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ساختارهای اندازه گیری مدیریت روابط با مشتری
دکتر حسین اعتمادی

دانشیار دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس
رضا داغانی
دانشجوی دکتری، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس

مـقـالـه

ویژگي هاي محیط بازار فعلی و رقابت تنگاتنگ واحدهای تجاری در مواردی نظیر تغییرات در ساختار بازار، تجربیات گذشته 
و دانش رقبا، هیجان مصرف کننده و عدم صبر و وفاداري وی به محصولات سنتي را باعث شده است. ابزار موثر و محتمل 
براي افزایش ارزش مشتری را باید مدیریت روابط با مشتری و مدیریت ارزش دانست. این مهم علیرغم توجه اندیشمندان 
و مشارکت کنندگان به عنوان یک سرمایه گذاری عظیم  در سطح حداقل بازگشت سرمایه باقی مانده است.  بدان سبب که 
مهمترین بخش پس از شناسایی نیاز مشتری و اعمال آن در سطح ارایه خدمات یا تولید محصول، هدف گذاری در جهت 
رضایت مندی وی است، به همین منظور در این مقاله به بررسی چارچوب اندازه گیری عملکرد بنگاه در ارتباط با مدیریت روابط 
با مشتریان پرداخته می شود و سعی برآن است که این دیدگاه برای خواننده قابل تفسیر باشد. بنابراین هدف این مقاله کاربرد 

موفقیت آمیز راهبردهای مدیریت روابط با مشتری با توجه به نوع شیوه استفاده شده در خلق ارزش است.
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مقدمه
محصول  های  ویژگی  ساختن  مطرح  با  بازارها  در  رقابت 
عنوان یک الزام است، اما کافي نیست. بنابراین بهبود استاندارد 
واحدهاي  سایر  با  رقابت  در  مشتریان  به  شده  فراهم  خدمات 
اقتصادی به عنوان مزیت رقابتي مطرح است.  کیفیت و زمان 
قابل دسترسي به محصولات و  تداوم حفظ ارزش فراهم شده 
درخواست  مورد  منافع  نسبت  افزایش  مانند  به  مشتري  براي 
مشتري با توجه به موقعیت محصول )دربازار( مي تواند اهمیت 
تا وي در  برای مشتري مشخص سازد  را  واحد تجاری  را  آن 
انتخاب نماید.  در  بین پیشنهادهاي رقبا محصول مورد نظر را 
همین زمان رشد ارزش براي مشتري، به عنوان یک الزام اولیه 
در افزایش بازده و سپس رشد ارزش شرکت خواهد بود.  افزایش 

ارزش فراهم شده براي مشتري یک 
راه حل براي جلوگیري از مبارزه قیمت 
در بین رقبا در بازار است )کریستوفر، 
2000(. این موضوع باعث شده است 
که کیفیت پایین جای خود رابه  بهای 

رقابتی دهد.  
در بین عواملی که در خلق ارزش 
براي مشتري تأثیر گذار است، عامل 
قبال  در  واکنش  سرعت  در  زمان 
ارایه  زمان  کاهش  مشتري،  تقاضاي 
چرخه هاي  و  مشتری  به  محصول 
ابتکاري به عنوان یک عامل رقابتي 

هستند،  موفقیت  مالک  که  شرکت هاي  بود.  خواهد  اهمیت  با 
واکنش سریع به درخواست هاي مشتریان در حد کمال دارند.

البته این کافي نیست که تنها کالا را به مشتریان تحویل 
دهیم، بلکه لازم است که روابط مؤثر بلند مدت با مشتریان به 
منظور مدیریت موقعیت رقابتي و پوشش دادن پیشنهادهای آنها 

در واحد اقتصادی همواره حفظ شود.
به منظور افزایش وفاداري بلند مدت مشتری، که بر مبنای 
روابط بازار سازمان دهي مي شود فلسفه حمایت از کیفیت بازار 
تداعي مي شود و به منظور حفظ ارزش کامل، هدف آن است که 
تعداد مراجع بعدی مشتریان را به حداکثر برسانیم و مشارکت بلند 
مدت به طور خاص با مشتریان با ارزش حفظ شود. سازمانها باید 
قدرت رقابتي در بازارهاي هدف و ابعاد چندگانه مزایاي رقابتي 
را به خوبي درک نمایند )لوستر اکوا، 2005(. بنابراین ارزش هاي 
پیشنهادهای مطرح  از  براي مشتری مهم تر  ایجاد شده  خاص 
به  را  افزوده  ارزش  افزایش  شده است. عناصري که مي توانند 
هنگامي  چه  است  مطرح  موضوع  این  دهند.  توضیح  مشتري 

مزایاي  عنوان  به  براي مشتري،  ایجاد شده  ارزش هاي خاص 
رقابتي مطرح می شود )جلینکوا، 2006(.

این مفهوم، راه جدید و کاملي براي رضایت مشتري از ارزش 
به دست آمده را نشان مي دهد، ارائه کالا و خدمات مناسب و 
واحد  منصفانه  ارزش  اقتصادی،  واحد  برند  از  مشتری  رضایت 

اقتصادی را بیشتر نشان خواهد داد.
قرار  مشتری  رضایت  جاري  اصول  مبناي  بر  که  مفهومي 
دارد.  به طوری که محصولات و خدمات خاص در منصفانه ترین 

حالت ممکن در اختیار مشتری قرار گیرد. 
در هر دو مفهوم، مدیریت راهبردی به عنوان مدیریت فعال 
با سرپرستي و یکپارچه سازي  از مفاهیم حرفه اي،  در استفاده 
اضطرار،  مدیریت  جامع،  کیفیت  مدیریت  از  پیروي  بازار،  تابع 
مهندسي  و  ارزش  زنجیره  مدیریت 
ایمني را ملزم مي کند. آشکار است 
که در هر دو مفهوم تأکید بر کیفیت 
دارد،  مشتریان  شده  ارائه  خدمات 
یک  به عنوان  مـداري   مشـتري 
درپاسخ  باید  والا  مفهوم  و  موضوع 
از  شده  دریافت  پیشنهادهای  به 
به  گیرد  قرار  توجه  مورد  مشتری 
براي  ارزش  مفاهیم  که  طوري 
توانایـي ها  تداعـي شـود.  مشـتري 
اقتصـادی  واحد  ظـرفیت هـای  و 
اصلي  شرایط  از  یکي  عنوان  به 
و  مشتریان  وفاداري  صورت  این  در  و  است  مشتري  رضایت 
که  همانطور  دارد  همراه  به  را  مدت  بلند  سوددهي  نهایت  در 
مناسب  لجستیک  راهبردهاي  مي شود،  مشاهده   )1( نمایه  در 
زنجیره هاي عرضه به ترتیب در مراحل خلق ارزش و رضایت 
نهایي مشتری به عنوان یک منبع عظیم از مزایاي رقابتي براي 
بنگاه محسوب مي شود. لجستیک در سه مفهوم اصلي بازاریابي، 
رضایت مشتري، رویکرد سیستماتیک و سوددهي شرکت نقش 
با اهمیتي دارد.  در این وضعیت مفهوم بازاریابي بر مبناي راهبرد 
چهار عنصر )محصول، قیمت، مکان ارائه و ارتقا آن( ابزار کافي 

در دستیابي به مزایاي رقابتی نیست.

ارزش و کارکنان
به  نهادن  ارج  و  حفظ  مفهوم  بسیاري  اقتصادی  واحدهای 
کارمند را درک نمودند زیرا از جمله شرایطي است براي حفظ 
مشتري به آن نیاز است. هر واحد اقتصادی با دستیابی به کارمندان 

وفادار، به احتمال زیاد مشتریان وفاداري را خواهد داشت. 

این کافي نیست که تنها کالا را به 
مشتریان تحویل دهیم، بلكه لازم 
است که روابط مؤثر بلند مدت با 

مشتریان به منظور مدیریت موقعیت 
رقابتي و پوشش دادن پیشنهادهای 

آنها در واحد اقتصادی 
همواره حفظ شود
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واحد  در  فعالیت  به  علاقه مند  کارمندان  طرف  یک  از 
مي تواند  کارمندان  اشتیاق  نوع  این  که  هستند  اقتصادی 
دیگري  مفهوم  نویسندگان  از  تعدادی  کند.  حفظ  را  مشتریان 
موجود  مفاهیم  مبناي  در  را  آن  و  داده اند  قرار  بازاریابي  در  را 
در عنصر پنجم کارایی طبقه بندي نموده اند )مکدونالد،2002(. 
براي  فراهم شده  نظامها در سطح خدمات  این مفهوم کارایي 
بلند مدت  با وی، وفاداري و سوددهي  مشتري، کیفیت روابط 

واحد تجاری تاثیر بسزایی دارد. 
موفقیت مدیریت روابط با مشتري بستگي به نوع رویکرد 
آنها( دارد.  به همین  انگیزه ، مهارت و دانش   ( حفظ کارمندان 
منظور نیاز است فرآیندها و دستاوردها بطور مستمر اندازه گیري 

و ارزیابي شود. 

فرآیند ارزیابي کارکنان
هر واحد اقتصادی که مي خواهد اصل وجودیت خود را در 
بازار حفظ و آن را به تثبیت برساند، باید اهمیت ارزیابي عملکرد 
که  نماید. همانطور  آینده درک  در  فعالیتش  با  را  آن  ارتباط  و 

کارکنان  ارزیابي  نوع  این  مطرح شد 
کارایی  در  موجود  مفاهیم  مبناي  بر 
با  روابط  مدیریت  موفقیت  دارد.  قرار 
حرفه اي  رویکرد  به  وابسته  مشتري 
انگیزه ها،  کارمندان،  فعالیت  در  آنان 
مهارت و دانش آنها دارد و جنبه هاي 
ارزیابي مرتبط با دوره هـاي حرفه اي 
دایر در واحـد  اسـت. یک سـیسـتم 
یک  مـي تـوانـد  کارمنـدان  ارزیابـي 
مزیـت رقابتـي بـا اهمیـت را داشـته 
باشـد. سیستم ارزیابي واحد اقتصادی، 
مورد  را  بازار  در  آن  موقعیت  همواره 

تحلیل قرار مي دهد. اما ارزیابي بر مبناي عملکرد، بیشتر عینیت 
دارد، زیرا عملکرد بر مبناي معیارها مورد سنجش قرار مي گیرد 
و به بررسي فاصله با شرایط ایده آل و مطلوب می پردازند. اما 
این موضوع مطرح است معیارهاي ارزیابي باید مرتبط با عملکرد 
باشد و به طور مستقیم ویژگي هایي نظیر میزان رضایت مشتري 
را مورد توجه قرار دهد. از آن جا که ارزیابي به طور مستقیم به 
رفتار کارکنان شرکت مرتبط است، در معیارهاي ارزیابي بر رفتار 

کارکنان نظیر وظیفه مداری آنها توجه میشود.

هدف اندازه گیري مدیریت روابط با مشتریان
ابتدا باید این سوال را مطرح نمود، دلایل اصلی که واحدهای 

اقتصادی، مشتریان را مورد ارزیابی قرار مي دهند، چیست؟

اقتصادی  کسب  واحدهای  بخش،  اثر  مدیریت  منظور  به 
و کار خود را بر اساس اندازه گیري هاي سنتي مالي نظیر سود 
ـ زیان و جریان نقدی ورودی یا خروجی قرار میدهند، اما این 
نوع چارچوب  اندازه گیري داراي محدودیت هایی است زیرا بیشتر 
با  پرداخته و شاخص هایي  فعالیت هاي گذشته  اندازه گیری  به 
وقفه زماني معرفي مي شوند، به همین منظور کاپلان و نورتون، 
ابزار  ایجاد نموده اند و  این نقایص  بیان  را براي  ارزیابي  کارت 
اندازه گیري این راهبرد را توسعه دادند.  به طور مثال در کارت 
و  پیش بیني  آتي  عملکردهاي  که  است  تمایل  متوازن  ارزیابي 

مشخص گردد به چه صورت راهبرد شرکت اجرا می شود.
اندازه گیري ممکن  به سامانه هاي  اقتصادی  واحد های  نیاز 
و  اجتماعي  علوم  باشد،  متفاوت  آن  تدوین  نحوه  با  است 
تئوري هاي اندازه گیري این مشکل را تا حدودی حل نموده اند 
و طرح تحقیق براي اطمینان از تجربه ها و همچنین نتایج بهتر 
ایفاد می گردد )تروکیم، 2001( زماني که اصول ارزیابی، مدیریت 
روابط مشتریان را تحت تأثیر قرار می دهد، این موضوع در نظر 
تئوریک  مفاهیم  دارای  اندازه گیري  ساختار  که  است  مدیریت 
این وجود  با  اما  است.  پایین  سطح 
مشتریان  روابط  مدیریت  بحث  در 
قابل  اندازه گیري  سامانه  نوع  سه 

شناسایي است:
اعتبار تصمیم گیري، راهنمایي 
و  تاکتیک ها  یا  مداوم  فعالیت هاي 
پیش بیني وضعیت آینده که در ادامه 

به بررسی آنها پرداخته می شود. 
الف. تاثیـر یا اعتبار بخشي به 

تصمیـم گیـري
واحدهای اقتصادی، اندازه گیري 
مدیریت روابط مشتریان را بر مبنای 
سبک هاي تصمیم گیري داخلي شان مورد استفاده قرار مي دهند. 
به عنوان مثال، واحدی که درباره راهبردهاي ارتباط با مشتری 
میزان  و  مشتري   رفتار  اندازه گیري  به  مي کند،  تصمیم گیري 
اثرگذاری آن بر تصمیم هاي مدیریت )یا فرآیند تصمیم گیري 
وی( و اعتباربخشي به نظریات اولیه درباره نحوه مدیریت روابط 
با وی مي نگرند.  به همین منظور سبک های مدیریت روابط با 

مشتری به پنج طبقه تقسیم مي شوند.
ب. رویکرد بازده سرمایه گذاري 

روي  بر  بازده  مدل  یک  اقتصادی  واحد  رویکرد،  این  در 
نقد  جریان  جستجوي  در  و  مي دهد  توسعه  را  سرمایه گذاري 
واقعي است. دراین رویکرد بهاي تمام شده، بهبودهاي بهره وري 
آزمایش  به خوبي  درآمد- که  ایجاد  یا فرصت هاي  تایید  قابل 

در رویكرد شاخص ها و تجربه ها 
از تجربه های شخصي مدیریت 

استفاده مي شود و این امكان وجود 
داد مؤسسات درباره راه حل هاي 

مدیریت روابط با مشتریان 
که تا به حال اجرا نموده، 

حقایقی را آشكار نمایند.
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شده- شناسایي مي شود.
ج. مزایاي نامشهود

نامیده مي شود،  نیز  نرم  مزایاي  عنوان  به  که  رویکرد  این 
در  مدیریت  مي گردد.   مشخص  نامشهود  دارایي هاي  کیفیت 
تلاش است کیفیت برندیا سرمایه دانش، دو شکل از دارایي هاي 
آتي  عملکرد  با  را  آنها  ارتباط  و  اندازه گیري  را  بنگاه  نامشهود 

دریابند.
د. شناسایی رقبا و مزایای رقابتی آنها

در این رویکرد، به اندازه گیري رقبا از این منظور که چگونه 
مشتریان را جلب  نمود و تصمیم ها آنها به چه صورت توازن را 
بر مزایا و ظرفیت هاي رقابتي  اثر آن  ایجاد  کند و  در سازمان 

چگونه است، توجه میگردد.
ه. محوریت ارزش 

در این رویکرد، ارزش اقتصادی حاصل شده یا منتج شده، از 
مشتری اندازه گیري مي شود.  این سبک شامل ساخت یک مدل 

تعیین ارزش مشتری است.
ی. شاخص ها و تجربه ها

استفاده  مدیریت  شخصي  های  تجربه  از  رویکرد  این  در 
حل هاي  راه  درباره  مؤسسات  داد  وجود  امکان  این  و  مي شود 
مدیریت روابط با مشتریان که تا به حال اجرا نموده، حقایقی را 
آشکار نمایند. تعداد بسیاري از واحدهای اقتصادی به طور مرتب 
بیش از یک سبک مدیریت را تقویت مي کنند. این سبک ها به 
مي تواند  چه صورت  به  مدیریت  مي دهند  نشان  تطبیقي،  طور 
فعالیت مشتري را اندازه گیري کند. مدل تجاری واحد اقتصادی، 
از  همواره  مشتري،  ارزش  اندازه گیري  نحوهی  و  بازار  رویکرد 
این  مي رسد  نظر  به  مي پذیرند  تأثیر  اندازه گیري  سبک هاي 

موضوع در این موارد بیشتر مناسبت دارند.
ن. فعالیت هاي مداوم راهنمایي کننده

اندازه گیري مدیریت روابط با مشتریان موضوعی با اهمیت 
تر از یک تصمیم گیري درباره نحوه برقراری ارتباط اثر بخش 
شرایط  و  مشتریان  فعالیت هاي  اندازه گیري  است.  مشتری  با 
تصمیم گیري به نحوی مورد تحلیل قرار می گیرد تا ایده های 
مشتري آشکار و همچنین به کارمندان و مدیران در انجام منظم 

امور کمک شود.
در اغلب موارد، این موضوع به عنوان تمرکز برجسته و اصلي 
در سامانه هاي اندازه گیري مدیریت روابط مشتریان است. براي 
مثال، کسب و کارهایي که داراي مراکز متعدد فعالیت هستند 
سامانه هاي  وسیله  به  را  گزارش هایي  مرتب  طور  به  مدیران 
در  را  خدمات  مشتري  آیا  که  مي دهند  ارائه  مرکزي  فناوري 

سطح مورد نظر دریافت نموده است؟
اگر مدیران مشکلي را در عملکرد مشاهده نمایند  مي توان 

سامانه ای اندازه گیری را از دوباره مورد بازبینی و موارد قابل 
تشخیص را گزارش نمود. 

اما در چارچوب هاي اندازه گیري، در مدلهای تجاري بنگاه ها 
و حتی واحدهاي فرعی آن، متفاوت است. تعدادي از طبقات به 

شرح ذیل مرور می گردد. 
اندازه گیري هاي عملکرد برند شرکت، رفتار مشتري، عملکرد 
بازاریابي، عملکرد  دارایي مشتري، عملکرد  فروش ها، مدیریت 
مرکز خدمات، عملکرد خدمات زیر شاخه ای، عملکرد لجستیک 

زنجیره ارزش وحتی عملکرد وب سایت  واحد اقتصادی.
از  یک  هر  وظایف  و  اهداف  که  است  ذکر  شایان  البته 
طبقات یادشده متفاوت است و نیاز است که عملیات هر بخش 
اندازه گیري مورد تحلیل قرار بگیرد. در اینکه چه  در چارچوب 
متمرکز  اندازه گیري  و  داخلي  اندازه گیري  تمرکز  بین  ارتباطی 

خارجي وجود دارد باید نمایه )2( را مشاهده کرد.  
در  ریشه  شده،  ارایه  خدمات  و  محصول  مورد،  این  در 
ظرفیت هاي تولید و جریان ارزش واحد اقتصادی دارند.  جهت 
دستیابی به دیدگاه مشتري از واحد تجاری،  باید بر رفتار مشتري 
و خلق و خوي وي در جهت شکل دهي ارزش و تحویل کالا 

و خدمات تمرکز یافت. 
باید دانش مشتري و ظرفیت هاي مدیریت اندازه گیري کرد 
ظرفیت هاي  اندازه گیري  به  معیارهاي  در  صورت  همین  به  و 
دیدگاه  هم  اندازه گیري ها  تا  شود  توجه  اقتصادی  واحد  بالقوه 
به طور  را  رفتار مشتري(  )همان  خارجي  دیدگاه  و هم  داخلي 

بهینه منعکس کند. 
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در بنگاه ها نیاز است که به طور مرتب ویژگي هاي خاص 
امکان  این  گیرد،  قرار  بررسي  مورد  خدمت  یا  محصول  یک 
یا  تولید  ویژه  به طور  براي مشتری  دارد کالای خاصی  وجود 
از عرضه  ارزش  تولید  که ظرفیت هاي  آنجایي  از  و  ارائه شود 

مشتری  به  ارایه  تا  اولیه  مواد  کننده 
توسعه می  یابد، از این رو اندازه گیري 
است  ممکن  مشتري  روابط  مدیریت 
ارزش  زنجیره  فعالیت هاي  شامل 
مدیریت نیز شود.  در حقیقت مدیریت 
کالا  تحویل  ارزش  ارزش،  زنجیره 
مشتری  براي  بهتر  را  خدمات  یا 
خلق مي کند و به عنوان یک عنصر 
کلیدي در فعالیت هاي مدیریت روابط 

مشتري مطرح است. 

با  روابـط  مدیریـت  مزایـای 
مشـتریان 

مزایای  زیدتهامل)2001(،  و  لمون  نظیر  پژوهشگرانی 
مدیریت روابط با مشتریان را برای هر صنعت متفاوت می دانند 
زیرا فرآیند ها و فناوری های مدیریت روابط با مشتری متفاوت 
و  رینارتز  توسط  مختلف  صنایع  در  که  مطالعاتی  البته  است، 

مزایای  دهد،  می  نشان  است،  شده  انجام  همکاران)2004(، 
مدیریت روابط با مشتریان در بین صنایع یا کشورها زیاد تفاوت 
های  یافته  نزدیک هستند.   یکدیگر  به  بسیار  و  نداشته  زیادی 
اخیر نیز از این نظر حمایت کرده است که ویژگی های مشترکی 
با وجود تفاوت ها در فرهنگ ها یا 
اساس  برهمین  دارد.  وجود  صنایع 
روابط،  مشتری،  ارزش  عنصر  سه 
ارزش و برند به عنوان مزایا مطرح 
شده اند.  البته هفت  مزیت اصلی  در 
مطالعات گذشته به عنوان محورهای 
مشتریان  با  روابط  مدیریت  ارزش  
شناسایی می شود. این هفت محور 
شامل، بهبود توانایی به هدفگذاری 
سازی  یکپارچه  سودده،  برمشتریان 
ها،  دستورالعمل  و  ها  راهنمایی 
بهبود کاراییها و اثر بخشی فروش، 
تشخیص پیام های بازاریابی، مشتری پسند نمودن محصولات 
و خدمات، بهبود کارایی و اثر بخشی خدمات رسانی به مشتری 
و در نهایت بهبود قیمت گذاری  بدلیل اهمیت مطالعات صورت 
نتایج  این زمینه است در جدول )1(، بطور خلاصه   گرفته در 

بدست آمده پژوهشگران ارایه شده است. 

متغیرهای سنتی که برای پیش بینی 
یا توضیح رفتار مشتری استفاده    

می شد، هم اکنون کمیاب         
شده اند.  دیگر تنها مفاهیم مشتری، 
ویژگی ها و ارزش ها مطرح نیست. 

بلكه اغلب مجموعه ای از سامانه 
های ارزش و سبک های زندگی 

نیز مورد بحث است

تمرکز براندازه گیري در داخل بنگاه اندازه گیري متمرکز خارج از بنگاه

ظرفیت  هاي ارزش تولید ظرفیت  ارزش تحویل

دیدگاه  مشتري

خلق و خوي رفتار مشتري
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پژوهشگران

محورهای ارزش

مزایای مدیریت روابط با مشتری

ری
گذا

ف-
هد

زی
 سا

چه
پار

یک

ش
فرو

ری
شت

م م
 پیا

یی
اسا

شن

ری
مدا

ی 
شتر

م

نی
رسا

ت 
خدم

ری
گذا

ت 
قیم

باتل )2004(
• کاهش بهای تمام شده 

• افزایش درآمد 
• افزایش رضایت مشتری و وفاداری

چن  پاپویچ
)2003(

• افزایش تسهیم داده در سازمان
• بهبود خدمات مشتری

• بهبود فروش از طریق بازاریابی و متعاقد سازی مشتری
• بهبود هدف گذاری بر مشتری

• به کارگیری پیام های بازاریابی در بهبود مشتری مداری
• فراهم سازی اختیار های خود خدمتی برای مشتریان

• هبود یکپارچه گی خریدار- فروشنده

کراتیوو لی )2003(

• مشتری مداری
• فراهم کردن مشتریان از تجربه روی در روی

• بهبود کارایی و اثر بخشی در فروشها
• به کارگیری برنامه بازارایی برای هر مشتری

اجرت ، الگاو 
اسچهالتز)2006(

• حمایت برای توسعه محصول
• افزایش اثربخشی زنجیره ارزش در ازتباط با مشتری

• ارتقادفروشنده در نحوه شناخت و ارتباط با مشتری

جونز ،براون و 
زالترس و ویتز 

)2005(

• بهبود کارایی و اثر بخشی در فروش ها
• بهبود قیمت گذاری

• کاهش بهای تمام شده

زیکموند ، مکلئودو 
گیلبرت )2003(

• تمرکز بر مشتری
• حفاظت از تلاش ها

• افرایش سهم مشتریاز خدمت رسانی واحدتجاری
• ارتقا سودهدی بلندمت 

• تداوم خدمت رسانی
• توجه به خدمات خاص 

• افرایش رضایت مندی مشتری

آموزگاران فروش 
)2006(

• ارتقا دانش مشتری و بازخورد
• حمایت توسعه محصول و خدمت جدید

• بهبود ارزش های نسبی منسب به مشتری
• جدول )1( ، بررسی مزایای مدیریت روابط با مشتریان در مطالعات گذشته 

) طبقه بندی مطالعات بالا برپایه پژوهش ریچارد و جونز )2008( و کیما و همکاران)2009( است.(
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چارچوب اندازه گیری مدیریت روابط با مشتریان
اندازهگیری  چارچوب  یک  تجاری  واحدهای  از  بسیاری 
برای ارزیابی نحوه ترکیب منابع در جهت حصول دستاورد های 
مناسب، به صورتی که اندازه گیری ها قابلیت رد یابی باشند را 
ایجاد نموده اند اما یک چارچوب اندازه گیری که دارای الگوی 
کاربرد  قابل  اقتصادی  واحد های  تمام  برای  است  مشخصی 
نیست.  به همین جهت نیاز است برای هر واحد با توجه ساختار 
سازمانی آن و در نظر گرفتن شرایط ویژه بنگاه در صنعت، از 
استفاده  با ویژگی هاي آن  اندازه گیری متناسب  یک چارچوب 
نمود، زیرا با توجه به فراوانی رویکردهای اندازه گیری عملکرد، 
تدوین  برای  راهنمایی  که  مشتری  رفتار  از  جامع  تئوری  یک 
ساختار اندازه گیری باشد وجود ندارد، بنابراین بیشتر واحدهای 
اقتصادی چارچوب اندازه گیری خود را تدوین و به مرحله اجرا 

می گذارند. 
بحث  مورد  موضوعات  مبنای  بر 

بـرای تدویــن یک چارچـوب 
اندازه گیری، دست کم باید 

شـرایـط و سـؤال های 
زیـر در نظـر گـرفتـه 

شود  
1. در نظر گرفتن 

افق زمانی برنامه ریزی 
؛ شرایط پایدار بازار رقابتی 

یا تغییر پذیری آن. 
واحدتجاری  در  تغییرات  روند  آیا  ـ 

دارای ثبات است یا بر اساس تغییرات بازار نسبت به سازگاری 
اقدام می گردد.

ـ مزیت رقابتی جاری واحدتجاری چیست؟ آیا مدیران واحد 
تجاری در تلاش هستند که با بازار سازگار گردند )سرعت این 

تطبیق چه میزانی است؟(
ـ چه تناسبی بین ظرفیت های داخلی و اندازه گیری از رفتار 

مشتری وجود دارد. 
ـ به همین جهت چارچوب اندازه گیری مورد نیاز است که 
را  آتی  رویدادهای  گذشته،  های  فعالیت  اندازه گیری  بر  افزون 

پیش بینی کند. 
2. در نظر گرفتن کاربردهای فناوری

چه تغییراتی در ساختار فناوری مورد نیاز است تا چار چوب 
اندازه گیری مورد حمایت قرار گیرد.

در  گرفتن  قرار  با  تا  شود  آوری  جمع  باید  داده هایی  چه 
ساختار فناوری اطلاعات  و پایگاه اطلاعاتی، بهای تمام شده 

اندازه گیری شود. 
- چه رویکردهای تحلیلی و چه فناوری برای بررسی داده ها 

مورد نیاز است. 
و  راهبردی  داده های  آوری  برای جمع  - چه روش هایی 

کیفی در رویکرد متداول مدیریت روابط بامشتری وجود دارد.
3. کاربردهای هر رویکرد اندازه گیری 

ـ چه مجموعه مهارتهایی برای حمایت از چارچوب اندازه 
گیری نیاز است. 

ـ و چه رویکردهای خلق انگیزه وجود دارد تا تغییرات در 
جهت چهارچوب اندازه گیری، بطور موفق صورت گیرد.

ـ و سوالی که دارای اهمیت است »آیا در تصمیم گیری از 
اطلاعات چارچوب اندازه گیری استفاده می شود. »

ـ آیا واحد اقتصادی، ابزارهای مشارکتی لازم را در جهت 
اندازه گیری ارایه می دهند؟

ـ آیا ظرفیت تصمیم گیری مشتری 
از واحد اقتصادی اندازه گیری 
)و  مـی شـود  بررسـی  و 
ظـرفـیـت هـای  چــه 
بهبـود تصـمیم گیری 
مـورد بـررسـی قـرار 

مـی گیـرد.( 
ـ و در پـایـان آیـا 
فـرآیـند  از  بـازخــوردی 
تصـمیم گیـری شـکـل گـرفته 
این  مبنای  بر  اندازه گیری  چارچوب  و 

بازخورد تغییر می یابد؟
چارچوب  توسعه  برنامهی  به  فوق  موارد  گرفتن  نظر  در  با 
قابلیت  و  است  نیاز  مشتریانی  روابط  مدیریت  گیری  اندازه 
داشته  بخش  توسعه محصول هر  در سطح  سازماندهی مجدد 
باشد.  در کنار هر کدام از مدلهای توسعه، می توان شرایط آینده 
را با بررسی ابعاد آن مهیا ساخت، به شرط آن که  قابلیت ردیابی 
و پیگیری داشته باشد.  بطور محتمل هر ترتیبی از مدل توسعه 
واحداقتصادی ممکن است زیرا ساختار هر واحد نیاز به چارچوب 
مختص  سازمانی  امکانات  و  مدیریت  گیری،راهبردهای  اندازه 

خود دارد.  
نیاز های مشتریان و محیط کار به سرعت در  با توجه به 
حال تغییر هیچگونه  نشانهای از کاهش این روند قابل رویت 
نیست.  به همین منظور نیاز است چارچوب اندازه گیری با این 
تحولات همگام شوند.  همچنین از آنجا که همه موارد مرتبط به 
مشتری از راهبرد تا عملیات به طور وسیع در حال تغییر است 
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این موضوع به عنوان چالشی بحث بر انگیز در عملکرد مدیریت 
با مشتری  روابط مشتریان مطرح است.  ظرفیت های روبروی 
جدید نیاز به زمان زیادی دارد.  جای شگفتی نیست که بسیاری 
از واحدهای اقتصادی پس از سالها فعالیت، پروژه های مدرن 
ظرفیت های سازی تولید محصول را تکامل بخشیده اند و سعی 

در ایفای انتظارات جدید مشتری هستند. 
چارچوب  بخش هاي  درهمه  باید  اقتصادی  واحدهای 
سهام،  قیمت  پذیري  تغییر  نظیر  اطلاعاتی  به  اندازه گیري 
نرخ هاي سود تأمین مالي بانکها و حساب هاي مشتریان مورد 
توجه قرار گیرد، بدین سبب اندازه گیري مدیریت روابط مشتریان 
یک نقش با اهمیت در بخش  اندازه گیري راهبرد شرکت دارد. 
مورد  متوازن  ارزیابي  ادبیات  در  مشتري  اندازه گیري  زمانیکه 
مدیریت  اندازه گیري  رویکردهاي  اغلب  گیرد،  قرار  بحث 
روابط مشتریان در سطوح پایین تر قرار دارند. هنگامی که اکثر 
دو  دهیم،  می  قرار  بحث  مورد  را  گیری  اندازه  های  چارچوب 
مورد  دانش  مدیریت  و  متوازن  ارزیابی  کارت  طراحی  پارادایم 

پیوند قرار می گیرند.
همانطور که در نمایه فوق، قابل بررسی است، روابط بین 
زمان و عایدات را در چارچوب های اندازه گیری نشان داده است. 
اطلاعات حسابداری مالی، فعالیتهایی به وقوع پیوسته در گذشته 
در آخرین صورت وضعیت عملکرد مالی را اندازهگیری میکنند.  
مدیریت  اندازه گیری  های  سامانه  و  متوازن  ارزیابی  کارتهای 
روابط با مشتریان بیشتر فعالیت های تحقق یافته حال حاضر را 
مورد ارزیابی قرار می دهند. از میان روابط علی قابل شناسایی، 
زیرا  آینده است،  به  وابسته  بیشتر  اندازه گیری مدیریت دانش 
فرایند خلق دانش بیشتر تحت تاثیر فعالیت هایی است که هنوز 
به  فعالیت  گیری  اندازه  بحث  در  بنابراین  است.  نشده  محقق 
اصطلاح ما اندازه گیری  بر می خوریم به صورتی که نیاز است 
چارچوب اندازه گیری خود تطبیق پذیر  و ساختارها به طور مجدد 

ارزیابی شوند. 

پیش بینی وضعیت آینده 
نیاز  مشتری  روابط  مدیریت  فناوری  به  ها  واحدتجاری 
دارند تا به آن ها کمک نماید آینده مشتری را پیش بینی کرده 
از  استفاده  منظور،  همین  به  نمایند،  درک  را  بازار  وضعیت  و 
آزمایش رویکردهای  تکنیکها و مدل های پیشبینی به منظور 
بازاریابی بالقوه در تعیین موفقیت های آتی باید مورد نظر قرار 
گیرد.  فناوری مدیریت روابط با مشتری به مدیریت اجازه میدهد 
طرحهای تولید را بر اساس نوآوری هایی که نزدیک به دیدگاه 

مشتری است ایجاد نماید.  
یک  توانست  خواهند  تجاری  واحدهای  صورت،  این  در 
مجموعه جامع و منصفانه از داده ها را به بازار ارائه دهند و در 
نتیجه رفتار بازار برانگیخته می شود.  این اطلاعات مسیر کاری 
واحد تجاری را برای بازار  مشخص کرده و مشتریان در مرکز 
آن قرار می گیرند. لذا از این رو واحدها می توانند تعیین نمایند 
بازار سازگار  که به چه صورت خود را با شرایط در حال تغییر 
نمایند.  به طور مثال واحدهای تجاری نظیر ای سی نیلسون و 
آی. آر. آی، دیدگاه مشتریان را کسب نموده اند و سپس این 
دیدگاه را در اختیار واحدهای فرعی زنجیره ارزش خود قرار دادند 
یا به واحدتجاریهایی که تمایل به فعالیت در این زمینه دارند به 

عنوان یک »ایده ناب« به فروش رسانند )اشتون، 2001(.  

شاخص های اندازه گیری برجسته 
شاخص های مالی برجسته، یک پیش بینی از آینده عملکرد 
به  اقتصادی  واحدهای  از  بسیاری  داشت.   خواهند  بنگاه  مالی 
خروجیهای  آوردن  فراهم  در  مشتریان  با  روابط  های  سامانه 
برجسته و صحیح تمرکز مینمایند که در این صورت می تواند 

خود را با شرایط تغییر، سازگار نمایند. 

گذشته حالآینده

فعالیت  های 
اندازه  گیری شده

اندازه گیری 
مدیریت دانش

- اندازه  گیری روابط با 
مشتریان )کارت  های 

ارزیابی متوازن( 
- حسابدار مالی
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نتیجه گیری 
روند رو به رشد نحوه روابط با مشتریان در نیمه قرن بیستم 
به عنوان یک عنصر مهم در مهارت های مدیریت دیده می شود. 
قرن حاضر را جایگزینی دیدگاه پست مدرنیسم با مدرنیسم باید 
به  پذیری  برگشت  مدرنیسم،  پست  کلیدی  شرایط  از  دانست. 
مناسب  مصرف   )1990 )فرایت،  است   تولید  جای  به  مصرف 
پیشرفته  اقتصاد کشورهای  نقایص  که کلید موفقیت و جبران 
و  فرایت  است.  نموده  پیدا  ارجحیت  تولید  جای  به  حال  بود، 
همکاران )1995(. توجه دارند مصرف ابزاری است که از میان 
آن اشخاص تصاویر خود را از محصول یا خدمات بیان میکنند. 
با  سازگاری  در  مصرف کننده  رفتار  اقتصادی،  تئوری های 
شرایط اقتصادی تفسیر می کنند. رقابت جهانی و محصول های 
جدید مدل رفتار مشتری را بیثبات نموده است به صورتی که 

فضاهای رقابتی بازار برای چالش گران ایجاد شده است. 

متغیرهای سنتی که برای پیش بینی یا توضیح رفتار مشتری 
فقط  دیگر  است.   شده  کمیاب  حاضر  حال  در  می شد،  استفاده 
اغلب  بلکه  نیست.  مطرح  ارزشها  و  ویژگیها  مشتری،  مفاهیم 
مجموعه ای از سامانه های ارزش و سبک های زندگی نیز مورد 
رفتار  دارند  نیاز  تجاری  واحدهای  این صورت  در  است.  بحث 
مشتری را به مانند واحد تجاری های خرده فروشی درک نمایند. 
با بررسی این موضوع می توان دریافت که روندهای جدیدی 
از بازاریابی بر مبنای هدف، ایجاد شده است و مشتری مداری، 
واکنشی در قبال خلق و خوی مشتری است.  اما موضوعی که 
و  گیری  اندازه  های  چارچوب  است،  مطرح  رقابت  جهان  در 
که  مواردی  تمام  که  به صورتی  است  تغییر  به  نیاز  تشخیص 
مورد  باید  عملیات  تا  راهبردها  از  شود  می  منتهی  مشتری  به 
بنگاه در سطح والایی  آیا  قرار گیرند و مشخص شود  ارزیابی 

قرار دارد؟!
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