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  چكيده

  
در اين تحقيق با بررسي عوامل موثر و كليدي مفهوم مديريت ارتبـاط بـا مـشتري، الگـويي جـامع                     

چـارچوب پيـشنهادي    . بندي شدند    معيار دسته  10 ارائه گرديده كه اين عوامل، در        CRMبراي ارزيابي   
IA-CRM  رد  معيارهاي راهب . ناميده شدCRM         متمايزسازي مشتريان، همكـاري سـازماني، مـديريت ،
 تحـت عنـوان     CRMهاي    ها و زيرساخت    ، سيستم CRM، مديريت تعامل، اطلاعات     CRMفرايندهاي  

، نتـايج كليـدي     CRM، نتايج اسـتنباطي     CRM بوده و معيارهاي نتايج عملياتي       CRMتوانمندسازهاي  
CRM      هـايي نـسبت بـه     ب پيشنهادي داراي مزايا و قابليت چارچو. دهند   هم محور نتايج را تشكيل مي

گيـري از   وجود سه مكانيزم بازخورد، توسعه معيارها با بهـره : هاي مشابه است كه عبارتند از    ساير مدل 
هاي معماري سازماني فناوري اطلاعات، توجه به مديريت دانش مشتري در تعامل بين معيارها                قابليت

به منظور تعيين اعتبار چـارچوب و سـنجش ميـزان تناسـب آن،       . نماو تعريف زيرمعيارها و نكات راه     
ها مشخص شـد كـه چـارچوب          آوري و تحليل داده     پس از جمع  . اي بين خبرگان توزيع شد      پرسشنامه

با استفاده از چارچوب پيـشنهادي و بـه كمـك منطـق          . پيشنهادي مورد تاييد خبرگان قرار گرفته است      
نتـايج حاصـل از بررسـي       . ت برق مورد ارزيابي قرار گرفته اسـت       رادار، يك سازمان خدماتي در صنع     

نظرات تكميلي خبرگان و نتايج حاصل از ارزيابي در سازمان مورد مطالعه منجر به توسعه چـارچوب                 
  .پيشنهادي گرديد

  
  :هاي كليدي واژه

  
  منطق رادار ، ارزيابي ، مشتري محوري مديريت ارتباط با مشتري ، 
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 كليات تحقيق -1
  مقدمه -1-1

هاي تكنولوژي و اصلاح رويكردهـاي توليـد و وجـود بازارهـاي رقـابتي،                 امروزه به دليل پيشرفت   
بازارها داراي مازاد عرضه هستند و باعث گرديده كه مشتري به عنوان حاكم واقعي بازار مطرح باشـد،         

 اقتصادي مبتني بر مشتري مداري، از تمركـز بـر محـصول بـه               ها بايد در اين وضعيت      بنابراين سازمان 
سمت تمركز بر مشتريان حركت نموده و با مديريت رفتار آنها، بيشترين بازدهي را براي سازمان خود                 

  .فراهم كنند
اعمـال بيـشترين    " و   "دريافتن نيازهاي مـشتري   "فروش كالا يا خدمت به مشتري شامل دو مقوله          

نخـست،  : اين تعريف حكايت از يك فرايند دوقسمتي دارد       . باشد   مي "ن نيازها تلاش براي بر آوردن آ    
تحليـل كـردن    (وقتـي بخـش مـشورتي       ). محصول يـا خـدمت    ( ها  دريافتن نيازها و دوم ارائه راه حل      

آنگونه كه بايد انجام نشود موفقيت چنـداني در قـسمت دوم حاصـل نخواهـد شـد                  ) نيازهاي مشتري 
هـا و     ين مطالعه رفتـار و رضـايت مـشتريان باعـث شـفاف شـدن خواسـته                بنابرا. )1385،26فورنيس،(

  .نيازهاي آنها شده و تاثير مستقيم در سودآوري هر سازماني دارد
رقابت فقط با محصولات ارزانتر، بهتر يـا مقـاومتر          تقال قدرت از فروشنده به خريدار،       با توجه به ان   

يابد بلكه اين امر بـا كمـك          نوع محصولي تحقق نمي   پذير نيست و مزيت رقابتي تنها با تكيه بر ت           امكان
هاي اخيـر افـزايش يافتـه كـه           انتظارات مشتريان در سال   . افزايش ارتباط با مشتريان محقق خواهد شد      

خود عاملي براي تبديل مديريت ارتباط با مشتريان به يك ضرورت در محيط تجاري مـشتري محـور                  
هاي نگهـداري     هاي جذب مشتريان جديد بيشتر از هزينه        نهاند كه هزي    تحقيقات نشان داده  . امروز است 

هاي تبليغات و بازاريابي است، اين به اين معناست           مشتريان فعلي است كه البته اين امر به خاطر هزينه         
ها بايد بين مشتريان، تفاوت قائل شوند و به جاي تمركز روي   كه به جاي محصولات متفاوت، سازمان     

ها فقط    دهند كه سازمان    تحقيقات همچنين نشان مي   . ي سهم مشتري پيش روند    سهم بازار به تمركز رو    
نبايد به دنبال نگاه داشتن مشتريانشان باشند بلكه بايد مدت ارتباط مفيد مشتريان با سازمان را افزايش                 

  .) (Teo& Devadoss& Pan ,2006دهند
عات و ارتباطات، شاهد طلوع     هاي اخير با تحولات صورت گرفته در فناوري اطلا         از اينرو در سال   

  . ايم به عنوان يك رويكرد مهم در كسب و كار بوده) CRM1(مفهوم مديريت ارتباط با مشتري 

                                      
1 - Customer Relationship Management (CRM) 
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هايي است كه با تمركز بـر مـشتريان بـه عنـوان               يكي از سيستم  ) CRM (مديريت ارتباط با مشتري   
. تـرين شـكل نگهـداري نمايـد       دارايي سازمان، سعي بر آن دارد تا سودمندترين آنها را جذب و بـه به              

مديريت ارتباط با مشتري فرايندي است كه به دنبال شناسايي، جذب و نگهـداري مـشتريان سـودمند                  
   .(Payne& Frow,2004) است

ارچوب زنجيره ارزش    چ ها در   به آن دسته از فعاليت     ،مشتريدر فرايند يكپارچه و فراگير ارتباط با        
حـساسيت و تـلاش سـازمان بـراي بهبـود        را در زمينـه مشتري شود كه ذهنيت و ديدگاه پرداخته مي

كند و از اين طريق، مشتري به دركـي شـفاف از              تقويت مي  ها  كيفيت و تاكيد بر كنترل و كاهش هزينه       
  .)1385بيگي، محمد (يابد هاي اجرايي سازمان دست مي روش ها و ها، برنامه سياست

، محققين مختلـف از جملـه       ديريت ارتباط با مشتري   ي مفهوم م  ها  سازي اهداف و برنامه     براي پياده 
، مك  )1999(، كالاكوتا و رابينسون     )1998(پيپرز و راجرز    ،  )2008(كينگ و بارگس  ،  )2006(بوهلينگ  

، كينـگ و بـارگس      )2004( و شـاينش   ، چـادهوري  )2001(، گـارتنر    )2001(، سـويفت    )2001(كنزي  
 اند كه شاكله اصلي آنها برگرفته از نگـرش آنهـا بـه              هايي پيشنهاد داده    ها و مدل    چارچوب... و )2008(

CRM ) باشد مي... ) استراتژي، فرايند، فناوري،سيستم اطلاعاتي و.  
ــستم ــابي سي ــراي ارزي ــه هوانــگ و   ، مــدل CRMهــاي  ب هــايي توســط برخــي محققــين از جمل

... و) 2003(4، كـيم و سـو و هوانـگ        )2004(3وهمكـاران  ، آلكس زابلا  )2004(2، بروتون )2009(1يانگ
   .ارائه شده است  CRMهاي   اثربخشي سيستمگيري براي اندازه

 ارايـه بـا اسـتفاده از منطـق رادار          CRM  سيـستم  در اين تحقيق چارچوبي جامع براي ارزيـابي       
، ارتبـاط منطقـي     CRMشود تا به كمك آن علاوه بر ايجاد جامعيت و يكپارچگي بين معيارهاي                مي

 در جهت بهبود و      CRM چارچوب، راهنمايي براي استقرار و ارزيابي اثربخشي         اين. نمايد  بين آنها ايجاد    
  .نمايد  فراهم مي CRMتعالي 
  

  هاي تحقيق تعريف مساله و بيان سوال -1-2
اي هوشمند با مشتري      هايي كه در درون يك سازمان، به شيوه         مديريت ارتباط با مشتري تمام مولفه     

يندهايي كه به نحوي با مشتري ارتباط دارند را به هم متصل و             شود و كليه فرا     در ارتباطند را شامل مي    
به عبارت ديگر، مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري، اسـتراتژي جـامع كـسب و كـار و                     . نمايد  يكپارچه مي 

                                      
1  - Hyung &Young 
2  - Brewton 
3  - Zablah&Bellenger&Johnston 
4  - Kim&Suh&Hwang 
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هاي كسب و كار را حول محور مـشتري يكپارچـه             بازاريابي است كه فناوري، فرايندها و تمام فعاليت       
تغييرات صـورت گرفتـه      :عبارتند از اند،    شده CRM منجر به توجه به      عمده ترين عواملي كه   . سازد  مي

  هاي درون سازماني از قبيل جذب مشتري بيشتر  محرك،اهداف كاهش هزينه، در تجارت الكترونيك
 مشتريتوان با هدف كسب رضايت       در يك سازمان را مي     CRMمزاياي استفاده از    به طور خلاصه    

  :د زير خلاصه كردو بقا در محيط رقابتي، در موار
  هاي بازاريابي و فروش كاهش هزينه -
 امكان شناسايي الگوهاي مصرف مشتريان -

 هاي آنها  تر و موثرتر مشتريان و درك بهتر از نيازمندي جلب سريع -

 افزايش ميزان وفاداري مشتريان به سازمان -

 فراهم كردن شرايط مراجعه مجدد مشتري -

 حدهاي كاريسازي رفتار مشتري درون وا توانايي مدل -

 همسويي منابع كمياب با راهكارهاي راهبردي در سطح سازمان -

 گذاري راهبردي اي براي سرمايه توانايي توسعه برنامه -

 در مـواردي از     ،CRMهـاي     با توجه به بررسي مدل    و   CRMبراي كسب مزاياي حاصل از اجراي       
بـا سـاير فراينـدها و        CRMتعامـل   " ، "تاكيد و توجه جـدي بـه حلقـه بـازخورد و يـادگيري             "قبيل  
...  و   " و ارزيـابي  فراينـدگرايي      "تعيين روش و راهنما براي تـدوين راهبردهـا        " ، "هاي سازمان   بخش
 .دنباش نيازمند توسعه مي CRMهاي  سيستم

  :سوالات تحقيق
: اين صفات عبارتند از. گانه را داشته باشند   بايد صفات سه   اناش  هاي تحقيق براي ايفاي وظيفه      سوال

واقـع بينانـه باشـد    : صـفات عملـي بـودن    )2 ( باشـد دقيق، كوتـاه و بـدون ابهـام     : صفات روشني  )1(
ريمـون  (ها باشـد      ، بر مبناي مطالعه كاركرد و براي تبيين پديده        حقيقي: صفات مناسبت و بجا بودن    )3(

  .)1386،23كيوي،
 شكـست   و موفقيت   ، عوامل موثر در   CRMهاي    كوشد با در نظر گرفتن مدل       از اينرو، اين تحقيق مي    

CRM   ها براي نيل به اهداف مشتري محوري، يك مكانيزم           همچنين ساير الزامات مورد نياز سازمان     و
  :ه دهد تا از طريق آن بتوان به سوالات زير پاسخ داديارا CRMمنطقي براي ارزيابي 

   كدامند؟لي نظام مديريت ارتباط با مشتريهاي اص  مولفه-
   چيست؟م مديريت ارتباط با مشتريي سيستهاي اثربخش  شاخص-
   ارائه نمود؟بي نظام مديريت ارتباط با مشتريتوان جهت ارزيا  چه مكانيزمي را مي-
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  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق -1-3

  :باشد ميذيل به شرح   CRMمنافع اجراي  )2008(1بر اساس تحقيقات كينگ و بارگس
هـاي    تـر، كـاهش هزينـه       ن بازگـشت سـريع     شامل افزايش درآمد و سود، زما      منافع قابل لمس  ) 1( 

وري نيروي انساني، كاهش هزينه بازاريابي، افزايش نرخ نگهداري مشتريان، حفظ             داخلي، افزايش بهره  
  سود بازار با بيشينه نمودن بازگشت مشتريان

  شامل افزايش رضايت مشتريان، بهبود خدمات، فرايندهاي موثر كسب و          غير قابل لمس  منافع  ) 2 (
هاي  درك بهتر نيازمندي  ،  اهداف مشتريان تعيين  بندي مشتريان،      بخش ديريت نقطه تماس، بهبود   مكار،  

  مشتريان
بايد در نظـر داشـت       CRMهاي    هاي استفاده از سيستم     علاوه بر موارد ذكر شده در مورد ضرورت       

ه روز به   روز ب  CRMهاي    ها، سيستم   گير كاربرد فناوري اطلاعات در سازمان       كه با توجه به رشد چشم     
اما اينكه  . شوند  كمك ابزارهاي جديد فناوري اطلاعات چهره جديدي به خود گرفته و توسعه داده مي             

باشند، بستگي به طراحـي      CRMها، تا چه اندازه در خدمت و تسهيل كننده تحقق اهداف              اين فناوري 
را در مـوارد    هـاي اسـتراتژي، فراينـدي و تكنولـوژي مناسـب آن دارد، زي ـ               منطقي و وجود زيرساخت   

بر اساس  چنانكه   .با موفقيت همراه نبوده است     CRMرغم صرف هزينه و زمان، استقرار         بسياري، علي 
و بـر اسـاس     % 56هـا     در سـازمان   CRMهاي     نرخ شكست پروژه   2007 در سال    2گزارش اكونوميست 

% 47هـا   اندر سازم  CRMهاي   نرخ شكست پروژه  2009در سال    4و شارين ليور   3ويليام بند تحقيقات  
هاي اعلام شده به دلايل مختلفي   قابل ذكر است كه تفاوت نرخ.)(Krigsman, 2009 اعلام شده است
 CGI) 2004( ،10بـر اسـاس تحقيقـات گـروه     . هاي محاسبه نرخ شكست بستگي دارد   از جمله روش  

  :به شرح زير بيان شده است CRMهاي  عامل اصلي شكست پروژه
  مشخصبدون استراتژي  CRMايجاد  - 1
 هاي سازمان   با استراتژي CRMهاي  همراستا نبودن استراتژي - 2

 بر مبناي عوامل غير ضروري CRMتوسعه ابزارهاي  - 3

 عدم توجه به نيازهاي سازمان و مشتريان - 4

 هاي اوليه مشتريان عدم دريافت داده - 5

                                      
1 - King&Burgess 
2 - Economist Intelligence Unit 
3 - William Band 
4 - Sharyn Leaver 
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اي براي افزايش قـدرت    نه به عنوان تكنولوژيITبه عنوان پروژه  CRMدرنظر گرفتن    - 6
 وري در كسب و كار سازمان و نوآ

 گيري ها و اهداف قابل اندازه ريف شاخصعدم تع - 7

 ) و پايدارو نه يك فرايند بلند مدت (به صورت يك رويداد در يك زمان CRMاجراي  - 8

  دارد مشتريان زيادزيرا ،تصور اينكه سازمان داراي فرهنگ مشتري محور است - 9

  CRMم افرادي براي اجراياز بالا به پايين سازمان و استخدا CRMعدم تسري  -10

، CRM ايجاد جامعيت و ارتباط منطقي بين معيارهـاي           جلوگيري از شكست پروژه و     از اينرو براي  
  .است ضروري ،CRMهاي   چارچوبي مناسب براي استقرار و ارزيابي اثربخشي سيستموجود

 اسـتقرار نيابنـد و      وهاي مديريتي به طور مناسب طراحي          اگر سيستم  كهاين با توجه به  بر اين   علاوه  
هـا و      اگر به طور مناسب پـايش و نگهـداري نـشوند، نـه تنهـا موجـب تـسهيل فعاليـت                     مهمتر اينكه، 

هاي مستقيم و غيرمـستقيمي بـر سـازمان        شوند بلكه به عنوان بار اضافي، هزينه        فرايندهاي سازمان نمي  
و موجب ايجاد نگرش منفي     زدگي كاركنان سازمان شده       كنند و از همه مهمتر باعث سيستم        تحميل مي 

  .شوند هاي سيستمي در سازمان مي نسبت به فعاليت
، براي دست يـافتن بـه مزايـاي حاصـل از            هاي مديريت ارتباط با مشتري      ستمبنابراين در حوزه سي   

، لازم است مكانيزمي طراحي شود كه فرايندهاي مديريت ارتباط بـا مـشتريان و نتـايج                 CRMاستقرار  
هاي لازم را به مـديريت سـازمان ارائـه      گيري و پايش نموده و آلارم       يستم را اندازه  حاصل از استقرار س   

، بتوان نقاط قـوت و ضـعف سـازمان در           )gap(دهد تا به كمك آن و با استفاده از آناليز فواصل خالي             
 البتـه در مرحلـه      .را شناسايي نموده و مسير حركت سازمان به سمت بهبود شفاف گردد            CRMحوزه  
 بازخوردهـاي حاصـل از آن، توانـايي سـازمان در            اجـراي نجام مناسب ارزيابي و پايبنـدي بـه         ااجرا،  

  .دهد يادگيري، بهبود و خودترميمي سازماني را افزايش مي
  

  اهداف تحقيق -1-4
بر اسـاس    CRMايجاد چارچوبي براي ارزيابي سازمان در حوزه        :  تحقيق عبارت است از    هدف اصلي 
  هاي ارزيابي سازماني مدل و  CRMهاي موجود  مطالعه مدل

  : تحقيق عبارتند ازاهداف فرعي
لي هاي اص ـ   و شناسايي مولفه   CRMهاي    مدلعوامل موفقيت و    ارزيابي و تجزيه و تحليل       •

 نظام مديريت ارتباط با مشتري
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  CRMهاي اثربخشي  شناسايي معيارها و شاخص •

  CRM طراحي مكانيزم لازم براي انجام ارزيابي •

  
 تجزيه و تحليل اطلاعاتروش جمع آوري و  -1-5

 :روش و ابزار گردآوري اطلاعات
 به عبـارت ديگـر تجزيـه و تحليـل           ،اي انجام شده است     مباني نظري اين تحقيق با مطالعه كتابخانه      

  . ها و ساير تحقيقات منتشر شده انجام گرديده است ها، كتاب ادبيات تحقيق، بر اساس مطالعه ژورنال
شنهادي و تعيين وزن معيارهـا، از نظـرات خبرگـان، صـاحبنظران و              براي تعيين اعتبار چارچوب پي    

  .اساتيد استفاده گرديد
 از بررسي و مطالعه مستندات، اسناد       ،آوري اطلاعات جهت ارزيابي سازمان مورد مطالعه        براي جمع 

ها و فرايندها، كسب نظرات كارشناسان و خبرگـان سـازمان و              و مدارك مربوط به راهبردها، استراتژي     
  . آوري شواهد استفاده شده است مچنين مشاهده و جمعه

 :جامعة آماري و تعداد نمونه

و بـراي تعريـف معيارهـا       پـردازد،     با توجه به اينكه اين تحقيق به ارائه يـك مكـانيزم ارزيـابي مـي               
 ـ       اعتبارسنجي چارچوب ارائه شده،    ه سيـستم مـديريت ارتبـاط بـا          خبرگان صنعت برق و اساتيد آگاه ب

جامعه آماري و تعـداد نمونـه    براي انجام مطالعه موردي نيز      . دهند  معه آماري را تشكيل مي    جا مشتري،
  .شده استگيري انجام  هاي استاندارد آماري نمونه با توجه به سازمان و با استفاده از روش

 :روش تجزيه و تحليل اطلاعات

هـاي   مـدل تلف پيرامـون  تحقيقات مخاي و تطبيقي   از روش مقايسه   تجزيه و تحليل اطلاعات   براي  
CRM      عوامل موفقيت و شكست ،CRM     هـاي ارزيـابي سـازماني و ارزيـابي            و همچنـين مـدلCRM ،

سـپس  .  چارچوب نهايي مـشخص گرديـد      ،با تحليل آماري نظرات خبرگان    سپس  . استفاده شده است  
 RADARبراي تجزيه و تحليل اطلاعات حاصل از ارزيابي به كمك چارچوب ارائـه شـده از منطـق          

، )Approach(، رويكرد يا رهيافـت      )Result(از اول كلمات نتايج      RADARكلمه  . استفاده شده است  
بـه  . آيـد   بـه دسـت مـي     ) Assessment&Review(، ارزيابي و بازنگري     )Deployment(سازي    جاري

نيـز اسـتخراج     CRMكمك منطق رادار، علاوه بر كمي نمودن امتياز سـازمان، نقـاط قـوت و ضـعف                  
  .گردد مي
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 نتايج حاصل از تحقيق -1-6

 مشخص شده مشتريها و معيارهاي اصلي و كليدي سيستم مديريت ارتباط با           در اين تحقيق مولفه   
بـا   CRMسپس با ارائه روشي بـراي ارزيـابي         . شود  و راهنمايي براي استقرار سيستماتيك آن ارائه مي       

  .كند را فراهم مي CRMهاي  گيري اثربخشي سيستم استفاده از منطق رادار، امكان اندازه
  :برخي از مزاياي اين تحقيق عبارتند از

   CRMهاي  فراهم نمودن زمينه مناسبي براي ارزيابي و اطمينان از انجام صحيح فعاليت •

 مشتريفراهم نمودن روشي براي افزايش اثربخشي و كارايي سيستم مديريت ارتباط با  •

  CRMتراتژيك به مقوله ايجاد زمينه مناسب براي ايجاد نگرش يكپارچه و اس •

سازي آنهـا در      و برآورده  CRMايجاد زمينه براي شناسايي نيازهاي مهارتي كاركنان موثر در           •
 جهت توسعه شايستگي و توانمندي آنها

  
  تحقيقاستفاده كنندگان از  كاربردها و -1-7

ارگيري كاربردهاي حاصل از اين تحقيق كه شامل ارائه چـارچوبي بـراي اسـتقرار و بـه ك ـ                  :هاكاربرد
  :توان به صورت ذيل بيان نمود است، را مي CRMمكانيزم ارزيابي 

    CRM استقرار يكپارچه و سيستماتيك سيستم -
 ، به صورت كمي و تعيين وضعيت موجود آنCRM انجام ارزيابي سازمان در حوزه -

 و CRMهاي بهبود و نقـاط قـوت و ضـعف              تعيين فرصت  ،(gap)  امكان شناسايي فواصل خالي    -
  بندي آنها  اولويت

   CRMهاي بهبود و همچنين نظارت بر روند و سرعت بهبود و تعالي   تعريف و اجراي پروژه-
   CRMها از طريق به اشتراك گذاشتن تجربيات برتر   امكان يادگيري از ديگر سازمان-
ز ايـن   شوند كه ا    مي CRM امكان شناخت معيارهايي كه منجر به توانمند كردن سازمان در حوزه             -

  .گردد طريق نتايج بهتري عايد سازمان مي
تواند براي راهبري سازمان در جهت موفقيت تجـاري مفيـد              امكان تشخيص رويكردهايي كه مي     -

  .واقع شود
هاي توليدي و خدماتي كه در آنها مشتري به عنوان يكي از    تمامي سازمان  :استفاده كنندگان از تحقيق   

هـايي     سازمان ،علاوه بر آن  . توانند از نتايج اين تحقيق استفاده كنند        ياركان مهم و حياتي مطرح باشد م      
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نامه جهت تعيين ميـزان       توانند از نتايج اين پايان      اند نيز مي    نموده CRMكه قبلا اقدام به استقرار سيستم       
  .خود استفاده كنند CRMاثربخشي سيستم 

  
  قلمرو مساله -1-8

قلمـرو زمـاني،   . قلمـرو زمـاني و مكـاني اسـت    قلمرو مساله شامل قلمرو موضوع مـورد بررسـي،     
قلمـرو  . آوري و تحليل شده است      هاي تحقيق در آن محدوده زماني جمع        محدوده زماني است كه داده    

  .مكاني، مشخصات مكاني است كه تحقيق درآن مكان انجام شده است

كل وجـود   قلمرو موضوعي مساله به كل موقعيتي اشاره دارد كه در آن نياز به تحقيـق و حـل مـش                   
ممكن است موضوعات خاصي كه بايد در درون اين موقعيت تحقيق كرد در اين گـام شناسـايي                . دارد
  :شوند اينگونه مسايل اغلب مربوط به موارد زير مي. نكنيم
   مشكلات جاري سازمان كه بايد حل شوند-
 .هايي از سازمان كه به نظر يكي از مديران بايد بهبود يابد  جنبه-

هـايي معـين       مفهومي يا نظري كه بايد براي تحقيق بنيادي و به منظـور درك پديـده                يك موضوع  -
 بررسي شود

  .)1385،42سكاران،(  برخي سوالات بنيادي كه يك محقق در نظر دارد به طور تجربي پاسخ دهد-
هـاي ارزيـابي      هاي مديريت ارتباط با مـشتري و مكـانيزم          قلمرو موضوعي اين تحقيق در مورد سيستم      

  .باشد بخشي آن مياثر
باشـد، دانـشگاه و صـنعت         از آنجا كه اين تحقيق نيازمند نظرسنجي از خبرگان و تكميل پرسشنامه مي            

  . مد نظر قرار گرفتندتحقيق اين  قلمرو مكانيبرق براي
  . ادامه يافت89 تير اوايل شروع و تا 88 از اوايل فروردين ،اين تحقيقرو زماني قلم
  
  تحقيقري جنبة جديد بودن و نوآو -1-9

هاي ايراني قرار گرفته و       مفهوم مديريت ارتباط با مشتري مدتي است كه مورد توجه برخي سازمان           
نكته جديد اين تحقيق، ايجاد     . به عنوان يك رويكرد تاثيرگذار در فرايند كسب و كار مطرح شده است            

ن، اسـتفاده از منطـق   هاي مديريت ارتباط با مشتري اسـت و نـوآوري آ            مكانيزمي براي ارزيابي سيستم   
  .باشد مي) مطالعه موردي(رادار براي انجام اين ارزيابي و اجراي آن در يك سازمان ايراني 
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 ساختار تحقيق -1-10

سازي و اجراي اثـربخش مفهـوم مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري                 در اين تحقيق عوامل موثر بر پياده      
ايـت چـارچوبي بـراي ارزيـابي        ارائـه و در نه     CRMبررسي گرديده و الگويي جـامع بـراي اسـتقرار           

، ادبيـات و  در فـصل دوم در ادامـه و     .ط با مشتريان پيـشنهاد گرديـده اسـت        هاي مديريت ارتبا    سيستم
در فصل سـوم روش انجـام       . گردد  بيان مي  CRM نتايج تحقيقات انجام گرفته پيرامون       و پيشينه تحقيق 

در فصل چهارم مراحل اجرايي   . دشو  ميها تشريح     آوري و تحليل داده     هاي جمع   تحقيق خصوصا روش  
مراحل و نتايج انجام      همچنين اعتبارسنجي و چارچوب پيشنهادي،   ها،    آوري، تجزيه و تحليل داده      جمع

گيـري حاصـل از اجـراي تحقيـق و            نتيجـه بنـدي و      جمعدر فصل پنجم    . گردد  ميبيان  مطالعه موردي   
  .شود مي همچنين پيشنهادهاي آتي را بيان
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  فصل دوم
  

  مروري بر ادبيات و پيشينه تحقيق


