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مديريت ارتباط با مشتری
 ، CRM س��ابقة مديريت ارتباط با مشتری1  يا
به حدود يك ميليون س��ال قبل باز می گردد. پس 
از اينكه مردمان بين النهرين كشاورزي را آموخته و 
توانستند محصولات بيشتري نسبت به نيازهايشان 
ب��ه عم��ل آورند مجب��ور ب��ه  مبادل��ه محصولات 
مازادش��ان بودند؛ بازرگانان اوليه حسابهاي تجاري 
خود را روي لوح هاي س��فالين ثب��ت مي كردند، و 
اينكه ك��دام محصول به كدامين مش��تري فروخته 
خواهد ش��د و زم��ان و مقدار اين محص��ول چقدر 
خواهد بود همه بر روي اين لوح هاي س��فالين ثبت 
مي گرديد. بنابر اين مديريت ارتباط با مش��تري در 
جهان تجاري باستان متولد شده و در طول قرن ها 
گاه��ي بدون نام و گاهي تح��ت عناوين مختلف تا 
نيمه هاي قرن بيستم اشاعه يافته است. )كسپدس 

واسميت1993،رابرتز  2001(2 
در دهه 1990مديريت ارتباط با مش��تری تبديل 

ب��ه چيزي فراتر از مديريت تم��اس صِرف و يا ابزار 
اطلاع��ات گرديد. در اين دوران اين مفهوم در قالب 
يك اس��تراتژی مشتری محور بس��ط يافت، كه در 
نتيج��ه آن تجربيات مش��تري افزايش يافته و براي 
اولين بار در تاريخ كسب وكار به صورت ساده وكارا 
www.salesboom.( گرديد.  فرآيندها خودكار 

)com

تعريف مديريت ارتباط با مشتری
ازCRM همانند بس��ياری از مفاهيم مديريت ، 
تعاريف متعددی ارائه شده است كه در جدول زير به 

اختصار به برخی از آنها اشاره شده است. 
امروزه سازمانها به سه دليل عمده يعنی رقابت بر 
سر جذب مشتريان بيشتر، تغييرات به وجود آمده در 
دنيای تجاری با ورود تجارت الكترونيكی و افزايش 
س��ود به CRM رو آورده اند.اما برای پياده سازی 
موفق CRM در س��ازمانها بسترهايي لازم است؛ 
گارتنر4  هشت عنصر زير بنای CRM كه در پياده 

نقش نيروی انسانی 
در پياده سازی مديريت ارتباط با مشتری

* استاديار دانشكده مديريت وحسابداری دانشگاه شهيد بهشتی
** كارشناسی ارشد مديريت بازرگانی
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2- Cespedes and Smith; Roberts 
3- Goodhue,Wixom,and Watson- Ang and Buttle-Dyche -Kellen -Kim,Suh and Hwang - Smith

• دكترعليرضا موتمنی*
• ابراهيم جعفری**

چكيده
مديريت ارتباط با مشتریCRM(1( يكی از 
اساسی ترين استراتژيها برای حفظ و نگهداری 
مش��تری، بخصوص مش��تريان س��ودآورتر در 
دنيای تجاری امروز اس��ت. CRM همچنين 
به س��ازمانها در جذب مش��تريان جدي��د، ارائه 
خدمات بهتر و بيش��تر ، جلب رضايت مشتريان 
و با استفاده از سيستم بازخورد به ارائه كالاهای 
مرغوبتر كمك می كند. با وجود داشتن مزايای 
ف��راوان پي��اده س��ازی آن در س��ازمانها اغلب 
ب��ا شكس��ت مواجه می ش��ود كه اي��ن مطلب 
بيانگر اين اس��ت كه برای پياده س��ازی موفق 
بايستی بس��ترهايي فراهم باشد. يكی از دلايل 
شكست و ش��ايد مهمترين دليل شكست پروژه 
پياده س��ازی CRM عامل نيروی انس��انی در 
سازمانهاس��ت كه با مقاوم��ت در برابر تغييرات 
لازم ب��رای پياده س��ازی CRM مانعی جدی 
بر سر راه پروژه به حساب می آيند. برای مقابله 
ب��ا اين مقاومت ه��ا مديريت تغيير مناس��ب از 
اهميت خاصی برخوردار است و نيز داشتن يك 
همگرايي مديريتی و كارمندی و نيز مش��اركت 
دادن كارمندان در پروژه پياده س��ازی و همسو 
ك��ردن آنها با اين تغييرات و نيز آموزش آنها از 
اهميت فوق العاده ای برخوردار بوده و سازمان 
را در مواجه با مقاوم��ت در برابر تغيير كاركنان 

نيرومندتر می كند.
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س��ازی آن نق��ش حياتی دارن��د را معرفی نمود اين 
عناصر عبارتند از:

انداز،اس��تراتژی- همكاری س��ازمانی-  چش��م 
 – CRM تجربه ارزش��مند مش��تری- فرايندهای

.CRM اطلاعات- فناوری و سنجه های
يكی از مهمترين عوامل تاثيرگذار در پياده سازی 
CRM ، نيروی انسانی است،  اين كاركنان هستند 
ك��ه در صف مقدم تماس با مش��تريان قرار دارند و 
ارائه كننده خدمات به آنها می باشند. كاربران نهايي 
فن��اوری های نو در زمينه ف��روش و بازاريابی نيرو 
های انس��انی سازمان هس��تند و آنها هستند كه در 
نهايت مجری طرحهای مديران می باشند. سازمان 
ب��رای ايجاد تغيي��ر در خود نيازمند نيروی انس��انی 
اس��ت زيرا برای تغيير فرهنگ س��ازمانی به سمت 
مش��تری محوری نياز به اين عامل وجود داش��ته و 
مقاوم��ت كاركنان ممكن اس��ت موجب شكس��ت 
پروژه پياده سازی شود؛ CRM برای مقابله با اين 
مقاومت و رسيدن به اهداف خود نمي تواند از عامل 
انساني  چشم پوشي كند، براي موفقيت در مواجه با 

مشتريان و پيروز ش��دن بر آنان، سازمان در ابتداي 
 CRM امر بايس��تي كاركن��ان را در زمينه اهميت

متقاعد كند..
طبيعی است كه كارمندان در مقابل تغيير واكنش 
نش��ان دهند، به منظور آمادگی ب��رای مواجه با اين 
حالت بايس��تی منحني يادگي��ري و تعهد كارمندان 
براي اتخاذ سيس��تم جديد هنگام طراحی استراتژی 
CRM م��ورد توجه قرار گيرد. ناديده گرفتن عامل 
انس��اني در اجرای موفقيت آميز CRM می تواند 
مشكلات زيادی ايجاد نمايد. روابط مشتري بوسيله 
ابزار CRM مديريت ، كنترل و اجرا نمي شود، بلكه 
اين افراد سازمان هستند كه آنها را مديريت، كنترل 

و قابل اجرا مي كنند.
در بيش��تر مواق��ع كاركنان تصور م��ی كنند كه 
خواس��ته های مش��تری را درك می كنند بنابراين 
برخی از اطلاعات كليدي نرم افزار CRM به نظر 
آنها زياد وغير قابل اس��تفاده اس��ت. كارمنداني كه 
نمي دانند مش��تري چه مي خواهد ممكن است فقط 
براي تك��راری كردن جري��ان كار و عادات قديمي 

از سيس��تم CRM استفاده نمايند؛ اگر يكی از اين 
دو موقعيت ش��كل گيرد، CRM شكست مي خورد 
و اگر هر دو با هم تركيب ش��وند بازگش��ت سرمايه 

پروژه CRM با سر به زمين اصابت مي كند.
فن��اوري CRM جزئي��ات مرتبط با مش��تري 
را فراه��م مي نماي��د، با اين وجود سرنوش��ت روابط 
مش��تري در دستان كارمندان اس��ت. اگر كارمندان 
از اس��تفاده فناوری امتناع ورزند و ي��ا فناوری قادر 
به ياری كارمندان در انجام امور نباش��د، سازمان با 
هزينه هاي بس��يار زياد و كاربري كم فناوري، مسير 
را به پايان خواهد رس��اند. طب��ق گفته لي ايوگوكا5  
»با افرادِ بهتر ش��روع كن، قوانين را مس��تقركن، با 
كارمندان ارتباط برقراركن، آنها را بر انگيز و به آنها 
پاداش بده. و همه اينها را به طور مؤثر انجام بده.«

اف��راد و بخش��هاي مختلف س��ازمان نمي توانند 
بصورت ي��ك جزيره باق��ي بمانند )هر چ��ه روابطِ 
س��ودمند بيشتر باش��د به همان اندازه اطلاعاتي كه 
به اشتراك گذاشته مي شود بيشتر خواهد بود( روابط 
س��ودمند محدوديت ه��ا و مرزهاي بين بخش��هاي 

مختلف سازمان را از بين می برد.
هنگامي كه مهارت هاي رابطه اي جديد آموزش 
داده ش��د، نياز به پش��ت كار زياد احساس مي شود. 
در اكثر اوقات اين مهارت ها بر تمركز ش��ديد روي 
جنبه هاي قابل لمس تر CRM مش��رف مي شوند 
)از قبيل فناوري جدي��د يا بازاريابي موجود و برنامه 

فروش(.
CRM در سازمانهايي رونق مي يابد كه بتوانند 
روابط س��ودمند داخلي را پرورش دهند. با اين تغيير 
فرهنگي، اطلاعات مي تواند س��ريعتر به اش��تراك 
گذاش��ته، مشكلات زودتر بر طرف شده و كارمندان 
با انگيزه وارد چشم انداز CRM شوند. تغيير روش 
كاري س��ازمان باعث بهم ريختگي كارمندان و در 
نتيج��ه مقاومت )فعال و يا غير فعال( از س��وي آنها 
مي ش��ود، اگر گروه مج��ری CRM درگير يافتن 
روشهايي برای حداقل كردن موانع پيش روی پياده 
س��ازی CRM شود، انجام پروژه به تاخير افتاده و 

4- Gartner
5- Lee Iococca
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حت��ی با خطر مواجه می ش��ود. تغيير رفتار كاركنان 
كار بس��يار دش��واری اس��ت. در طول اي��ن تغيير و 
تح��ول كه CRM براي فرهنگ س��ازماني بوجود 
مي آورد، از كاركنان خواس��ته مي شود تا به روشهاي 
ديگري بيانديش��ند و به طرق ديگري رفتار نمايند و 
حتي ممكن اس��ت نقشهاي جديد به آنها داده شود. 

بنابراين به موازات پياده سازي CRM بايستی: 
- به كارمندان فروش بياموزيد تا بر روابط بيشتر 

تمركز كنند؛
- كارمندان خدماتي را تش��ويق نمائيد تا فعال تر 

شوند؛
- كارمندان بازاريابي نيازمند تفكر بيشتر بر روي 

نتايج و تحليل هاي برنامة تبليغاتي هستند؛
- بايستی سازمان فناوري اطلاعات و كارمندانش 
از طريق ورودي و عملكرد خود يك مزيت رقابتي را 

فراهم نمايند؛
- در سرتاسر سازمان، كارمندان بايد بياموزند كه 

شديداً بر مشتري تمركز نمايند؛
- تيم CRM بايس��تي جديت بيشتری از خود 

نشان دهد.. 

همگرايي مديريت 6
CRM بدون همراه كردن مديران بخش��هاي 
مختلف س��ازمان نمي تواند راه به جاي��ي ببرد. آنها 
هستند كه بايستي كاركنان خود را براي ارائه ارزش 
بيش��تر به مش��تري برانگيزند و اين عمل بايس��تي 
طوري صورت گيرد كه خواس��ته خود كاركنان باشد 
و از دل و جان اين كار را انجام دهند براي بسياري 
از سازمانها اين بدين معني است كه راز تفكر و رفتار 

كاركنان بايستي تغيير يابد كه البته اين امر مستلزم 
يافت��ن راههايي ب��راي غلبه بر تردي��د در پذيرفتن 
سيس��تم جديد و خودكار CRM و تمام چيزهايي 

است كه براي اين كار ضروري است.

اهميت فرهنگ کاربردی سازمان
گارتن��ر »فرهنگ كاربردي س��ازمان« را بعنوان 
يك��ي از مهمتري��ن دلاي��ل شكس��ت CRM در 
س��ازمانها دانس��ته و آن را در 5 رتبه ، دسته بندی 
 CRM می كند.اگ��ر در مقياس 1تا5 گارتنر، گروه
بفهمد كه فرهنگ كاربردي سازمان رتبه اي پائين تر 
از 4 را به خود اختصاص می دهد، فرايندها و مطالعه 
 CRM موقعيت س��ازمان و در نتيجه پياده سازی

كمي به تاخير مي افتد.
ممكن اس��ت پس از كامل شدن رتبه بندي، تيم 
CRM به اين نتيجه برس��د كه س��ازمان در زمان 
 CRM حاض��ر آمادگي لازم را براي پياده س��ازي
ندارد همچنين نتايج رتبه بندي به متناس��ب سازي 
گزينش كامندان توس��ط س��ازمان كمك می كند. 
در مراك��ز تلفن، نوعاً به م��واردي بر مي خوريم كه 
سيستم هاي CRM بدليل اينكه كارمند نمي تواند 
يا نمي خواهد از آنها استفاده كند، بلااستفاده مانده اند. 
دليل آن ممكن است سياست مدير در كاهش هزينه 
باش��د طوری كه منجر به ارائ��ه خدمات ضعيف به 
مش��تري و كاهش روحيه كارمن��د مي گردد و يا به 
دليل نتايج رويه هاي ضعي��ف آموزش و يا مقاومت 
كاركنان بوده اس��ت. اگر خواهان پياده سازي موفق 

CRM هستيم، بايستي اين وضعيت تعديل يابد..
واحد فروش مش��كل بعدی است، مراكز فروش 

معمولًا در پياده سازی CRM مشكل ساز هستند. 
زيرا كاركنان فروش اس��تقلال بيش��تري نسبت به 
ساير كاركنان سازمان داشته و به راحتي با تغييرات 
عجين  نش��ده و به راحتي تغيي��ر را قبول نمي كنند؛ 
اگر هدف پروژه CRM نصب و راه اندازی سيستم 
چدي��د اتوماس��يون ني��روی فروش ب��وده و نيروی 
فروش قادر به كاربرد اين سيس��تم جديد نباشد و در 
واق��ع نمی تواند از جدي��د ترين فناوری برای جذب 

مشتريان استفاده نمايد.
هنگامي كه كاربر نهايي سيستم CRM احساس 
خوبی از اجرای CRM داش��ت آنگاه موفقيت بلند 
مدت سيس��تم تضمين می ش��ود. يك فروش��نده، 
سيس��تم اتوماس��يون نيروي فروشSFA(  7( را بر 
اس��اس معيارهايي از قبيل معياره��اي ذيل ارزيابي 

مي كند: 
1- آي��ا يك منحن��ي يادگيري صع��ودی وجود 

دارد؟ 
2- آيا كاربرد سيستم آسان است؟

3- آي��ا سيس��تم جديد در زم��ان و مخارج كلي 
صرفه جويي خواهد كرد؟

4- آيا تماس با مشتري بالقوه را تسهيل خواهد 
كرد؟

5- آي��ا ارتباطات با مش��تريان موجود و بالقوه را 
ارتقاء خواهد داد؟

6- آيا بهره وري را افزايش خواهد داد؟ 
اگر بيش از يك يا دو پاسخ منفي براي سئوالات 
فوق وجود داشته باشد، غلبه بر اين گروه از كارمندان 
دش��وار خواهد شد و پروژه CRM مي تواند متوقف 
يا از مسير اصلي خود خارج شود. براي دوري جستن 
از اين قبيل مخاطرات، همه 
تلاش��ها باي��د در اين جهت 
صورت گيرد تا مديران عالي 
سازمانCEO(  8( و مديران 
بازارياب��ي و ف��روش به طور 
از نقطه ش��روع درگير  فعال 
پ��روژه CRM قرارگيرن��د. 

6- Management By in 
7- Sales Force Management 
8- Chief executive officer



54

مديران بايس��تي در تعري��ف و اولويت بندي مباحث 
مقدماتي كسب و كار اعمال فشار نمايند و همچنين 
در برق��راري تعاملات موثر بين همه كارمندانش��ان 

تلاش كافي بنمايند.

برقراري ارتباط
روي كارب��ران نهاي��ي از آغ��از تا اتم��ام پروژه 
CRM تمرك��ز نمائي��د. در ط��ول برنامه ريزي و 
پياده س��ازي فرايندها تمركز تيم CRM مي تواند 
بر انجام كار باش��د نه نتيج��ه آن. )تمركز كامل بر 
انج��ام كار باش��د، و نگران نتيجه كار نباش��ند(.اين 
عمل مي توان��د به تك تك كارمن��دان اجازه بدهد 
تا احس��اس ناآگاهي و عدم اطمينان در مورد آنچه 
كه در حال وقوع اس��ت و اينكه چگونه اين تغييرات 
بر وي اثر خواهد گذاش��ت داش��ته باشند. كارمندان 
در م��ورد اينكه از آنها چه انتظ��اري در قبال انجام 
كار خواهند داش��ت تا ح��دودی نگرانن��د، افراد در 
مقابل مس��ائلي ك��ه از درك آن عاجزن��د مقاومت 
نش��ان مي دهند پس كاربران نهايي را از آغاز درگير 
CRM كنيد؛ درگير كردن تعداد زيادي از كاربران 
نهايي در پروژه باعث مي ش��ود تا در فرايندها پيش 
قدم شده، دانش را در بين بخشهاي مختلف سازمان 
پخش كنند و به ارزيابي پروژه بپردازند كه اين خود 
باعث احس��اس تعلق خاطر و مالكيت آنها نسبت به 

پروژه مي شود.

به كاركنان اجازه بدهيد تا روشهاي)راه حل هاي( 
مختل��ف را آزمايش كنند، س��پس به آنها گوش فرا 
دهي��د و توضيح��ات آنه��ا را بش��نويد. )كارمندان  
متوسط مشكلات را مي دانند و ايده هاي خوبي براي 
وضعي��ت فعلي دارند همچني��ن در پي بهبود محيط 
كاري خود هستند(. چنين ديدگاهي، كارمندان را به 
جاي اينكه مانعي بر س��ر راه انجام پروژه قرار دهد 

تبديل به بخش و جزئي از پروژه مي كند. 

آموزش و بازهم آموزش
ش��ايد مهمترين جنب��ه در بيمه ك��ردن اجرای 
موفقيت آميز پروژه CRM ، موفقيت در ش��ناخت 
چگونگ��ي علاقمند ك��ردن كارب��ران نهايي به اين 
 CRM سيس��تم، نهفته باش��د. زيرا سيس��تم هاي
در ابع��اد بزرگي بوس��يله فناوري اطلاعات س��اخته 
ش��ده اند و در اغل��ب موارد كارب��ران نهايي يكي از 
آخري��ن مواردي هس��تند ك��ه در طرح اس��تراتژي 
CRM بررس��ي مي شوند. زمان را از دست ندهيد، 
گامهاي ابتدايي فرايند پياده س��ازي را براي فراهم 
آوردن آم��وزش بهينه و منابع حامي براي كارمندان 
تاثيرگذار برداريد. اگر كارمندان به درس��تي آموزش 
نبينند ممكن است يك سيستم نوپاي CRM راكد 
بماند و كارايي نداش��ته باش��ند. آموزش  يك عمل 
يكباره نيس��ت و بايس��تي يك فرايند مستمر باشد. 
اگر سازمان در آموزش مناس��ب كارمندانش موفق 

عمل نكند تمام سرمايه گذاري آن در استراتژي، نرم 
افزار، سخت افزار و توسعه آن به هدر می رود. براي 
كمك به غلب��ه بر مقاومت كارمن��دان، يك پايگاه 
آموزش��ي و حام��ی بوجود آوريد تا ن��ه تنها آموزش 
ش��ديد روي سيس��تم را بتواند فراهم بي��اورد بلكه 
اولويت هاي سيستم را براي پياده سازي نشان دهد 

و در طول پياده سازي ها عصای دست تيم باشد. 

يك طرح مديريت تغيير
موضوع انساني و درك مديريت تغيير و كاربرد آن 
در پياده س��ازي CRM از اهميت زيادي برخوردار 
است. در بيشتر اوقات CRM تغيير فرهنگي بزرگ 
و وي��ران كنن��ده اي در محيط كس��ب و كار،دامن 
مي زند. زيرا مس��تلزم تغيير از تمركز بر محصولات 
)داخلي( به نيازمنديهاي مش��تري )خارجي( است و 
بعن��وان تغييري متزلزل در بازاره��ا و انتقال قدرت 
از تعهدات تجاري به مش��تري رخ مي دهد. نه تنها 
تغيي��رات زيادي براي پذيرش وجود دارد بلكه درك 
همه آنها نيز ضروري اس��ت. بهترين راه براي فايق 
آم��دن بر چنين تغييرات تكان دهنده اي، ايجاد يك 
طرح مديريت تغيير مناس��ب اس��ت. مديريت تغيير، 
استفاده از روشهاي منظمی است كه براي اطمينان 
حاصل كردن از هدايت كارا و مؤثر تغييرات سازماني 
كه بوس��يله CRM ايجاد مي گردد به كار می رود؛ 
اگر چه نگرش كارمندان سازمان به تغييرات بعنوان 
يك مقاومت منفي يا مثبت اجتناب ناپذير مي ش��ود. 
با اين وجود با برنامه ريزي و بررس��ي صحيح عنصر 
انس��اني تغيير، CRM مي تواند از برخي اشتباهات 
كه در بسياري از پروژه ها رخ مي دهد اجتناب ورزد. 
طبق يافته هاي گروه تحقيقاتي گارتنر عامل انساني 
 CRM هميشه در صدر عوامل شكست پروژه هاي

قرار دارد. عواملی مانند: 
- رهب��ري، جاي��ي كه مدي��ران چي��زي درباره 

خواسته هاي مشتريان نمي دانند.
- پاداش، تشخيص و تحريك بر اساس كارايي 

به جاي تاثير گذاري.
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- فرهنگي كه تمركز شديد بر موضوعات داخلي 
به جاي مشتري دارد.

- فق��دان مهارت كاف��ي در درك مش��تريان و 
حمايت از زيرساخت هاي مشتري.

س��ازمانها مناب��ع و بودجه خود را بايس��تي براي 
كمك به كارمندانشان در درك اين تغييرات صرف 
نمايند س��پس آنها را براي مش��اركت در روشهاي 

جديد و سودآورتر انجام كار توانمند سازند.
با طرح مديريت تغيير مناس��ب، از طريق تشويق 
كاركنان به توانايي در تعديل كارهای خود، مقاومت 
كاركنان به حداقل رسيده و با نشان دادن قابليت هاي 
كارمن��دان و تش��ويق آنها ب��ه انج��ام رضايتمندانه 

كارهای خويش تغيير امكان پذير می شود.
مديريت تغيي��ر CRM ، آموزش كاربرد آن در 
انتهاي  پياده س��ازي فناوري نبوده و نيز انتشار يك 
بخشنامه اداري  براي پيش��برد پياده سازي نيست. 
مديريت تغيير هنگامي ش��روع مي شود كه بذر ايدة 
CRM ، در ذه��ن مديريت ارش��د و تاثير گذاران 
كليدي جوانه مي زند و بايستي بر اساس تيم مجری 

CRM  باشد كه مي تواند:
- اه��داف CRM را ب��ا رفتار دقيق و روش��ن 

مرتبط   سازد.
- روابط خوب و مناس��ب را بين كاربران نهايي، 

كارمندان IT و مديران ارشد اجرايي ايجاد نمايد.
- با پاداش��هاي )مادي و معنوي( براي تش��ويق 

استفاده از سيستم جديد CRM موافقت نمايد.
- از وج��ود حماي��ت لازم )فن��ي، آموزش��ي و 

helpdesk( براي سيستم اطمينان حاصل كند. 
- روشهايي كه به كاربران نهايي اجازة می دهد 
پيش��نهاد تاثير گذاري )عدم تاثير گذاري( سيس��تم 

جديد و توصيه بهبود را ارائه نمايد.

انتشار دادن پيام
خبر تغيي��ر مي بايس��ت از محل مديران ارش��د 
اجرايي انتش��ار يابد از اينرو آنه��ا مي توانند فنون » 
هوي��ج و چماق«9  را اجراي��ي نمايند. هدف مرحله 

اول ط��رح مديري��ت تغيير، 
بايس��تي مورد توافق مديران 
ارشد و تاثيرگذاران قرار گيرد 
و آنه��ا بايد دقيق��اً بدانند كه 
CRM واقع��اً چه مفهومي 
براي س��ازمان داشته و تعهد 
سازمان را براي نياز به تغيير 
در پي داشته باش��د. در اين 
سياسي  نقش��ه  يك  مرحله، 
اصولي10  كه نش��ان دهنده 
و  تاثيرگذاران  ارشد،  مديران 
حاميان CRM و فوق العاده 
ب��ا اهميت و پربها هس��تند. 
بعن��وان مثال مديران ارش��د 

و تاثيرگذاران كليدي در انتش��ار خبر پياده س��ازی 
CRM مناسب هستند. حاميان و منتقدان پتانسيل 

عضويت در تيم CRM را دارند. 
مرحله بع��دي، ايجاد بهترين دي��دگاه )نگرش( 
براي تغيير در س��طح كلي س��ازمان اس��ت.يك اثر 
تغيير و اس��تراتژی تطابق را اعمال نماييد.در ابتداي 
امر مطالعات رضايت كارمندان نقطه ش��روع خوبي 
اس��ت. اين استراتژي كه قس��متي از طرح مديريت 
تغيير مي باش��د بايس��تي بصورت ويژه و با جزئيات 

بيشتري شناسايي شود؛ جزئياتي مثل:
- چه كساني از تغييرتاثير خواهند پذيرفت؟
- درجه تاثيرپذيري آنها چقدر خواهد بود؟

- واكنش احتمالي آنها به تغيير چيست؟
توجه داش��ته باشيد كه بخش��هايي كه در تماس 
مس��تقيم با مش��تري قرار دارند )پيشخوان( احتمالًا 
بيشتر از ديگران )پسخوان( تحت تاثير قرار خواهند 
گرفت اما هيچ كس��ي نبايد از قلم بيافتد. كارمندان 
تحويل، حم��ل و نقل، پذيرش و ... مي توانند بينش 
گرانبهايي را به مشتريان سازمان ارائه دهند از اينرو 
آنها واقعاً تعاملات بيش��تري با مش��تريان بيشتر از 

آنچه كه ما فكر مي كنيم دارند.

همگرايي کارکنان 11
اكنون زمان مرحله همگرايي كاركنان فرا رسيده 
است. به كاركنان سهمی از تغيير بدهيد.اين فرصتي 
است كه به آنها اجازه مي دهد تا در بهبود مشاركت 
كنندفرصتی برای س��ازمان كه به كارمندانش نشان 
دهد تي��م CRM ب��راي عقايد آنه��ا ارزش قائل 
اس��ت. از كارمندان خواهش كنيد تا وارد فرايندهاي 

همگرايي شوند و كار را از اينجا شروع كنيد.
مطمئن ش��ويد كه CRM ، ن��ه تنها اطلاعات 
 CRM حياتي مورد نياز در توس��عه جامع سيس��تم
جم��ع آوري كرده بلكه چش��م اندازه��اي كاربران 

نهايي را يكسو كرده است.
گروه مجری بايس��تی س��والاتی مطرح نمايد از 

قبيل:
- چه وظايفي را شما انجام مي دهيد؟

- چه نوع اطلاعاتي را روزانه، هفتگي، ماهانه و 
... استفاده مي كنيد؟

- چگونه با مش��تريان س��ازمان تعام��ل برقرار 
مي كنيد؟

- چه اطلاعاتي بايستي بيشتر فراهم شود تا شما 
قادر باش��يد بهتر مشتريان سازمان را درك و به آنها 

كمك كنيد؟
- مسئوليت، نيازها و الزامات شما چيست؟

9- Carrot and stick
10- Political map
11- Employee Buy in
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- آيا شما در بدست آوردن اطلاعاتي در مورد پی 
گيری روابط مشتريان ، انتقال داده يا جزئيات روزانه 
ديگر، درگير هس��تيد؟ اگر چنين اس��ت، چگونه آنها 
مي توانن��د براي افزايش دقت و كارايي ش��ما بهبود 

يابند؟
- چگونه مي توان ارتباطات ش��ما با مشتريان را 

بهبود داد؟
- چگون��ه مي ت��وان الزام��ات و نيازمندي هاي 

برنامه ريزي، گزارش دهي و اداري را كاهش داد؟
- آيا شما در فعاليت هاي توسعه مشتري از قبيل 
بازاريابي تلفني، پيام مستقيم يا برنامه تبليغاتي پيام 
مستقيم و ... درگير هستيد؟ اگر چنين است، چگونه 

ميتوان آنها را بهبود و كارايي شما را ارتقاء داد ؟ 
ب��ا اين روش تي��م CRM مي توان��د ابزاري را 
فراهم نمايد كه كاربران نهايي احس��اس كنند آنها 
نيازمند موفقيت در توسعه روابط با مشتريان سازمان 
هس��تند. اكنون افرادي هستند كه مشاغل خود را با 
هدف ارتباط با مش��تري انجام مي دهند حال آورده 
آنها بس��يار گرانبهاست. آنها مشكلات را مي دانند و 
ايده هايي درباره تغييرات مورد نياز براي بهبود روابط 

سازمان با مشتريانش دارند.
سرعت بخشي

مرحله آخر س��رعت بخش��ي به روند كار اس��ت 
در اي��ن مرحله ني��روي حركتي مي توان��د افزايش 
يابد. بايس��تي تكنيك هايي برای افزايش س��رعت 

تغيير  مزيت ه��اي  دانشِ  انتش��ار 
ب��ه كار روند، آنچه كه مش��تريان 
مي خواهن��د و چگونه به كارمندان 
فايده خواهند رساند. اكنون زمان 
آن رس��يده كه روشهاي جديد كار 
و انديش��ه به برنامه هاي مختلف 
تزريق ش��وند كه ش��امل كانالها 
پ��اداش  ارتباط��ي،  روش��هاي  و 
و انگي��زش، آم��وزش و هداي��ت 
مي شود. )هدايت و رهبري بهتر از 
آموزش اس��ت. وقتي كه ايده هاي 
جديد مرتبط با تجربياتش��ان بوده و كاربردي باشد 
افراد بهتر مي آموزن��د(. ازاينرو ماهيت CRM اين 
اس��ت كه اطلاعات به اشتراك گذاشته شده نيازمند 
س��رعت، يكپارچگي و تمركز هس��تند. مهارت هاي 
كاربران نهايي نيازمند انعكاس فناوري مورد استفاده 

مي باشد.
در اينجا كار تيمي تش��ويق ش��ده است. فناوري 
اينترن��ت، اتاقهاي تيمي مج��ازي، ارتباطات دانش 
اشتراكي و مدخل ها12   كارمندان  برخي از ابزارهايي 

هستند كه در طول اين مرحله به كار مي روند.
نتيجه گيری

برنام��ه CRM بعن��وان ي��ك بخ��ش حياتی، 

مس��تلزم تغييرات در ساختار سازمانی، انگيزاننده ها، 
جبران خدمات، مهارت ها و حتی فرهنگ سازمانی 
ب��وده و در نتيجه مديريت تغيير مداوم در اين زمينه 
دارای اهمي��ت زيادی اس��ت. از نكات مهمي كه در 
 CRM ايجاد مش��اركت س��ازماني در اس��تراتژي
مطرح مي باش��د ضرورت ايجاد تغييرات فرهنگي و 

ساختاري مناسب در سازمان مي باشد.
گر چ��ه مقاومت كاركنان يك��ی از موانع اصلی 
موفقيت CRM می باشد، ايجاد تغييرات مثبت در 
رفت��ار و واكنش های آنها بيش��ترين منافع را برای 
س��ازمان در بر خواهد داش��ت. هر گاه دستورالعمل 
تغيير از طرف مديريت ارش��د س��ازمان ابلاغ گردد 
تغيير رفتار و غلبه بر رفتارهاي سياس��ي در سازمان 
تا حدودي آس��انتر مي گردد اما حتي در اين شرايط 
هم براي ترغيب و جلب مشاركت كاركنان در زمينة 
پياده س��ازی CRM بايستي برنامه ريزی نمود. در 
اين ميان مديريت تغيير و آموزش مستمر از اهميتي 
حياتي برخوردار اس��ت. س��اختار، فرهن��گ و رفتار 
سازمان به مرور زمان شكل مي گيرد بنابراين براي 
ايجاد تغيير در آن بايس��تي اقدام جدي و هدفمندي 
صورت گيرد. كاركنان بايس��تي لزوم و اهميت تغيير 
را درك و آن را قبول كنند. اين امر مستلزم ارتباطات 

در سطح سازماني و نيز در سطح كاركنان است.

12- Portals
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