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طراحي الگوي ساختار سازماني مناسب براي استقرار 
مديريت ارتباط با مشتري در مؤسسات مالي و خدماتي

مجتبي سبكتكين
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جايگاه مديريت ارتباط با مش�تري در نظام مؤسسات مالي 
و خدماتي

مديري��ت ارتباط با مش��تريان را مي توان به عنوان راهبردي دانس��ت كه 
به منظور كس��ب آگاهي بيش��تر درمورد نيازها و رفتارهاي تجاري مش��تريان 
براي ارتباط بيش��تر و قويتر با آنها اس��تفاده مي شود. در روش مديريت ارتباط 
با مش��تريان، فن آوري هاي بسياري قابل تعريف و اس��تفاده است، اما داشتن 
تصوير صرفاً تكنولوژيك در مديريت ارتباط با مشتريان، كاملًا نادرست است. 
از اين رو براي درك بهتر از مديريت ارتباط با مش��تريان، بايد آن را فرايندي 
دانست كه از آن براي جمع آوري اطلاعات مختلف از مشتريان، بخش فروش، 
اثربخشي فعاليت هاي بازاريابي، سرعت عمل در پاسخگويي به مشتريان و نيز 

تمايلات بازار استفاده كرد.
مؤسسات مالي و خدماتي هستند كه در ارتباط مستقيم با مشتريان اقدام 
ب��ه ارائه محصولات )خدمات( خود مي كنند، ل��ذا در بازار رقابتي امروز ناگزير 
از جم��ع آوري اطلاعات رفتاري مش��تريان و واكنش ها و رفتارهاي آنها )حتي 
مش��تريان راضي و وف��ادار( براي پي ريزي راهبرده��اي متفاوت از طرف رقبا 
هس��تند، زيرا درنهايت به قول پيتر دراك��ر در كتاب »چالش هاي مديريت در 
قرن بيست و يكم«: »در بزرگراه تغيير اگر توقف كنيم، ديگران از روي ما رد 
خواهند ش��د«. مثال بارز اين امر تغيير نرخ س��ودهاي بانك ها از طرف برخي 
مؤسسات مالي و خدماتي درخصوص سپرده هاي سرمايه گذاري كوتاه مدت و 
اق��دام تبعي س��اير بانك ها به منظور جلوگيري از كاه��ش منابع خود به لحاظ 

جذب مشتريان توسط رقباست.
همان طور كه مي بينيم تغيير رفتار مشتريان در موسسات مالي و خدماتي 
به دلي��ل ماهيت پول��ي فعاليت هاي آنها حساس��يت بيش��تري دارد و نيازمند 
برنامه ريزي دقيق و به موقع توس��ط مديران ش��بكه مؤسسات مالي و خدماتي 
است. از اين رو، در اينجا به منظور تبيين هرچه بيشتر ماهيت تكنيك مديريت 

ارتباط با مشتريان به بررسي اصول و مفاهيم آن مي پردازيم.
متخصص��ان و نظريه پردازان هريك تعاريف مختلف��ي ازمديريت روابط 
ب��ا مش��تريان ارائه مي دهند كه مي ت��وان آنها را در چهارگ��روه كلي: راهبرد، 

فن آوري، فرايند و سيستم اطلاعاتي طبقه بندي كرد )تامپسون3، 2004(.
برخ��ي از تعاريف مديريت ارتباط با مش��تريان از دي��دگاه نظريه پردازان 

مختلف به شرح زير است:
* مديري��ت ارتباط با مش��تريان، واژه اي براي مجموع��ه متدولوژي ها، 
فرايندها، نرم افزارها و سيستم هاست كه به مؤسسات و شركت ها در  مديريت 

مؤثر و سازمان يافته ارتباط با مشتريان كمك مي كند )برنت4، 2001(.
* مديري��ت ارتباط با مش��تري يعن��ي ايجاد و حفظ ارتباط ش��خصي با 
مش��تريان سودآور سازمان از طريق استفاده مناسب از فن آوري هاي اطلاعات 

و ارتباطات )هيپنر، وايلد و ديگران5، 2001(.
* مديريت ارتباط با مش��تري به عنوان يك فرايند، متشكل از نظارت بر 
مش��تري )مثل جمع آوري داده هاي مناسب آنان(، مديريت و ارزشيابي داده ها 
و درنهايت ايجاد مزيت واقعي از اطلاعات اس��تخراج شده در تعاملات با آنان 

است )همپ و اسواتمن6، 2002(.
* ايجاد ارتباط با تك تك مش��تريان ارزش��مند از طريق استفاده مؤثر از 

اطلاعات حساب هاي مشتري )كاتلر7، 2003(.

مقدمه
امروزه بازاريابي در س�ير تكاملي خوي�ش در مرحله اي قرار 
گرفت�ه اس�ت كه يافتن مش�تريان جديد تنها ه�دف بازاريابي ها 
نب�وده و تمرك�ز اصل�ي آنها ب�ر مديريت تقاضا از طريق رش�د و 

سوق دهي مشتريان در نردبان وفاداري به سازمان است.
ام�روزه تنه�ا رضايتمندي مش�تريان ب�راي مان�دگاري آنها 
در س�ازمان كافي نب�وده و بايد در عين رضايتمن�دي از وفاداري 
آنه�ا نيز اطمين�ان حاصل ش�ود. در اين ارتباط ه�دف، برقراري 
رواب�ط بلندمدت و متقابل با گروه هاي ذينفع س�ازمان و بالاخص 
مشتريان است، به نحوي كه مشتريان بيشتري حفظ و مشتريان 
كمتري س�ازمان را ترك كنند كه ماحصل اين موضوع سهم بازار 
و سودآوري بيشتر براي سازمان است. ريچارد و ساسر )1990( 
در مقاله اي كه در مجله »هاروارد بيزنس« منتش�ر كردند، نش�ان 
دادن�د كه 5 درصد كاهش در تعداد مش�تريان، موجب از دس�ت 
دادن 85 درصد س�ودآوري در مؤسس�ات مال�ي و خدماتي  و 50 
درصد در شركت هاي بيمه مي شود و از طرفي، 5 درصد افزايش 
در نگه�داري مش�تريان موج�ب افزاي�ش 25 ت�ا 125 درص�د 
س�ودآوري و اقتصادي و 75 درصد در صنايع ديگر خواهد ش�د. 
آنها به اين نتيجه رسيدند كه مشتريان كاملًا راضي، 6 بار بيشتر 
از مش�تريان راض�ي اقدام ب�ه مراجعه و درياف�ت مجدد خدمات 
مي كنند و 42 درصد بيش�تر از ساير مشتريان نسبت به سازمان 
وفادار هس�تند. س�ازمان هاي خدماتي در مقايسه با سازمان هاي 
تولي�دي به دليل ويژگي هاي خاص توليدات نظير: غيرقابل ذخيره 
بودن، غيرقابل رويت بودن و وابستگي آنها به شخص ارائه دهنده 
خدمات از حساس�يت بيش�تري برخوردار هس�تند. در مؤسسات 
مالي و خدماتي ، عامل انس�اني در قالب خدمت گيرنده )مشتري( 
و در قالب خدمت دهنده مهمترين منبع س�ودآوري و كسب درامد 
هس�تند، لذا نيازمند اعمال روش هاي مديريتي براي حفظ انگيزه 
آنها به منظور تداوم ارتباطات بهينه و مستمر در راستاي افزايش 

سودآوري سازمان هستند.
مديريت ارتباط با مش�تريان)1(، يكي از اين تكنيك هاست 
ك�ه در ده�ه 90 ميلادي همراه با توس�عه فن آوري هاي اطلاعات 
و ارتباط�ات)2( به عنوان رويكردي مهم در كس�ب وكار و با هدف 
بازگش�ت به بازاريابي ش�خصي، تعريف و تكامل يافت. هدف از 
مديريت ارتباط با مش�تريان، توانمندس�ازي سازمان براي ارائه 
خدمات بهتر به مش�تريان از طريق ايج�اد فرايندهاي خودكار و 
يكپارچه براي جمع آوري و پردازش اطلاعات شخصي مشتريان 
اس�ت. در واق�ع اين مديريت، س�ه بخش خدمات به مش�تري، 
اطلاع�ات بازارياب�ي و مديري�ت ف�روش را ب�ه يكديگ�ر مرتبط 

مي سازد.
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* مديريت ارتباط با مش��تري راهبرد جامع كس��ب وكار و بازاريابي است 
كه فن آوري فرايندها و تمام فعاليت هاي كس��ب وكار را حول مشتري يكپارچه 

مي سازد )فينبرگ و رومانو8، 2003(.
همان طور كه در تعاريف ملاحظه مي ش��ود، مديريت ارتباط با مش��تري 
در برگيرنده راهبردها، س��طوح عملياتي همچون ايجاد و توسعه فن آوري هاي 
كاربردي، بازاريابي و فروش و درنهايت ارتباطات بلندمدت با مش��تريان است. 
لذا براي اجراي آن در نظام مؤسسات مالي و خدماتي بايد زمينه هاي ساختاري 

و عملياتي آن با تدوين راهبردها و نقشه هاي اجرايي فراهم شود.
قبل از تشريح نحوه تدوين راهبرد مديريت روابط با مشتريان و نقشه هاي 
اجراي آن در نظام مؤسس��ات مالي و خدماتي لازم است اهداف اصلي اجراي 

مديريت ارتباط با مشتريان در مؤسسات مالي و خدماتي مرور شود:
1. شناسايي ارزش هاي خاص هر بخش از بازار و مشتريان،

2. ارائه ارزش هاي دلخواه مش��تريان به ش��يوه مورد درخواست آنها براي 
دريافت اطلاعات،

3. تقس��يم بخش هاي مختلف ب��ازار و بهبود فرايند ارتباط با مش��تريان 
هدف،

4 . افزايش درامد حاصل از محل كارمزد ارائه خدمات،
5 . افزايش رضايتمندي و وفاداري مشتريان،

6 . بهينه سازي كانال هاي خدمت دهي به مشتريان،
7 . جذب مش��تريان جديد با عنايت به تجربيات كسب ش��ده درخصوص 

مشتريان قبلي،
8 . كس��ب نظرات و علاقه مندي هاي مش��تريان به  منظور بهينه س��ازي 

راهبرد و فرايندهاي عمليات

ارزياب�ي آمادگي مؤسس�ات مال�ي و خدماتي ب�راي اجراي 
تكنيك مديريت ارتباط با مشتريان

مديريت ارتباط با مش��تريان در س��ازمان ها به عنوان طرح نوآوري مطرح 
اس��ت كه تحقق آن در سازمان هاي خدماتي از اولويت خاصي برخوردار است. 
امروزه س��ازمان ها به اين حقيقت پي برده اند كه ديگر نمي توانند مانند گذشته 
توليد كرده و مش��تريان را به مصرف توليدات متمايل س��ازند. در سير تكامل 
تدريجي، توجه به نيازمندي ها و علايق بالقوه و بالفعل مشتريان براي موفقيت 

ضروري است.
بهبود ظرفيت هاي بالقوه مديريت ارتباط با مش��تريان و نداشتن اطمينان 
به اجراي آن در س��ازمان ها باعث ايجاد نگرش جديدي به عوامل تعيين كننده 
درخص��وص س��رمايه گذاري بر پروژه اجراي مديريت مذكور ش��ده اس��ت. بر 
اين اس��اس مدل هاي زيادي ب��راي اندازه گيري ميزان آمادگي س��ازمان براي 
پياده س��ازي اين تكنيك ارائه ش��ده  است. در اينجا مدل ارائه شده توسط اوكر 
و مودامبي9 )2002( كه در س��ه بعد فكري، اجتماع��ي و فن آوري و نه گروه 

تدوين شده، بررسي مي شود. )شكل1 و 2(.
در ادامه، بعد فكري )راهبرد، ساختار و برنامه ريزي( به دليل اهميت اساسي 

آن مورد بررسي قرار گرفته  است.

 شكل 1 : مؤلفه هاي مدل ارزيابي آمادگي سازمان ها 
براي اجراي مديريت ارتباط با مشتريان

 شكل 2
راهبرد

محي��ط بس��يار رقابتي بازاره��اي پولي به دليل حضور مؤسس��ات مالي و 
خدمات��ي و فعاليت بيش از پيش مؤسس��ات مالي و خدماتي تخصصي موجب 
تحميل فش��ارهايي بر نظام بانكي براي كاهش هزينه ها و درعين حال متمايز 
كردن خدمات به منظور كس��ب درآمد بيش��تر شده اس��ت. فرض CRM براي 
س��ازمان هاي خدماتي )بالاخص سيستم مؤسسات مالي و خدماتي( اين است 
كه بهينه س��ازي نحوه مديريت ارتباط با مش��تريان موجب افزايش بهره وري 

رضايت مشتريان و افزايش سودآوري مي شود.
توانمندي مش��تري مداري يك مؤسسه مالي و خدماتي با نتايج حاصل از 
بهبود شاخص هاي مالي داراي ارتباط تنگاتنگي است. به بياني ديگر، مؤسسات 
مالي و خدماتي، مي بايد براي موفقيت تمام تلاش هاي خود را به سمت ارضاي 
نيازهاي مشتريان يا به عبارتي مديريت نيازها در راستاي افزايش رضايت آنها 
و سودآوري سازمان سوق دهد. به اين منظور، لازم است پس از تدوين اهداف 
موردنظر از اجراي CRM اقدام به تهيه و ارائه راهبرد CRM درخصوص نحوه 
ايجاد ارتباط با مشتريان ارزشمند و تثبيت وفاداري آنها كرد. در ادامه گام هاي 

تدوين راهبرد CRM براي مؤسسات مالي و خدماتي ارائه مي شود:

گرايش مديران
رهبري سازمان
حمايت مديران

ايفاي نقش قهرماني

ساختار سازماني
فرآيندهاي كاري
مشوق و پاداش

در سطح سازمان
در سطح واحد

IT در سطح واحد

ديدگاه فرهنگي
نگرش نسبت به تغيير فناوري

به اشتراك گذاشتن

پويايي
دخالت و درگيري در كار

درك فناوري

در واحد
در واحد كاري

در واحد مشترك

مديريت پروژه
مهارت تيم پروژه

يكپارچگي داده ها
انبار داده ها

زيرساختارهاي داده اي

حيطه برنامه
پيچيدگي برنامه

سفارشي سازي برنامه

برنامه ريزيساختاراستراتژي

دانش قلمرو كاريتعاملات با ذينفعانفرهنگ

CRM سازمانبرنامه كاربردي IT مديريت دانشتوانمندي

بعد فكري

بعد اجتماعي

بعد رفتاري
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گام يكم: بخش بندي بازارها و مشتريان در گروه هاي مختلف و تعيين 
اهداف و معيارها و سنجش براي هر بخش و گروه.

گام دوم: ارزيابي وضعيت جايگاه مشتري به عنوان يكي از دارايي هاي 
سازمان. براي اين كار، لازم است نمودار مزايا و نقاط قوت ارتباط با مشتريان 

در دو بعد زير ترسيم شود:
* مشتري تا چه اندازه براي سازمان ارزشمند است؟
* سازمان تا چه اندازه براي مشتري ارزشمند است؟

اين كار موجب تشكيل ماتريس دارايي مشتري مي شود )شكل 3(.
گام س�وم: اهدافي را كه بايد براورده ش��وند و تاكتيك هاي موردنياز براي 
براورده سازي آنها، آشكارا براي مديران و همچنين كاركنان عملياتي تشريح شود.

 شكل 3

CRM اشتباه هاي استراتژيك و تاكتيكي در پياده سازي پروژه
اگر پروژه CRM قادر به تأمين اهداف تعيين ش��ده توس��ط سازمان نشود، 
پروژه اي شكس��ت خورده تلقي مي ش��ود. به رغ��م نرخ بالاي )60 ت��ا 70 درصد( 
 ،CRM و علل فراوان تأثيرگذار بر عملكرد پروژه CRM شكس��ت پروژه هاي
سازمان ها كماكان تمايل به استفاده از آن دارند. علل شكست هر يك از پروژه هاي 
CRM، منحصر به فرد بوده و نمي توان آنها را به موردي خاص نسبت داد. برخي 
از اش��تباه هاي استراتژيك و تاكتيكي كه ممكن اس��ت پروژه CRM را در يك 

سيستم مؤسسات مالي و خدماتي با شكست مواجه سازد، عبارتنداز:
* اشتباهات استراتژيك:

- فقدان ضمانت اجرايي
- كميته راهبردي غيرموثر

- تدوين نكردن چشم انداز روشن
- ارتباطات ضعيف بين اعضاي مسئول

- تعريف نكردن دقيق و كامل فرايندهاي كاري سازمان
- گستردگي غيرقابل كنترل حيطه اجراي پروژه

- مديريت ضعيف براي هماهنگ كردن كاركنان
- اجرا نكردن برنامه هاي آموزشي كاربردي براي اجراي پروژه

* اشتباه هاي تاكتيكي:
الف- اشتباه هاي فردي:

- فقدان مهارت هاي مديريت و رهبري،
- انگيزش ضعيف تيم اجراي پروژه،

- انتخاب متخصصان ضعيف براي اجراي پروژه،
- كاركنان مقاوم و سرسخت در مقابل تغيير،

- كاركنان قهرمان محور و تك رو،
- انجام ندادن فعاليت ها در زمان تعيين شده،

- ناسازگاري اعضاي تيم پروژه با مشتريان و برعكس،
- جمع آوري نكردن نظرات كاركنان و كاربران،

ب- اشتباه هاي فرايندي:
- بي توجه��ي ب��ه اصول مديريت ريس��ك در زمان اجراي پياده س��ازي 

پروژه،
- زمانبن��دي غيرواقعي )بس��يار خوش بينان��ه( براي اجرا و پياده س��ازي 

پروژه،
- درك نكردن نيازمندي هاي واقعي سيستم به دليل ارتباطات و مستندات 

ناقص،
- عملكرد ضعيف عوامل طرف قرارداد براي اجراي پروژه،

- بي توجه��ي ب��ه برنامه زماني تدوين ش��ده براي اجراي پ��روژه و كنار 
گذاشتن آن،

- تحميل فشار زماني به دليل تزريق ناهماهنگ بودجه،
- خلاصه سازي يا حذف فعاليت هاي كليدي،

- اعمال كنترل هاي ضعيف مديريتي،
- تهيه نكردن طرح جامع براي اجراي پروژه.

:CRM پ- اشتباه هاي نرم افزاري
- سفارشي سازي بيش از اندازه نرم افزار تهيه شده،

- تحويل كار به صورت يكجا،
- تدوين فرايندهاي جديد بدون توجه به كاربرد آنها،

- خودكارسازي فرايند به صورت فعلي و بي توجهي به بهينه سازي آنها،
- كوتاه��ي در اعم��ال تغيي��رات جدي��د در راس��تاي معرف��ي محصول 

نرم افزاري.

ساختار
يكي ديگ��ر از مؤلفه هاي بعد فكري براي ارزيابي و آمادگي س��ازمان ها 
براي اجراي CRM، س��اختار اس��ت. ادبيات نوآوري، حاكي از آن اس��ت كه 
س��ازمان هاي داراي ساختار مس��طح و غيرمتمركز در مقايسه با سازمان هاي 
سلس��له مراتبي و متمركز، از توسعه ايده هاي نوآورانه بيشتر حمايت مي كنند، 
از اين رو توجه به عوامل ساختاري )شامل سازگاري سيستم با طرح سازماني، 
سلسله مراتب اختيارات، حيطه نظارت و درجه تمركزگرايي( براي حذف موانع 

احتمالي بسياري ضروري است.
گرچه وظيفه بازاريابي و توجه به اطلاعات و نيازهاي مشتريان در تمامي 
واحدهاي مؤسس��ات مال��ي و خدماتي، به ويژه ش��عب و مديريت هاي مناطق 
ضروري اس��ت، اما در س��ازمان هاي بزرگ همانند مؤسسات مالي و خدماتي، 
لزوم ايجاد واحد يكپارچه مديريت ارتباط با مش��تريان ضروري است. با توجه 
به بررسي هاي به عمل آمده درخصوص جايگاه بازاريابي و واحدهاي مرتبط با 

آسيب پذيرشكننده

سرمايه گذاري براي 
جذب كردن

استفاده از فرصت ها

مديريت براي درآمد
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امور مشتريان در ساختار سازماني مؤسسات مالي و خدماتي، تجاري، خصوصي 
و تخصصي، پراكندگي ادارات و واحدهاي ذي ربط به چشم مي خورد. در ادامه، 

به چند نمونه از نمودار ساختارهاي ياد شده اشاره شده است.
با توجه به اينكه مديريت مؤثر ارتباط با مش��تريان، فرايندهاي كسب وكار 
را يكپارچ��ه ك��رده و از آن حمايت مي كند و نتيجه اي��ن كار ايجاد تجربيات 
مثبت براي مشتريان درخصوص مؤسسات مالي و خدماتي خواهد بود، طراحي 
و تدوين س��اختار جام��ع و يكپارچه براي انج��ام برنامه ريزي ها و تحليل هاي 
تخصص��ي، همگام با اجراي پروژه مديريت ارتباط با مش��تريان اجتناب ناپذير 

است.
وجود س��اختارهاي مسطح و ش��بكه اي كه در آنها از تيم هاي تخصصي 
استفاده مي شود، براي اجراي موفقيت آميز سيستم مديريت روابط با مشتريان، 
امري ضروري اس��ت. از اين رو، الگوي س��اختار سازماني مناسب براي اجراي 
پروژه CRM براساس مدل ارائه شده توسط سوئيفت10 )2001(، در چارچوب 

ساختاري شبكه اي به  شرح شكل 4، قابل طراحي است.

 شكل 4

ال�ف- تي�م ارزياب�ي كانال ه�اي خدمت ده�ي: اين تي��م اقدام 
به هماهنگ س��ازي مش��تري، خدمات و زمان بن��دي در تصميمات مربوط به 
مس��ير هاي مختل��ف ارتباطاتي ك��رده و آن را تقويت مي كن��د. يكي ديگر از 
وظاي��ف مهم اي��ن تيم، ايجاد تصويري واحد از س��ازمان براي مش��تريان در 
روش ه��اي مختلف خدمت دهي اس��ت. به اين معنا كه باي��د با مراكز تماس، 
اينترن��ت، واحد روابط عموم��ي و بازاريابي، تعامل كند تا تماس ها، رفتار و كل 

ارتباطات با مشتريان هماهنگ شود.

ب- تيم بخش بندي بازار: چون اين تيم در فرايند CRM فرصت ها 
و مش��كلات كاري بس��ياري دارد )حفظ مشتري، جذب مش��تري، سودآوري 
مشتريان و...( مهم ترين تيم واحد بازاريابي و امور مشتريان است. به بياني ديگر، 
اين تيم به عنوان عام��ل پيوندي در فرايند CRM فعاليت مي كند. در مجموع 

وظايف زير براي اين تيم تعيين مي شود:
* اداره تعاملات بين سازمان و مشتري

* تعيين طرح هاي ارتباطي و رفتاري
* اداره حريم شخصي مشتريان در سازمان

* برق��راري ارتباط با ديگران براي اجراي 4 مؤلفه راهبرد )دانش، رابطه، 
تعامل و اتصال(

پ- تيم بررسي فعاليت هاي CRM : پس از شناسايي فرصت ها، 
اي��ن تيم اقدام ب��ه ارائه خدمات صحيح به مش��تريان هدف ك��رده و راهبرد 
فعاليت ه��اي CRM را تدوي��ن و بازنگري مي كند. از ديگ��ر وظايف اين تيم، 
مي توان به ارزيابي آزمايشي خدمات جديد و مديريت ارتباط با شركت مسئول 

برقراري ارتباطات با مشتريان اشاره كرد.

ت- تي�م تحليل گ�ر: اين تيم اقدام به شناس��ايي مش��تريان واقعي و 
فرصت هاي ارزش��مند براي س��رمايه گذاري مي كند. اعضاي اين تيم، ارتباطي 
تنگاتنگ ب��ا واحد فن آوري اطلاع��ات و ارتباطات به ويژه مدي��ر پايگاه داده ها 

دارند.

ث - برنامه ري�زي: مؤلف��ه س��وم در بع��د فك��ري، مرب��وط به مدل 
ارزياب��ي آمادگي س��ازمان ها براي اجراي CRM، برنامه ريزي اس��ت كه طي 
آن، مجموع��ه اي از طرح هاي مرتبط به هم و با كيفيت بالا تعريف مي ش��ود 
)ط��رح بنگاه اقتصادي، طرح IT و طرح كل س��ازمان(. به بياني ديگر، مديريت 
راهبردي كل س��ازمان بايد محرك طرح واحدهاي كاري و IT باشد. محققان 
به اين نتيجه رس��يده اند كه ضروري اس��ت مدير فن آوري اطلاعات در فرايند 
برنامه ريزي كس��ب وكار، حضوري پررنگ تر داشته و پس از برقراري تعاملات 
لازم ب��ا س��ازمان هاي خارج از مؤسس��ات مالي و خدماتي، اقدام به تس��هيم 
اطلاعات كسب ش��ده بين مديران و س��اير كاركنان كند. افزون بر اين، فرايند 
برنامه ريزي يكپارچه مي تواند موجب ايجاد ارتباط بين مديران ساير واحدها و 
مديريت بخش IT ش��ود. اين ارتباط براي ايجاد درك مشترك بين حوزه هاي 

وظيفه اي مختلف سازمان، از اهميتي بالا برخوردار است.
بديهي اس��ت كه ابعاد اجتماعي و فن آوري نيز به لحاظ ماهيت سيستمي 
مؤسس��ات مالي و خدماتي و اثر متقاب��ل آنها بر بعد فكري، از اهميت فراواني 
برخوردار است و هنگام تدوين راهبرد بايد توسط مديريت سازمان به ويژه واحد 

بازاريابي و امور مشتريان مدنظر قرار گيرند.
در مجموع، با توجه به موارد ذكر ش��ده، گام هاي طراحي موفق سيس��تم 
مديريت ارتباط با مش��تريان در مؤسس��ات مالي را مي توان به ش��رح شكل 5 

خلاصه كرد.

نتيجه گيري و پيشنهاد
مش��تريان و نح��وه ارائه خدمات به آنها در مؤسس��ات مال��ي و خدماتي، 
مهمترين عوامل بقاي س��ازمان هس��تند، لذا ضروري است كه هرچه سريع تر 
با شناس��ايي روش ها و تكنيك هاي كاربردي، زمينه تحكيم روابط با مشتريان 

به منظور افزايش رضايتمندي و سطح وفاداري آنها فراهم شود.
1 . تكنيك مديريت روابط با مش��تريان ابزاري اس��ت كه مؤسسات مالي 
و خدمات��ي بايد به لح��اظ ماهيت كار خود، اقدام به تعري��ف و اجراي آنها در 
سازمان كنند. به بياني ديگر، اين تكنيك به عنوان ابزاري راهبردي مي تواند در 

بلندمدت، تضمين كننده افزايش درامد و سودآوري سازمان باشد.
2 . با توجه به اقدامات انجام ش��ده توس��ط مؤسس��ات مالي و خدماتي، 
درخصوص اجراي سيس��تم يكپارچه موسس��ات مالي و خدماتي11، ضروري 
اس��ت كه همگام با برنامه ريزي براي پياده سازي آن، پروژه مديريت ارتباط با 
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مش��تري نيز تعريف و اجرا شود. اين موضوع باعث هماهنگي زير سيستم ها و 
جلوگيري از تحميل هزينه هاي مضاعف در آينده مي شود.

3 . ب��راي اجراي پروژه مديريت روابط با مش��تريان، ضروري اس��ت كه 
كارشناس��ان متخصص و مجرب از بخش هاي مختلف سازمان در قالب تيمي 

جامع، اقدام به پياده سازي و اجراي آن كنند.
4 . تدوين برنامه جامع و مديريت استراتژيك براي شروع و اتمام بموقع 
پروژه، امري ضروري اس��ت. اين كار از به حاش��يه رفتن تيم پروژه جلوگيري 

مي كند.
5 . براي جلوگيري از اشتباه هاي استراتژيك و تاكتيكي )اشتباهات فردي 
و فراين��دي( لازم اس��ت در تمامي مراح��ل انجام پروژه، اقدام��ات كنترلي و 
نظارتي در خصوص عملكرد اعضاي تيم و همچنين، پيش��رفت اجراي پروژه 

انجام مي گيرد.
6 . بخ��ش فن آوري اطلاع��ات و ارتباطات، زيرس��اختاري حياتي براي 
اجراي پروژه هاي CRM, Core Banking است. لذا شايسته است كه مسئولان 
اين بخش، الزامات به كارگيري اين سيس��تم ها و مزاياي حاصل از به كارگيري 

آنها را درك كرده و به سيستم منتقل كنند.
7 . لازم اس��ت كه واحدهاي مختلف سازمان )منابع 
انس��اني، طرح و برنام��ه، روابط عمومي، بازرس��ي، مالي، 
پشتيباني، فن آوري اطلاعات و ارتباطات، حقوقي، اعتباري 
و ارزي( ب��راي اجرا و پياده س��ازي مطلوب اين سيس��تم، 

تعاملي نزديك با يكديگر داشته باشند.
8 . بررسي مؤلفه هاي مدل ارزيابي آمادگي مؤسسات 
مال��ي و خدماتي ب��راي اجراي پ��روژه CRM مي تواند با 
مش��خص كردن نقاط ضعف مؤسس��ات مالي و خدماتي 
درخصوص هر كدام از مؤلفه ها و زيرمعيارها، زمينه تقويت 

آنها را فراهم سازد.
9 . ساختار س��ازماني مس��طح، در مقايسه با ساختار 
س��ازماني سلس��له مراتبي و دودكش��ي، موجب تسريع در 
استقرار بهينه سيستم مديريت روابط با مشتريان مي شود. 
پيش��نهاد اين اس��ت ك��ه مؤسس��ات مال��ي و خدماتي با 
اصلاح س��اختار سازماني خود به منظور كاهش سطوح زائد 
تصميم گيري، زمينه حذف موان��ع احتمالي پيش رو، براي 
پياده س��ازي سيس��تم مديريت روابط مش��تريان را فراهم 

سازند.
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