هم افزایی از طریق توسعه و تسهیم منابع (

 

 نه تحقیقیپیش

( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت مفهوم سازی پیاده یکپارچه الگوی ارائه عنوان تحت تحقیقی( 8811)  دیگران و وادج محرابی

 : است ذیل شرح به آن نتیجه دادندکه انجام ملت بانک در

 آماری جامعه. پردازد می ملت بانک در( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت مفهوم سازی پیاده یکپارچه الگوی ارائه به پژوهش این

 نمی صورت پژوهش این در گیری نمونه. است آن مشتریان هم و تهران استان ملت بانک عمومی روابط کارکنان هم پژوهش این

 پذیرفته صورت موردی مطالعه صورت به تحقیق بنابراین. است ملت بانک مرکزی ساختمان در CRM بررسی هدف که چرا گیرد،

 از ها داده تحلیل برای. شد انجام Spss افزار نرم از استفاده و استنباطی آمار از استفاده با تحلیل و تجزیه تحقیق، این در. است

 آزمون از متغیرها بندی رتبه جهت و t آزمون و پیرسون همبستگی تحلیل پراکندگی، و مرکزی های شاخص فراوانی، توزیع

 تغییرات سازمانی، فرهنگ تغییرات: که داد نشان تحقیق نتایج ها داده تحلیل و تجزیه به توجه با. است شده استفاده فریدمن

 .دارند مثبتی و معنادار تاثیر مشتری با ارتباط مدیریت موفق اجرای و سازی پیاده در سازمانی ساختار تغییرات و تکنولوژیکی

 – کیفیت فرآیند تبیین رمنظو به مفهومی مدل یک ارائه عنوان تحت تحقیقی( 8811)  سیدعلی صدرائی ، محمدّ طالقانی  

 : است ذیل شرح به آن نتیجه دادندکه انجام گیلان استان ملت بانک: موردی مطالعه بانکداری صنعت در وفاداری – رضایت

 متغیرهای تأثیرات بررسی طریق از ، گیلان استان ملت بانک شعب در وفاداری – رضایت – کیفیت فرآیند تبیین به مقاله این

 راستای در رو این از. است پرداخته خدمات تنوع و خدمات کیفیت بانکی، زنجیر از ذهنی تصویر ، بانک از ذهنی تصویر ، رضایت

 هر های شاخص شناسایی با است شده تلاش دهند می شکل را وفاداری ، بانکی فضای یک در یادشده متغیرهای چگونه اینکه

 را مشتریان نمودن وفادار برای اثربخش مناسب استراتژیهای تا شود ادهد امکان این ملت بانک شعب رؤسای و مدیران به ، متغیر

 استفاده با نظر مورد های داده و باشند می گیلان استان در ملت بانک مشتریان تحقیق آماری جامعه. نمایند سازی پیاده و طراحی

 و بانک از ذهنی تصویر بر بانکی زنجیره از ذهنی تصویر مستقیم تأثیر از حاکی تحقیق نتایج. گردید آوری جمع پرسشنامه از

 ذهنی تصویر و رضایت بر خدمات کیفیت دارد، مستقیم تأثیر مشتریان رضایت طریق میزان بر بانک از ذهنی تصویر ، است وفاداری

 .دارد داری نیتأثیرمع بانکی زنجیره و بانک از ذهنی تصاویر بد خدمات تنوع دیگر طرف از و دارد مستقیم تأثیر بانکی زنجیره از

 نشان مقاله این نتایج که بانکداری در عملکرد بهبود برای برتر CRM های قابلیت عنوان تحت تحقیقی( 0111) دیگران و کلتمن

 . است کار و وکسب انسانی و فنی های قابلیت از ترکیبی به نیاز CRM های برنامه موفق اجرای منظور به دهد می
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 بهبود برای مدل طراحی و بانکداری بخش در مشتری با ارتباط مدیریت عنوان تحت تحقیقی (0111) دیگران و ابراهیم اردن

 : است ذیل شرح به آن نتیجه دادندکه انجام بانکداری عملکرد

 برخی از استفاده با را مشتری ارزش افزایش به مشتری با ارتباط مدیریت به نیاز و بانکی بخش در مشتری با ارتباط مدیریت نقش

 .باشد می CRM کاربردی های برنامه در تحلیلی وشهایر از

 می تغییر را ها بانک مشتری با ارتباط مدیریت سازی پیاده چگونگی قومی تمرکز آیا عنوان تحت تحقیقی( 0118) دیگران و پرمالا

 باید سازی پیاده برای ها بانک قومی،  گسترده ارزش و رشد حال در سرعت اندازه به توجه با که دهد می نشان مقاله این دهد

 بگیرند نظر در را قومی ارزشهای

 به  که هند فروشی خرده بانکهای در مشتری با ارتباط مدیریت اثربخشی گیری اندازه عنوان تحت مقاله( 0180) دیگران و بلاجی

 پردازد. می CRM در چالشها و هند در تغییر حال در بانکداری صنعت به مربوط مسائل بررسی

 امعه آماری پژوهشابزار و ج

 روش به و کند می گردآوری را ای کتابخانه و میدانی های یافته پژوهشگر آن طی که است فرایندی آغاز اطلاعات گردآوری مرحله

 مورد را خود شده تدوین فرضیه و پردازد می آنها تحلیل و تجزیه سپس و بندی طبقه طریق از آنها سازی فشرده به استقرایی

 در نمونه حجم  منظور بدین. یابد می آنها اتکای به را پژوهش مسئله پاسخ و کند می صادر حکم نهایت در و دهد یم قرار ارزیابی

 صنعت بخش سازمانهای بزرگترین به دسترسی به توجه با و گردد می شامل را برق و آب صنعت مجموع واقع در شده گرفته نظر

 و اطلاعات آوری جمع عمدتا خوزستان ای منطقه برق شرکت و خوزستان رقب و آب سازمان یعنی خوزستان استان در برق و آب

 تحقیق یک در نمونه حجم حداقل رعایت با و شخصی تخمین روش اساس بر و بزرگ بخش دو این از میدانی پژوهش انجام

از پرسشنامه ساخت  همچنین.   است گرفته صورت برق و آب صنعت کارشناسان از نفر 811 شامل( 8810 ، نیا حافظ) توصیفی

 محاسبه شد. 151.6محقق استفاده شد که آلفای کرونباخ آن 

 رضیه اصلی پژوهش به قرار زیر هستند:ف

 رابطه معنی داری وجود دارد. CRMبین مدل همراستایی استراتژیهای کلان سازمان با استراتژیهای  -

 

  ها هزینه اثربخش مدیریتراستایی جدول: ضریب همبستگی مدل هم

 ذینفعان برای افزوده ارزش ایجاد كلان ستراتژیا با

 ضریب همبستگی
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راستایی مدل هم

استراتژیهای 

 کلان سازمان

 هزینه اثربخش مدیریت

 ها

راستایی مدل هم

استراتژیهای کلان 

 سازمان

**151.8 8 ضریب همبستگی پیرسون
 

 15111  سطح معناداری

 811 811 تعداد

 هزینه اثربخش مدیریت

 ها

همبستگی پیرسونضریب   15100**
 8 

  15111 سطح معناداری

 811 811 تعداد

 

 برای افزوده ارزش ایجاد کلان استراتژی با ها هزینه اثربخش مدیریت( بین 151.8با توجه به مقدار ضریب همبستگی پیرسون )

با استراتژیهای کلان  ذینفعان با تعامل و ارتباط راهبریرابطه معنی داری وجود دارد و همراستایی میان استراتژیهای  ذینفعان

 سازمان باعث افزایش بهره وری و توانمندسازی سازمان خواهد گردید.

 

 :نتیجه گیری

اقتصاد مبتنی بر خدمات به عنوان پدیده نوظهور در عرصه تجارت، باعث اهمیت یافتن جایگاه بخش خدمات در اقتصاد و همچنین 

مات شده است. سازمانهای عصر حاضر ناگزیرند برای بقای خود به کیفیت محصولات و توجه به نحوه ارتقا، سطح کیفیت خد

خدمات خود توجه نمایند تا از این طریق بتوانند مشتریان فعلی خود را راضی و خوشحال و مشتریان جدیدی را جذب و منابع 

ی مهمی از بازاریابی را به خود اختصاص داده دهند. از آنجا که بحث بازاریابی خدمات مقوله  درآمدی خود را تضمین و افزایش

است و با توجه به ویژگی نا ملموس بودن خدمات نقش ایجاد رابطه مناسب و توجه هر بیشتر به ارتباطات با کیفیت با مشتری از 

ک ها و سوی ارائه دهندگان خدمات به عنوان حقیقتی انکار ناپذیر مطرح می باشد. ماهیت شرکت های خدماتی به ویژه بان

  .گام بردارند موسسات مالی ایجاب می کند که در راستای ایجاد رابطه مثبت با مشتریان خود
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