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 استاد: زارعی مدیریت ارتباط با مشتری                                                                                                       

 مقدمه و پيشگفتار: 

و فناوری    فرآیندها( به همه  CRM: Customer Relationship Managementمدیریت ارتباط با مشتری )

هایی گفته میشود که در شرکت ها و سازمان ها برای شناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمات بهتر به  

مشتریان به کار می رود. اصول مدیریت ارتباط با مشتری، چگونگی ایجاد موفق یک سیستم و اجرای آن را برای  

 می تا نگهداری آن در زمانهای مختلف را بیان می کند. ارتباط با مشتریان از شروع و اجرای اولیه یک چنین سیست 

 تعاریف:

 مشتری:  چند تعریف از 

مشتری   • درواقع  کند.  می  پرداخت  را  ای  هزینه  یا خدمتی،  کالا  بابت خرید  که  است  مشتری شخصی 

شخصی است که به صورت بالقوه پتانسیل این را دارد که بابت خرید کالا یا سرویسی هزینه ای را پرداخت  

 کند.

 ند.مشتری کسی است که، یک فرد یا سازمان نیاز او را تامین میک •

  را   خود   خدمات   و  کالاها  غیرمستقیم مشتری شخصیتی است حقیقی یا حقوقی که ما به طور مستقیم یا   •

 . به او عرضه میکنیم

 . یا خدمتی را ارائه کند  لامشتری اشخاص یا سازمانهایی هستند که با دیگری قرارداد میبندد تا به او کا •

و یا خدمتی برای رفع نیاز خود    لامشتری شخصیتی است حقیقی یا حقوقی که خواستار یا خریدار کا •

میباشد و حاضر است بابت آن هزینه مناسبی بپردازد. ولی زمانی حاضر به پرداخت این هزینه است که  

 .یا خدمت ارائه شده به او، ارزشی را ببیند که پرداخت آن هزینه را توجیه کند  لادر کا

 مصرف کننده شخصی است که از یک محصول استفاده می کند. مصرف کننده: 

 

 
از مرحله بازاریابی و ارائه خدمات متنوع در قبل از فروش که همان خدمات   CRMنمودار بالا نشان می دهد که  

فروش است مانند انواع راه های جلب مشتری با ارائه خدمات منحصر به فرد برای گرفتن نبض بازار گرفته  پیش از  

مورد توجه قرار می دهد. در اکثر موارد نیز  جلب رضایت مشتری و خدمات پس از فروش را    تا فروش محصول و 

 .پیش از فروش از اهمیت بیشتری برخوردار باشد  ممکن است حتی قسمت خدمات
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 :پس قوانین مهم در این بخش عبارتند از

 .هرجا سخن از مشتری است منظور همان مصرف کننده نهایی است

 .مشتری تمام کسانی هستد که بالقوه امکان خرید کالا یا خدمتی را دارند 

 .تمرکز داردمشتری و  ارتباط، مدیریتمدیریت ارتباط با مشتری بر هر سه بخش  

 به صورت یک لوپ می باشد.  CRMتمام مطالب و ارتباطات در 

 

 

 

 نمودار زیر نشان دهنده ی این چرخه است. 

 
 :مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری

مدیریت روابط با مشتریان فعلی و بالقوه و دست اندرکاران کسب  مجموعه کاملی از فرآیندها و تکنولوژی ها برای 

مدیریت ارتباط با مشتریان    .بازاریابی، فروش و خدمات، صرفه نظر از نوع مسیرهای ارتباطی با مشتریان  و کار در 

همچنین فروش    مدیریت مشتریان برای بهینه کردن و بالا بردن ارزش شرکت و  یک راهبرد تجاری جهت انتخاب و

فرآیندها    در دراز مدت است. مدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی جامع کسب و کار و بازاریابی است که فناوری، 

مدیریت ارتباط با مشتری یک نظام اطلاعاتی   .و تمامی فعالیتهای کسب و کار را حول مشتری یکپارچه می سازد

بعد از فروش سازمان و با هدف    یک پارچه است که برای برنامه ریزی، زمان بندی و کنترل فعالیت های قبل و 

تلفن و غیره به کار    توانمند سازی مشتریان جهت تعامل با سازمان از طریق ابزارهای متعددی چون وب سایت،

 .می رود 
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 : CRMاهداف 

 از دیدگاه بارنت:  CRMاهداف 

 را عموما میتوان در سه گروه زیر قرار داد:  CRMبارنت تصریح می کند که اهداف 

 صرفه جویی در هزینه ها •

 افزایش درامد  •

 اثرات استراتژیک  •

 را اجرا می کند منطقی به نظر می آید.   CRMبارنت عقیده دارد که اهداف زیر برای سازمانی که 

 
 از نگاه نول:  CRMاهداف 

شناسایی چیزهایی است که برای مشتریان ایجاد ارزش کرده، سپس ارائه ی   CRMنول معتقد است که کلید 

هستند، روشهای بسیاری   ارزش آنهاست. در این دیدگاه، در حالی که مشتریان دارای نگرش های مختلفی به 

 از نقطه نظر نول به قرار زیر است:  CRMبرای راضی نگه داشتن هر کدام وجود دارد. بنابراین اهداف 
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 به مشتری اهمیت بیشتری می دهد. CRMاز این نظریه چنین بر میآید که نول در 

 

 از نگاه سوییفت:  CRMاهداف 

 افزایش فرصت های کسب و کار از طریق زیر است: CRMسوییفت معتقد است که هدف 

 

 از نظر گالبریث و راجرز:   CRMاهداف 

 این دو محقق معتقدند که عوامل زیادی بر تصمیم خرید مشتری تاثیر می گذارد:  

  ن بوده وآکرده و فراتر از  برآورده مشتریان محصولات و خدماتی را خریداری می کنند که انتطاراتشان را 

  توجهات اختصاصی شده کارکنان را در بر داشته باشد. یک سازمان ملزم است که انتظارات مشتریان را به صورت 
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سازگاری برآورده کند تا به بقای بلند مدت خود کمک کند. این مساله امروزه با وجود رقابت بی رحمانه و جهانی  

 را موارد زیر می دانند: CRMدارای اعتبار خاصی است. آنها سه هدف عمده 

 سفارشی سازی •

 ایجاد ارتباط شخصی شده )برای هر مشتری(  •

 ارائه خدمات پشتیبانی  •

 افزایش فرصت های کسب و کار از طرق زیر است: CRMاین دو محقق معتقدند که هدف 

 

o   سفارشی سازی به مفهوم تحلیل بازار و نیاز سنجی مشتری می باشد که در پی فیدبک بازار حاصل شده

سیاست فروش را برای رسیدن به سود بیشتر و جلب دوچندان رضایت مشتری تغییر داد. تولید و    و باید 

 .با در نظر گرفتن نظر مشتری کالاعرضه 

o   ایجاد ارتباطات شخصی شده به مفهوم خاص و منحصر بودن است. این مورد منحصر به مشتریان خاص

 .کالا هایی گرانتر و جذابتر در اختیار مشتری قرار می دهد  بوده و 

o حمایت از مشتری و ارائه خدمات پشتیبانی بعد از فروش به مفهوم ارائه خدمات پس از فروش مناسب و  

یب شدن برای خرید های  غپاسخگویی به نیاز های مشتری و ایجاد انگیزه و اطمینان به مشتری برای تر

 . در پی اخذ خدمات پس از فروش و حمایت بعدی

o   سیاست برخورد با مشتری به این صورت باید باشد که در ابتدا مشتری باید جذب شود، حفظ شود و

 .سودرسانی شود  سپس به آن

 اهمیت بیشتری می دهند.   مدیریت و مشتریبه  CRMاز این نظریه چنین بر می آید که راجرز و گالبریث در 
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 از نظر کالاکوتا و رابینسون:   CRMاهداف 

 نوعی چارچوب و استراتژی کسب و کار است. CRMبر اساس نظریات این محققان 

 

نتیجه کار می شود، همانطور که کمپانی مک دونالد با وجود  برخی اوقات جابجا کردن فرآیندها باعث بهبود در  

  غذای اصلی اش همبرگر های معروفش است و تقریباً تمام افرادی که به این کمپانی مراجعه می کنند از   اینکه

  هایش می برد، این موضوع تحت   "نوشیدنی"همبرگرهای مک دونالد می خوردند اما بیشترین سود خود را از  

آن ها معتقدند هیچگاه نباید سود را از محصول اصلی  مدل مک دونالد در جهان شناخته شده است،    عنوان

هدف اصلی این نظریه جلب رضایت مشتری به منظور فروش    را از محصول جانبی کسب کرد.   برد و باید سود 

 .کسب سود است  جانبی و محصول 
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 آشنایی با مشتری و مشتری مداری 

نوین   تجارت  و خواست های  در  نیازها  است،  شعار درآمده  به صورت یک  است  با مشتری  عبارت همیشه حق 

مشتریان به عنوان یک اصل اساسی در تولید کاالها و خدمات مطرح شده و نیازها و رضایت مشتری به عنوان نقطه  

 .تمرکز سازمان ها مورد توجه قرارگرفته است

به   که  کار  و  کسب  صاحبان  از  پرسند بسیاری  می  خود  از  هستند  فروش  گسترش  برای  هایی  راه   دنبال 

 در ابتدا باید بدانیم که مشتری چیست و چگونه باید آن را در بیزینس گسترش داد؟ مشتری مداری اصول که

 تواند جایگزینی برایمداری با مواردی چون تمرکز بر محصول، کیفیت و قیمت تفاوت های اساسی دارد اما نمی

مشتری  د.  توان یک کسب و کار موفق را اداره نمو های فروش می آنها باشد. با ترکیب مشتری مداری با سایر سیاست

وی و ارائه   توان به معنای تحقق انتظارات مشتری از کارکنان و رفتار آنها دانست. پیش بینی نیازهایمداری را می 

 خدماتی فراتر از انتظار، حد بالایی از مشتری مداری است. 

در مشتری مداری باید دقت داشت که تجربه مشتری از ارتباط با کسب و کار شما دارای اهمیت فراوانی است. این  

تجربه با سطح توقع وی از شما رابطه مستقیم خواهد داشت. پس لازم است که محصولات و خدمات خود را با  

استانداردهای مشتری   اید تطابق دهید. اجرای مناسبسطح توقع کاربر و تصویری که از خود در ذهن او ساخته 

 گردد. مداری باعث به دست آوردن مشتریانی وفادار می 

به عبارت دیگر مشتری مداری سطحی بالاتر از توسعه محصول، خدمات و کیفیت بوده که به حفظ مشتریان کمک  

 نماید. می 

فرهنگ مشتری مداری در تمام مراحل کار شرکت یعنی قبل و بعد از ارائه خدمات یا محصولات جاری است. پیش  

خواهد و پس از تولید آن باید بدانید که محصول را  از تولید محصول لازم است بدانید که مشتری دقیقاً چه می 

 چگونه به وی عرضه نمایید. 

تولید و عرضه می  نیازها و  باشد. چند مورد زیر   اصول مشتری مداری تواند تشکیل دهندهتمامی قواعد بررسی 

 مصادیق مهم مشتری مداری است:برخی 

ارتباط متقابل با مشتری، صداقت فروشندگان، تحویل مناسب، خدمات پس از فروش، احترام و ادب فروشندگان،  

 … های غلط، صداقت و گوش دادن به مشتری، آراستگی ظاهر پرسنل، جبران خسارت، پرهیز از وعده 
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 مهم نکته

  می   مقایسه  رقبا  سایر  با   کارها  و  کسب  که  شود  می   مشخص  خوبی  به  زمانی  مداری  مشتری  اهمیت

  مشتری،   تفکر  بر  گذاری  تاثیر  با  عرضه،   و  تولید  محصول،   های  سیاست   بهبود  بر   علاوه   ها  شرکت  گردند. 

 .سازند می وفادار  مشتریانی آنها از و داده  افزایش   را او  رضایت سطح 

 تاثیر اصول مشتری مداری در سازمان چگونه است؟

های سازمان به دلیل عرضه محصولات و خدمات به مشتریان است. سازمانی یاد داشته باشید که تمام فعالیتبه  

تواند بر چندین  که نتواند به جذب و حفظ مشتریان بپردازد در حال نابود کردن خود است. هر مشتری ناراضی می 

مشتری دیگر اثر منفی بگذارد و در صورت عدم توجه سازمان در حال از دست دادن جامعه مشتریان خود خواهد  

بود. از سوی دیگر توجه به مشتریان، باعث جلب رضایت آنها شده که اولین تاثیرش بر فروش و سود است. مشتری  

وفادا قابل احترام و  بر داشتن مشتریان  اثر می گذارد. در مراحل بعدی این فرهنگ در سازمان  مداری سپس  ر 

 سازمان رفتاری ویژه و یکپارچه از خود نشان میدهند. نهادینه شده و همه کارکنان  

 CRM ارتباط مشتری مداری با

مشتری مداری به معنای ایجاد سیاست و فرهنگ محوریت مشتری در سازمان است. شرکتی که قصد دارد مشتری  

 را در اولویت خود قرار دهد باید بتواند:

 وی را به خوبی بشناسد. •

 .با او ارتباط مناسبی برقرار نماید  •

 .نیازهای وی را دریافت نماید  •

 .به آنها پاسخ مناسبی ارائه نماید  •

 .ترین زمان پاسخگوی وی باشد در سریع  •

 .به تفکیک مشتریان بپردازد •

 .سوابق مشتری را نگه داری نماید  •

 .به تحلیل نیاز و رفتار او بپردازد •

CRM   شما ارائه نموده و باعث ایجاد ارتباط مستقیم و  ها امکان مدیریت ارتباط مشتری را در قالب نرم افزار به

نیاز   مشتری  با  بهتری  ارتباط  به  باشد،  تر  مدار  مشتری  کار  و  کسب  یک  هرچه  شوند.  می  وی  رفتار  تحلیل 

استخراج    CRM دارد. با مشتری  ارتباط  برنامه های مدیریت  از  اطلاعاتی که  فراهم می کند.  زیرساخت را  این 

 گیرد. گردد مبنای تصمیم گیری و چینش استراتژی سازمان قرار می می 
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 مثالهایی از مشتری مداری:

 نمونه ای از مشتری مداری در فروشگاه:

مشتری مداری در فروشگاه ها مصادیق فراوانی دارد. از ارتباط با خریداران در یک مغازه موبایل فروشی گرفته تا  

 توانند در این حوزه قرار گیرند. خدمات پس از فروش یک شرکت بزرگ می 

فروشد. شما پس از استفاده متوجه ایرادی در آن دستگاه  یک فروشنده لوازم تلفن همراه، کالایی را به شما می 

دارد که جنس بدون ایراد  شوید. او بیان میشوید. اما پس از مراجعه به آن فروشگاه، با انکار فروشنده مواجه می می 

که شما  هنگامی ای از یک مشتری مداری ضعیف است.شود. این نمونه نمی بوده و کالای فروخته شده پس گرفته  

کنید و درخواست استفاده از گارانتی دارید، در  دیده به مرکز مشتریان یک سازمان مراجعه می با محصولی آسیب

 صورتی که درخواست شما به خوبی انجام شود یک نمونه مشتری مداری مناسب است.

 نمونه رفتار صحیح با مشتری در رستوران: 

در رستوران، می  مداری خوب  نمونه یک مشتری  عنوان  اشاره  به  غذا  از کیفیت  به شکایت یک مشتری  توانیم 

نماید. تصور نمایید یک مشتری به دلیل نپخته بودن گوشت در غذا به مدیر رستوران مراجعه و شکایت می  نماییم.

بوده و ضمن عذر خواهی، غذا را عوض کند. بدون شک این شخص  تواند با روی باز پذیرای وی مدیر رستوران می 

 اصول مشتری مداری را به خوبی رعایت نموده است.

تواند با انکار کیفیت پایین غذا به توجیه ضعف خود به دلیل قیمت بالای مواد اولیه، هزینه نیروها و  طور می همین

 تواند یکی از اشتباهات در مشتری مداری باشد.بپردازد. این نوع رفتار می …

چرخه ارتباطی مشتریان نکته مهمی در مشتری مداری است. به گونه ای که یک مشتری ناراضی  :نکته

 .می تواند چندین نفر دیگر را از استفاده یک خدمات منصرف نماید

 استراتژی ارتباط با مشتری

با مشتریان است. که موجب حل مشکلات    رابطه قوی همان فرآیند ایجاد   استراتژی ارتباط با مشتری منظور از

و اهدافشان آنها  به  در .شودمی  رسیدن  مهارت  مشتری کسب  با  ارتباط  ویژگی  استراتژی  از  مهم  یکی  های 

آید. هر نوع ارتباطی اعم از داخلی و بیرونی زمانی اثربخش خواهد  به حساب می های کسب و کارزیرساخت بهبود

 .بود که بدون نقص باشد 

 .در موارد زیر، افزایش خواهد یافت استراتژی ارتباط با مشتری شانس موفقیت شما در کسب و کاری که دارید با

https://strategicplanning.me/strategic-goals/
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شود. حل سریع مشکلات نیز امکان  ارتباط با مشتری باعث حل مشکلات می   :افزایش سرعت پشتیبانی •

 .افزایش سرعت پشتیبانی را برای شما فراهم خواهد کرد

ضروری  • غیر  تعاملات  مشتری  :کاهش  با  ارتباط  ضروری   استراتژی  غیر  انفعالات  و  فعل  کاهش  باعث 

 .شودمی 

تبدیل مشتریان بالقوه   همچنین موجب افزایش احتمال استراتژی ارتباط با مشتری  :افزایش نرخ تبدیل •

 .شودو تنظیم سریع قراردادها نیز می  به بالفعل

زمانی که میان شما و مشتریان مکالمات شخصی ایجاد شود، اعتماد و   :تقویت وفاداری نسبت به مشتری •

 .یابد وفاداری شما نسبت به مشتری افزایش می 

 بازاریابی: 

گیرد.  می   های متعدد و متنوعی را در بر ها و تاکتیک ای است که اصول، استراتژی بازاریابی مفهوم تقریباً پیچیده 

تواند کار دشواری باشد. در واقع، تسلط بر  در نتیجه، به دست آوردن درک صحیحی از نحوه عملکرد آن می 

های مختلف، از جمله تنظیم استراتژی،  ها تجربه و تلاش مستمر در حوزه بازاریابی و اصول آن معمولاً به سال 

 .ها نیاز دارد نویسندگی یا تجزیه و تحلیل داده 

وکار سودمند است  شوند که برای کسببه زبان ساده، به اعمالی که باعث انجام فعالیتی از سوی مشتری می 

های مختلف با  گیرد که شرکت هایی را در بر می ها و تاکتیکشود. بازاریابی همه استراتژی بازاریابی گفته می 

ها در جهت پیدا کردن جایگاهی برای محصولات و خدمات خود در بازار و ترغیب مخاطب  بهره برداری از آن 

 .کنند هدف به خرید تلاش می 

 

 بازاریابی  «P» ترکیب بازاریابی و چهار

شناخته  از  نام شدهیکی  با  مفهومی  بازاریابی،  عبارات  مانند   «Marketing Mix» ترین  عباراتی  به  که  است 

»آمیخته   یا  بازاریابی«  »آمیزه 

بازاریابی«، »ترکیب عناصر بازاریابی«  

شده   ترجمه  بازاریابی«  »ترکیب  و 

بازاریابی است. این مفهوم در   دنیای 

معروف است؛    Pنوان چهار  بیشتر با ع

چرا که نام انگلیسی هر یک از چهار  

https://strategicplanning.me/the-customer-relationship-management-frameworksmodels/
https://strategicplanning.me/the-customer-relationship-management-frameworksmodels/
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 : ای بوده است ازشود. ترکیب بازاریابی از گذشته آمیزه آغاز می  P مؤلفه تشکیل دهنده ترکیب بازاریابی با حرف 

 (Product) محصول •

 (Price) قیمت •

  (Promotion) ترویج •

 (Place) مکان عرضه و توزیع •

حال    های بازاریابی همواره درها و کانال شود. در واقع، تاکتیک اساساً بازاریابی حول محور این چهار مؤلفه انجام می 

کنند و تمامی اقدامات بازاریابی با محوریت  ها اصولی هستند که هرگز تغییر نمی تغییر و تحول هستند، اما این مؤلفه 

  هم وجود دارد، اما همین چهار مورد برای درک  P از جمله مدل هفت های دیگری البته مدل  .شودها انجام می آن

   .بازاریابی کفایت خواهد کرد  نحوه کارکرد

 :های کلیدی بازاریابیاندازیم به تک تک این مؤلفه حال نگاهی می 

 محصول 

تواند یک کالای فیزیکی باشد، یا یک  وکار به دنبال فروش آن است. محصول می این همان چیزی است که کسب

باید دقیقاً   بازاریابی هر محصول، موارد زیر  برای  یا هر چیز مشابه دیگر(.  سرویس )مانند مشاوره، حق اشتراک 

   :مشخص شود 

های  چند نوع مختلف از محصول باید به فروش برسد؟ به عنوان مثال، یک شرکت خودروساز باید برای گروه  •

   .خواهد تولید کند برنامه ریزی داشته باشد می مختلف خودروهایی که 

فروشنده کف  • مثلاً  ارائه شود؟  یا  بندی  بسته  باید چطور  ارائه  هر محصول  نحوه  برای  باید  پوش خودرو 

   .جعبه، کیف یا چیز دیگری به مشتری تحویل شوند  تولیدات خود تصمیم بگیرد که آیا باید در 

ضمانت محصول، روند مرجوع کردن آن و    خواهد شد؟ مواردی مانند چه خدماتی برای هر محصول ارائه   •

 .موارد مشابه باید مشخص شود

هایی که باید داشته باشد نیز ورود کند. در واقع،  طراحی محصول و ویژگی   تواند بهها، بازاریابی می علاوه بر این  
 .کنندهای تولید همکاری میهای بازاریابی با گروهخورد که گروهرقم می  بهترین عملکرد در بازاریابی در هنگامی
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 قیمت 

طبیعتاً چیزی که در اینجا موضوعیت دارد، هزینه خرید یا استفاده از محصول است. در عین حال، قیمت و مسائل  

ای هستند. از جمله موارد قابل ملاحظه در مبحث قیمت  مرتبط با آن برخلاف ظاهرشان موضوعات نسبتاً پیچیده 

   :اند ازمحصول عبارت

های عادلانه و منطقی با توجه به  تواند برای محصول مورد نظر منطقی باشد؟ تعیین قیمت چه قیمتی می  •

بازار و تحقیق رقابتی    ای که مردم حاضر به پرداخت آن هستند نیازمند آنالیزهای تولید و هزینه هزینه 

 .دقیق خواهد بود 

های زمانی از سال یا بر  باید به چه ترتیبی باشد؟ در چه بازه بندی و سبک و سیاق اجرایی تخفیفات زمان •

تخفیف به صورت درصدی    شود؟ آیا های تشویقی، مشتری مشمول دریافت تخفیف می اساس چه سیاست

 یا یک رقم ثابت اعمال خواهد شد؟

ارائه گزینه  • پرداخت هزینهآیا  برای  متنوع  فروشنده خودرو    های  به عنوان مثال، شرکت  منطقی است؟ 

هایی مانند لیزینگ یا پرداخت قسطی را در اختیار  گزینه   تواند به جای دریافت کل مبلغ در همان ابتدا،می 

 .مشتری قرار بدهد 

 ترویج 

ها و مزایای آن اطلاع نداشته باشد اگر یک محصول عرضه شود، اما کسی از وجود آن خبر نداشته باشد؛ از ویژگی 

توفیری خواهد داشت؟  یا به آن علاقه  یا عدم وجودش چه  نتیجه به فروش نرسد، وجود  باشد و در  ای نداشته 

بنابراین، پس از عرضه هر محصول )یا حتی قبل از آن(، آن محصول باید ترویج و تبلیغ شود تا مردم از وجود و  

 :های زیر باید مد نظر قرار داده شود منافع آن اطلاع پیدا کنند. در این راستا، مواردی مانند مؤلفه 

کانال  • کانالاز کدام  این  استفاده خواهد شد؟  تبلیغ محصول  ترویج و  برای  )مثلاً  ها میها  آنلاین  توانند 

باشند.  شبکه بیلبورد(  )مثل  آفلاین  یا  اجتماعی(  مکانهای  کدام  نظر در  مورد  تبلیغ  و  انجام  ترویج  ها 

 ها و رویدادهای مختلف؟مراسمها؟ در فروشگاه  شود؟ در فضای مجازی یا حقیقی؟ درمی 

تواند ماهیت و منافع  شکل ممکن می   از چه پیام و متنی باید استفاده کرد؟ چه متن و لحنی به بهترین  •

 کند؟ محصول مورد نظر را برای مخاطب آشکار کرده و وی را به خرید ترغیب
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 مکان

قرار دادن محصول در مکان و زمانی است  مکان با »توزیع« محصول در ارتباط است. هدف در اینجا در دسترس  

دیگر، محصول مناسب باید در مکان و زمان مناسب در دسترس مشتری  عبارتکه مشتری خواهان آن است. به 

 :قرار داشته باشد تا بتواند آن را پیدا و خریداری کند. در این راستا باید به سؤالات زیر پاسخ بدهید 

 محصول از چه طریق و از کجا توزیع خواهد شد؟ مثلاً از طریق اینترنت یا به صورت آفلاین؟ •

های  شود؟ به عنوان مثال، اگر فروشنده لباس محصول مورد نظر دقیقاً در کدام مناطق و نواحی توزیع می •

 .تواند مکان مناسبی برای توزیع محصول شما باشد پشمی هستید، مناطقی مثل نواحی جنوبی کشور نمی 

 ی بازاریابی محدودیت های مدل آمیخته

مدل آمیخته ی بازاریابی در سال های ابتدایی دوره بازاریابی و در آن زمانی که محصولات فیزیکی بخش قابل  

اقتصاد را شکل می دادند، بسیار موثر و کارآمد بود. اما با حرکت بازاریابی به سمت یکپارچه شدن و   توجهی از

فیزیکی به اقتصاد، بزرگان بازاریابی محدودیت هایی را برای این  بسیاری از کالاهای غیر   همچنین افزوده شدن

 معروف آن قائل شدند. 4Pو    آمیخته ی بازاریابی

اضافه کردن  به  وادار  را  ها  آن  از  برخی  که  هایی  نمود.    Pمحدودیت  دیگری   ,Processمواردی چون    های 

people, packeting نز جمله ی مواردی هستند که می توانند به عنوااP .پنجم محسوب شوند 

باید استفاده کرد و از روش    Promotionحال برای سود رساندن به مشتری از این طرح های تشویقی یا همان 

هدف ما جلب رضایت مشتری است، هرچه مشتری  برای جذب و حفظ مشتری استفاده کرد، زیرا   های مختلف

اگر راضی باشد خرید می کند، مشتری ناراضی مسلماً خرید  مشتری    .ما سود بیشتری می رساند   راضی تر باشد به

نمی کند و ما نیز سود نخواهیم کرد و درنتیجه ما نیز درگیر این موضوع هستیم که به مشتری سود برسانیم.  

 .باشد ولی کافی نیست. مشتری ممکن است وفادار باشد ولی راضی نباشد  رضایت، شرط لازم برای وفاداری می

 

4C  درCRM 

شناخته 4P توسط رابرت لاوتربورن ارائه شد که به عنوان اصلاحی بر آمیخته بازاریابی    1990در  4C مدل بازاریابی  

استفاده کنیم. این مدل شامل    4C از مدل  4P شود. برخی از کارشناسان بازاریابی معتقدند که باید به جای  می 

 :مفاهیم و اجزاء زیر است

 (Customer value) ارزش مشتری  •

 (Convenience) آسایش مشتری •
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 (Cost) هزینه •

 (Communication) ارتباطات •

بدین معناست که بازار هدف شما چه ارزشی دارد و تک تک مخاطبان   4C در مفاهیم بازاریابی  ارزش مشتری 

نیازهایی دارند. شما به عنوان یک مدیر   واقع چه  به دنبال چه چیزهایی هستند و در  بازار  بازاریابی تلاش  این 

 کنید تا به این ارزش نزدیک شده و نیازهایی که کاربران و مشتریان شما دارند را برآورده سازید.می 

عنوان شده است. در این مرحله شما باید بکوشید تا نیازهای  4C مشتری نیز در آمیخته بازاریابی    آسایشراحتی و  

واقع کاربران شما باید بتوانند با کمترین زحمت و زمان مصرفی،  کاربران را به صورت سریع و آسان رفع کنید؛ در 

به اهداف خود برسند و نیازهایشان به خوبی رفع شود. خلق تجربه لذت بخش برای مشتری در این مرحله صورت  

 .گیردمی 

موضوع بعدی این مدل بازاریابی است. بازارهای هدف مختلف قدرت مالی متفاوتی دارند؛ از این رو لازم    هزینه

است این بازار را بشناسید و ببینید بحث هزینه چقدر برای مشتریان شما مهم است. بعضی از مشتریان شما ممکن 

های گزاف کنند. برخی دیگر برای رفع  است برای اینکه اولین خریدار محصولات جدید برند شما باشند، هزینه 

 کنند. اما برای برخی از مشتریانای که لازم باشد را تقبل می نیازهای خود و آسایش و راحتی هر میزان هزینه 

  .مهم است که چقدر هزینه برای چه کالایی پرداخت کنند 

کند تا همیشه با مشتریان  است. این موضوع به شما کمک می 4C نیز یک جزء مهم از آمیخته بازاریابی    ارتباطات 

برقرار کنید. شما می آنها  با  ارتباط داشته و نوعی دوستی  ابزارهای مختلف  خود  از طریق  توانید در این مرحله 

 .ارتباطی با مشتریان و کاربران خود صحبت کنید 

 چيست؟  4Cو  4Pتفاوت ميان بازاریابی 

بازاریابی   بر    4Pآمیخته  بازاریابیبیشتر  مدیران  و  فروشنده  بازخوردهای    رفتار  و  نظرات  به  و کمتر  دارد  تاکید 

کند. در واقع این مدل بیشتر به منظور کنترل و انتخاب درست بازار هدف و ارائه  دریافتی از مشتریان توجه می

به نظرات و آسایش مشتری    4Cشود. این در حالیست که آمیخته بازاریابی  صحیح محصول به مشتریان استفاده می 

بنابراین بهتر است  و حتی ممکن است بر اساس نظرات ارائه شده، معیارهای خود را تغییر دهد.    ای داردتوجه ویژه 

هایی را از کاربران دریافت کرده و سپس برای بهبود، از مدل بازاریابی  بازخورد   4Cابتدا از طریق آمیخته بازاریابی  

4P  .استفاده کنیم 
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 CRMهای علل شکست پروژه 

 نموده است.  CRMاقدام به اجرای پروژه  IT قسمت فروش یا بازاریابی سازمان بدون مشارکت واحد  •

 را داشته است.    CRMهای فروش و بازاریابی سازمان، قصد مدیریت پروژه بدون مشارکت بخش IT واحد  •

 ناتوان بوده است.    CRM سازمان در تعیین و جلب حمایت اداری مورد نیاز داخلی جهت نگهداری سیستم •

اند که بدون مشارکت شرکای متخصص، قادر  دار امور تکنولوژی در سازمان اعتقاد داشته های عهدهقسمت •

 .باشند به مدیریت پروژه می 

 .تلاشی در جهت آموزش و فرهنگ سازی در داخل سازمان صورت نگرفته است •

 .های کاربران، نادیده گرفته شده استهای خود را لحاظ نموده و خواسته مدیریت تنها خواسته  •

های موجود را نپذیرفته  حلهای خود تأکید ورزیده و راه ها و ابزارهای مطابق با خواستحلسازمان به راه  •

 .است

 بر روی سازمان CRMتاثيرات 

 :الف: متغيرهای طراحی سازمان

  ساختار، سیستم ها و فرآیندها است.صاحب نظران معتقدند که انتخاب شکل سازمان دربرگیرنده ی طراحی جامع  

متغیرهای اصلی ساختار سازمانی عبارتند از: وظایف، ساختار، فرآیندهای اطلاعات و تصمیم، سیستم های پاداش  

و افراد که هر کدام از آنها بیانگر انتخابی برای سازمان است. با این حال برای موفقیت سازمان، انتخاب ها باید با 

  .استراتژی سازمان همخوانی داشته باشد 

 

   وظایف  -1

 :برخی از نکاتی که در طراحی وظایف باید مد نظر قرار گیرند عبارتند از

 

انجام وظایف و مقدار اطلاعات موجود    برای   لازم   اطلاعات  مقدار  بین   تفاوت   معنی   به   اطمینان  عدم   : عدم اطمينان 

به یاد داشته باشید هرچقدر هم یک سازمان بزرگ و موفق داشته باشید مشتری همیشه    .در سازمان می باشد 

 .همیشه یک حس عدم اطمینان وجود خواهد داشت عینک بدبینی را به همراه دارد. پس
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باید به این مهم توجه    .شود  می  نامیده  تنوع  ،محصول  یا  کاری  حوزه  چند   یا  یک  به  وابستگی  کاهش  فرآیند :  تنوع

سازمان نیز    داشت که مشتری همیشه خواستار تنوع است. همیشه تنوع خواست مشتری است حتی پرسنل داخل 

 نیازمند تنوع است. 

منابع یا  مقصود از وابستگی درون سازمانی، میزان یا حدودی است که دوایر سازمانی )ازنظر     : وابستگی متقابل 

اگر میزان وابستگی پایین باشد، دوایر یا واحدهای سازمانی می توانند بدون    .مواد اولیه( به یکدیگر وابسته اند 

ادامه دهند و اگر میزان وابستگی بالا باشد، دوایر سازمانی باید    به کار خود  ،داشتن رابطه، مشاوره یا مبادله مواد 

   .بصورت دائم منابع خود را رد و بدل نمایند 

 ساختار  -2

 
 :متغیرهای ساختار سازمانی عبارتند از

 
 * تقسیم وظایف به فرعی و تقسیم کار بصورت عمودی و افقی :  تقسیم کار •

 بر اساس واحد ها،گروه ها  یکار سازمان م یتقس: دپارتمان سازی •

 .مواردی که سازمان برای ساختار سازمانی انتخاب میکند : شکل •

 عمودی)تمرکززدایی( و توزیع جانبی )اختیار به کارکنان ستادی( توزیع   :توزیع قدرت •

و منظور از تقسیم بندی    تقسیم کل سازمان در قالب چند بخش عمده*منظور از تقسیم بندی افقی  

 ا می باشد.ایجاد ارتباط میان سطوح سازمانی با توجه به اختیارات آنهعمودی 

 فرآیندهای اطلاعات و تصميم  -3

نصب سیستمهای برنامه ریزی و کنترل برای شناسایی حوزه های ضعیف سازمان    : کنترلبرنامه ریزی و   •

 بر اساس عملکرد آنها

 برنامه ریزی و کنترل  یفعالیتهای مرتبط با بودجه بندی و سیستمها: سیستم های تخصیص منابع •

پارچه سازی آنها بعنوان  یکفراهم نمودن وظایف فرعی متمایز شده و  :  یکپارچگی نقش ها و دپارتمان ها •

 Knowledge"دانش برسیم. این جمله که:    به مدیریت  اینست که  در نهایت هدف.  بخشی از کل وظایف

is power"  ترویج به صورت  و    دانش  معرف این مطلب می باشد که دانش قدرت است یعنی با فراگرفتن

جامعه    قدم مثبتی در جهت اهداف سازمان برداشت همچنین در سطح وسیع تر آن درفرد به فرد بتوان  

به مرور جامعه ای قدرت مندتر خواهیم داشت. اما برداشت نادرست این جمله به این صورت خواهد بود  

اینکه دانش قدرت است پس بهتر است قدرت را نزد خود نگه داشته تا محتاج دیگری نباشیم.    که به جهت

 . جمله برداشت می شود این دو دیدگاهیست که از این
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 سيستم پاداش  -4

به    CRM.  و هدف آن جذب، حفظ و سودرسانی به مشتری می باشد است.    CRMی  اساس و پایه پاداش بر پایه 

با همین سودرسانی به مشتری درگیر است زیرا اگر به مشتری سود نرسانیم مشتری جذب نشده و  طور مستقیم  

اهمیت سیستم پاداش به این علت    ای وجود نخواهد داشت.CRMنخواهیم کرد و دیگر    نیز سودی درنتیجه ما  

( صحبت میکنیم منظور ما کسی  Customerکلی تحت عنوان مشتری )  است که زمانی که در مورد یک کلمه 

  یکی از این افراد بالقوه که ممکن است کالایی را از ما خریداریکند،  است که بالقوه کالایی را از ما خریداری می 

جزء مشتری ها   پرسنل درون سازمان هم می توانند  کند ممکن است خود پرسنل درون سازمانی باشند. درنتیجه

 .به حساب آیند 

شامل شیوه ها و حدودی است که بر اساس عملکرد کارکنان و مدیریت سیستم پاداش  :  جبران خدمات •

 .را شکل میدهد. مثل گارانتی 

 گزینه ای برای ارتباط دادن مستقیم حقوق به عملکرد است. مثل امتیاز دهی در باشگاه، : ترفیع •

توسعه شغلی ،غنی سازی شغلی. در سلسله مراتب مشتری، مشتری ای که یکبار خرید  :  طراحی شغلی •

باشد، مشتری ای که خرید مجدد انجام دهد مشتری تکراری می شود   می کند مشتری یکبار مصرف می 

در دراز مدت به مشتری وفادار و بعد از آن به    و مشتری تکراری تبدیل به مشتری دائمی می شود و

 .هام دار تبدیل می شودس شریک تجاری یا 

به عملکرد کاری فوق العاده اعطاء میشود. مثل باشگاه هواداران که برای مشتریان ویژه  :  پاداش های ویژه •

 .خدمات ویژه قائل می شود

مقایسه فعالیت ها و عملیات سازمان با خود و دیگر سازمانها در مبناهای کوتاه مدت  :  عملکرداندازه گیری   •

مشتری و کارمند می باشد. این اندازه گیری عملکرد از آن جهت    بهترین پاداش برای ، و بلند مدت ترفیع

یکبار تعریف کردن از شخصی باعث می شود   اهمیت دارد که خاص بودن برای همه ما اهمیت دارد. تنها

   .که این موضوع برای همیشه در ذهن او باقی بماند و او را یک مشتری وفادار کند 

نندگان نیز اهمیت دارد زیرا ابتدا بازاریاب ها بستر را برای فروش  ک و در نهایت اندازه گیری برای تولید 

آماده می کنند، خدمات پس از فروش گزارش ها تهیه می کند و این گزارشات مجدداً باید بازگشته و به  

 .برسد تا در تولیدات بعدی همین بازخورها اعمال گردد تیم تحقیق و توسعه
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 افراد  -5

یافتن افراد مثبت و قرار دادن در پستهای قدرت از متغییرهای کلیدی طراحی  :  انتخاب و جذب کارکنان •

 .است

 .سازمانی ترفیع میگیرند افراد با تجربه بیشتر بعلت عملکرد بهتر : انتقال، ترفیع •

 .برای تغییر مدیران و کارکنان در جهت یکپارچه سازی فرد و سازمان انجام میشود : آموزش و بهسازی •

 .داشتن رهبری صحیح که به وظیفه صحیحی محول شود مهم است: سبک رهبری •

 

 : CRM تغييرات سازمانی در نتيجه استفاده از  -ب

سنتی و محصول گرا به مؤسسات مشتری محور و مشتری گرا حرکت می کنند،  زمانی که سازمان ها از مؤسسات 

نیاز به زیرساخت های جدیدی جهت حمایت از فرآیندهای خود دارند.بر اساس نظرات موجود دشوارترین بخش  

  بر این این انتقال، نه جذب و نصب فناوری های لازم، بلکه تطابق سازمان و افراد استفاده کننده از آن است. افزون  

 :سازمانی که چنین تغییراتی را تقبل می کند، باید پنج مؤلفه ی زیر را اداره نماید 

 ایجاد دفتر دیجیتال بدون کاغذ برای ارائه خدمات بسیار بهتر به مشتریان : اتوماسیون •

ای  تازه های  دهد تا سهم عظیمی از کارکنان خود را با چهره ها اجازه می این مؤلفه به شرکت:  فرسایش •

اند. این به سادگی  جا کنند که بر اساس تمایل خود برای کار در محیطی مشتری محور استخدام شدهجابه

تواند بدون صرف زمان طولانی مهندسی مجدد سازمان  ها با گردش شغلی صورت گرفته و می در سازمان 

 .محقق شود 

دیوان در سازماندهی مجدد سازمان :  سازماندهی مجدد • باید  برخی  ها  را که حول  سالاری گسترده خود 

سازمان دپارتمان بیشتر  بشکنند.  دارد،  وجود  ضعیفی ها  افقی  ارتباطات  دارای  تعداد  ها  آن  در  که  اند 

 .باشند محدودی از کارکنان و مدیران دارای تصویر روشنی از کل سازمان می 

نقاطی تخصصی آموزش به مدیران اجازه می   :آموزش  • به  بتواند  دهد کارکنان سازمان را  سازی کرده که 

 .های دریافتی از طرف مدیریت ارشد اتخاذ کنند تصمیمات روزمره خود را با حداقل نهاده 

 تغییر سازمانی به آزادی کارکنان از ذهنیت خط تولید و تمرکز بر مسائل مربوط به مشتریان :  توانمندسازی •
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 CRMساختار سازمانی بازاریابی در 

بر تمام فعالیتهای فرایندهای بازاریابی تاکید داشته ،آنها را مدیریت و هماهنگ  :  CRMمعاونت بازاریابی   -1

اکتساب مشتری و  آوری  اساس سود  بر  و  معاونت    میکند  به  معاونت  این  امروزه   . میشود  اندازه گیری 

 .ارتباطات تغییر یافته است

این شخص حول شناسایی مشتری واقعی با فرصت های سرمایه گذاری دارای  :  CRMتحليلگر بازاریابی   -2

 . مدیر پایگاه داده ها دارد و بالاخص IT تنگاتنگی با دپارتمان ارزش بهره برداری متمرکز است و رابطه 

 

 

 

 

 

تحليلگر: 
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 :CRMهای مدیر فعاليت 

 

 : CRMمدیر بخشبندی 

 

 : مدیر کانال تماس

 

 ای نظریه اثر پروانه 

افتاده ممکن است در نهایت به عواقب  پاظاهر پیش ایده کلی اثر پروانه ای این است که رویدادهای کوچک و به 

تواند باعث تغییرات کوچکی در فشار  ای در نیومکزیکو می زدن پروانه تری منجر شود. برای مثال، بال بسیار بزرگ 

هوا شود و در نهایت، به طوفانی در چین منجر شود. این قانون پروانه ای ممکن است زمان زیادی ببرد، اما ارتباط  

هایش را در نقطه زمانی/ مکانی درست به هم نزده بود، آن طوفان  رخداد واقعی است. اگر آن پروانه بال   دو بین این  

ی  . زندگشودتغییرات کوچک در شرایط اولیه به تغییرات شدید در نتایج منتهی می تر، صورت دقیق داد. به رخ نمی 

 ما بازنمایی همیشگی این اصل است.
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بینی نشده در  تواند به نتایج وسیع و پیشای به این معناست که تغییر جزئی در شرایط اولیه می اثر پروانه 

نظمی اعتقاد بر آن  های سیستم منجر گردد و این سنگ بنای تئوری آشوب است. در نظریه آشوب یا بیستاده

ها باعث تغییرات عظیم خواهد شد و در  ها، نقاطی وجود دارند که تغییری اندک در آن پدیده است که در تمامی 

ای  های جوی از اثر پروانه های اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و سازمانی، همچون سیستم این رابطه سیستم 

 . برخوردارند و تحلیلگران باید با آگاهی از این نکته مهم به تحلیل و تنظیم مسائل مربوط بپردازند 

 برای کسب و کارها crmانواع 

•  CRM عملیاتی 

•  CRM  تحلیلی 

•  CRM  تعاملی 

 

CRM  عملياتی 

مانند هدایت کردن فروش مطابق با فرآیند    راهای اصلی کسب و کار  توانید فعالیت عملیاتی می   crmبه کمک  

روی    crmهای مشتریان مهم و افزایش رضایت آنها را داشته باشید. این نوع  دلخواه، پیگیری اصولی و تحلیل داده 

تمرکز دارد. اقدامات لازم برای   فروش، بازاریابی و خدمات و پشتیبانیسه استراتژی اصلی در کسب و کارها یعنی  

ها، فکس، ایمیل، سایت، مرکز تماس و ... بدست  های موجود از پیگیری عملیاتی از طریق داده   crmاستفاده از  

 آید. می 

CRM  تحليلی 

ها از چه کانالی  روی اطلاعات جمع آوری شده و تحلیل آنها تمرکز دارد. اهمیتی ندارد که این داده   crmاین  

دریافت شده است؛ مهم این است که از اطلاعات برای سوق دادن مشتریان به خرید محصول یا دریافت خدمات،  

های زیادی  کند تا بتوانید داده به شما کمک می   crmافزایش فروش و راندمان پرسنل و تعاملات استفاده شود. این  

تحلیلی ابزارها    crmدر   های لازم برای اقدامات بعدی را پیش بگیرید.را در عرض چند دقیقه تحلیل و استراتژی 

عملیاتی را تجزیه و تحلیل نموده و نتایج آن را برای    crmو روش هایی به کار می رود که اطلاعات بدست آمده از  

در این    هستند.   دو طرفهعملیاتی و تحلیلی در یک تعامل    crmدر واقع    ی آماده می کند.مدیریت عملکرد تجار

 کنند.ترین نقش را ایفا می سه عنصر زیر مهم crmمدل 

 پایگاه داده تحلیلی  .1

 داده کاوی  .2
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 ابزارهای پردازش تحلیلی به شکل آنلاین  .3

 

آوری، ادغام کردن و تحلیل اطلاعات  برای جمع تحلیلی متصل شده و مقدمات لازم   crm این پایگاه داده به -1

شود کند. در این پایگاه داده تمامی اطلاعات قدیمی و جدید در یک قسمت ذخیره سازی می را فراهم می 

 .تا سایر اقدامات لازم روی داده سرعت بیشتری داشته باشد 

ها کشف شده و مواردی مثل علایق مشتری  تحلیلی، الگوهای موجود در داده  crm در فرآیند داده کاوی -2

تر  تواند مشتری را دقیق و سایر اطلاعات مورد نیاز قابل گزارش گیری است. در نتیجه کسب و کار شما می 

 .شناخته و اقدامات لازم برای جذب مشتریان جدید یا پیگیری و وفادارسازی مشتریان را انجام دهد 

قسمت -3 این  روی   crm در  شده  ذخیره  اطلاعات  داده تحلیلی  برای  پایگاه  بعدی  چند  صورت  به  را  ها 

توانید اطلاعات کاملی درباره مکان، زمان و چگونگی  کند. در این صورت می های مختلف تحلیل میویژگی 

توانید رفتار کاربر )مشتری( را در محل یا کانالی خاص به  دسترسی به مشتری داشته باشید. همچنین می

 . صورت ویژه مورد بررسی قرار دهید 

crm  تعاملی 

تلفن، موبایل، فکس،   از آسان ترین روش ها مانند  با سازمان  ارتباط  برقراری  ارتباط، مشتری برای  نوع  در این 

اینترنت و سایر روش های مورد نظر استفاده می کند. در مدل تعاملی به دلیل امکان انتخاب روش از سوی مشتری  

اقل زمان ممکن به مسئول مربوطه صورت می گرد،  و اینکه اکثر فرایندها )از جمع آوری داده تا پردازش( در حد 

 باعث مراجعه مجدد مشتری و ادامه ارتباط با شرکت می شود.

های تحليلی و عملياتی لازم و ملزوم    crmبا توجه به توضيحات داده شده می توان نتيجه گرفت که  

 . یکدیگرند

 رقابتی  فعاليتتحليل 

از ابتدا تا انتهای خدمات پیش از فروش، فروش، و پس از فروش را پوشش می   crmهمانطور که قبلا ذکر شد،  

تحلیلی، یک تیم خاص برای تحلیل   Crmدهد. پس اولین چیزی که باید مدنظر قرار داد تحلیل رقبا می باشد. 

 رقبا دارد. نکته قابل تامل این است که رقیب باعث پیشرفت ما میشود. 

 به این مثال توجه کنید: آیا میتوان دو کمپانی سایپا در ایران و بنز در آلمان را رقیب هم دانست؟ 
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بیزنسی که رقیب ندارد بیزنس بیمار و غیر قابل پیشرفت است. اگر ما رقیب نداشته باشیم معیار و ملاک  

سنجشی وجود ندارد. کسب و کار ما در چه وضعیتی است؟ آیا موفق هستیم یا خیر؟ موفقیت نسبت به چه  

 کسی؟ 

به همین دلیل است که تحلیل رقیب بسیار مهم است. اما اینکه ما نمیتوانیم کمپانی سایپا و بنز را با هم مقایسه  

کنیم و این دو را رقیب یکدیگر بدانیم به این دلیل است که این دو دارای سگمنت یکسان نیستند و کلاسشان با  

 بسیار حائز اهمیت است. یکدیگر متفاوت است.پس نتیجه میگیرم که تحلیل درست رقیب 

 

 ( Market Segmentation) بخشبندی بازار

های مختلف از مشتریان  فرایندی است که طی آن، بازار به بخش:  واین اشتاینتعریف رسمی بخشبندی بازار از نظر  

 .شودیا ویژگی های مشابه تقسیم می  بالقوه، با نیازها و

 نکته در بخشبندی بازار حائز اهمیت است: دانستن چند 

کنیم و نه سمت عرضه  یعنی سمت تقاضا را بررسی می  صنعت؛ شود و نهتعریف می  بازار تقسیم بندی برای •

 . را

و چه کسانی   که چه کسانی مشتری ما هستند انتخاب این  کند در موردبخش بندی بازار به ما کمک می  •

 .مشتری ما نیستند، بهتر تصمیم بگیریم 

داشته باشد.  طراحی کمپین تبلیغاتی و تبلیغات تواند نقش مهمی در تعیین شیوهبخش بندی بازار، می  •

بندی بازار، ممکن است بخش قابل توجهی از بودجه تبلیغاتی ما برای مخاطبانی که  بدون توجه به بخش 

 .قرار ندارند، تلف شود  سگمنت هدف در

می  • بازار  بندی  برایبخش  مهمی  مبنای  گذاری تعیین تواند  قیمت  بخش  استراتژی  سایر  برنامه   هایو 

 .ها را افزایش دهد آن اثربخشی باشد و بازاریابی

بیزینس   تعریف کنیم و مدل کسب و کار خواهیم، وقتی می استارت آپ یا کسب و کار نوپا به عنوان یک •

  ، مختصر  مطالعات  یا  گمان   و   حدس   با، حتی  بنویسیم، مهم است که بخش بندی بازار را به شکل ساده پلن

 .باشند  ترواقعی  کنیم می  تدوین  که هاییبرنامه  تا دهیم  انجام

ای انجام شود، بر روی تمام مراحل طراحی و تولید محصول  بخش بندی بازار، اگر به شکل کامل و حرفه  •

 .گذاردهم تاثیر می 

 

https://motamem.org/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87-mba-%D8%AF%D8%B1%D8%B3-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA/
https://motamem.org/%DA%A9%D9%85%D9%BE%DB%8C%D9%86-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F/
https://motamem.org/%d9%82%db%8c%d9%85%d8%aa-%da%af%d8%b0%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%a7%d8%b5%d9%88%d9%84-%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c/
https://motamem.org/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A7%D8%AB%D8%B1%D8%A8%D8%AE%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D8%AA%D9%81%D8%A7%D9%88%D8%AA/
https://motamem.org/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%AA-%D8%A2%D9%BE-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F/
https://motamem.org/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C-%D9%85%D8%AF%D9%84-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%D9%88-%DA%A9%D8%A7%D8%B1-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
https://motamem.org/%D8%B7%D8%B1%D8%AD-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%DA%A9%D8%A7%D8%B1-%D8%B7%D8%B1%D8%AD-%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
https://motamem.org/%D8%B7%D8%B1%D8%AD-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%DA%A9%D8%A7%D8%B1-%D8%B7%D8%B1%D8%AD-%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/


 

25 
 

 استاد: زارعی مدیریت ارتباط با مشتری                                                                                                       

 SWOT تحليل

این تحلیل یکی از ابزارهای برنامه ریزی استرتژیک است که برای ارزیابی وضعیت داخلی و خارجی یک سازمان  

 شود.استفاده می 

 ی چهار حرف اول کلمات زیر است:نام این تحلیل به واسطه 

 (Strength) قوت •

 (Weakness) ضعف •

 (Opportunity) فرصت •

 (Threat) تهدید  •

را، هر یک به   نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید این است که SWOT تحليل نخستین گام برای استفاده از

کسب و کار اشاره دارند   وضعيت درونی به ضعف و قوت اصطلاح  دو    جداگانه و دقیق، فهرست کنیم.صورت  

تحلیل تهدیدها    ،وظیفه این ابزارتر  . به زبان ساده  زنند کسب و کار حرف می  محيط بيرونی از ، فرصت و تهدید و

  د.و فرصت های خارج سازمان در مقابل نقاط ضعف و مثبت داخل سازمان می باش 

 

 

 :باشند  (SW) هایی از قوت و ضعف در یک کسب و کارنمونه  توانند بنابراین موارد زیر می 

 نقدینگی بالا / پایین  •

 دسترسی داشتن یا نداشتن به دانش فنی و تخصصی  •

https://motamem.org/%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-swot/
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 بسیار مولد یا غیر مولد  فرهنگ سازمانی •

 پایگاه قدرتمند در میان مشتریان  در اختیار داشتن یک •

 ی کسب و کارساختار هزینه ها ی منابع انسانی درسهم بالا یا پایین هزینه  •

 دسترسی ساده یا دشوار به منابع حیاتی برای کسب و کار  •

 ی بالا یا پایین نیروی کارانگیزه •

 محصولاتکیفیت بالا یا پایین  •

 دسترسی یا عدم دسترسی به یک شبکه توزیع قدرتمند  •

 :باشند  (OT) فرصت و تهدید در محيط یک کسب و کار هایی ازتوانند نمونه در مقابل، موارد زیر می 

 نوسان نرخ برابری ریال در برابر دلار  •

 ی فعالیت یک کسب و کارثباتی قوانین در حوزه ثبات یا بی  •

 نداشتن رقبای بزرگ با حمایت و سوبسید دولتی وجود داشتن یا  •

 رواج داشتن یا رواج نداشتنِ فرهنگ استفاده از محصولات یک کسب و کار  •

 جامعه  های دموگرافیکویژگی  تغییر در هرم جمعیتی و •

 دهد های تکنولوژیک کشور روی می تغییراتی که در زیرساخت •

 فناوری اطلاعات یهای حوزه پیشرفت •

 ی سیاسی کشور با سایر کشورها تقویت یا تضعیف رابطه  •

 چيست؟ SWOT ماتریس

می   SWOT همان تحلیل  SWOT است که فکر می کنند ماتریس اشتباهی که اکثر افراد انجام میدهند این  

باشد. در صورتی که ماتریس سوات یک مدل یا روش برای طراحی وضعیت فعلی یک کسب و کار می باشد. مقصود  

از نوشتن فرصت، تهدید، مثبت و ضعفها این است که بتوانیم ابتدا یک شناختی از محیط پیرامون و سازمان کسب  

 .تیجه گیری منطقی داشته باشیم کنیم. در نهایت با لیست کردن این موارد بتوانیم تحلیل درست و ن

 انجام دهيم؟  SWOT چگونه یک ماتریس

باید از گروهی از مدیران و صاحب نظران در سازمان یا بیرون سازمان کمک بگیرید.   SWOT برای رسم ماتریس 

 .چرا که رسم ماتریس سوات یک کار گروهی می باشد 

 س سوات را در کلاس ارائه دهيد. یبرای کار عملی یک مثال از ماتر

 

https://motamem.org/%D8%A7%D9%87%D9%85%DB%8C%D8%AA-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86%DB%8C/
https://motamem.org/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D9%BE%D8%A7%DB%8C%DA%AF%D8%A7%D9%87-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86/
https://motamem.org/%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%87%D8%B2%DB%8C%D9%86%D9%87-%D9%85%D8%AF%D9%84-%DA%A9%D8%B3%D8%A8-%DA%A9%D8%A7%D8%B1/
https://motamem.org/%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D9%87-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA-%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D8%B4-%D9%87%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86/
https://motamem.org/%D8%AF%D9%85%D9%88%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%81%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F-demography/
https://motamem.org/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA-%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF%D9%87%D8%A7/
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E-CRM 

Electronic Customer Ralationship Management   صورت  که در رابطه با مدیریت ارتباط مشتریان به

 .کند را در محیط اینترنت، عملی می  CRM هایالکترونیکی است و تمام المان

ای است که به کمک نرم افزارهای مختلف و  افزار نیست، بلکه استراتژی بر خلاف تصور مردم سی آر ام یک نرم  

 .شود جمع آوری هدفمند اطلاعات تدوین و پیاده سازی می 

 کدام است؟  ECRM با CRM تفاوت

  مختلف   کاری   استراتژی  دو   عنوان  به   را ECRM و CRM خط و مرزهایی که در گذشته وجود داشتند و تفاوت

 ! هاستآن  اسم ECRM و CRM  تفاوت ترینبزرگ  حاضر،  حال در. ندارند، وجود   دیگر کردند، می  حفظ 

کلمه مدیریت الکترونیک ارتباط با مشتری زمانی که تغییر روند کسب و کارهای سنتی به مجازی و استفاده از  

خدمات اینترنتی تازه شکل گرفته بود، طرفداران زیادی داشت. اما امروزه بسیاری از متخصصان زمینه صنعت و  

  این  امکانات تمامی  و   ندارد ضرورتی  جدا  کلمه  یک  عنوان به  ECRM کسب و کار معتقدند که استفاده از نرم افزار

 . دارند  وجود   نیز CRM هایسیستم  در  امروزه ابزار

های جدیدی که  تا حد زیادی این بود که بتواند سخت افزارها و سیستم  ECRM به CRM سیستم دلیل تغییر نام

های بر پایه وب نیاز دارد را، مانند خدمات مشتریان خودکار، ایمیل و  کسب و کار برای استفاده از تکنولوژی یک  

 .فروش های آنلاین، نشان بدهد 
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 در برخورد با مشتری  CRMهای استراتژی 

 

راستای توقعات  در این حالت مشتری و سازمان در بهترین موقعیت خود قرار دارند و در واقع در  حفظ موقعيت:  

آسودگی خاطر خرید    و خواست با  و  است  زیاد  بسیار  سازمان  به  اعتماد مشتری  و  میکنند  رفتار  یکدیگر  های 

 .است که هر سازمانی سعی در رسیدن به آن را دارد  مینماید. بهترین حالت

در این حالت مشتری، مشتری کلیدی است اما موقعیت سازمان به قوت  سرمایه گذاری برای حفظ موقعيت:  

قبل نیست و رفتار مشتری در قبال سازمان مانند گذشته نیست. در این حالت سازمان باید با اختصاص    حالت

 .موقعیت خود را حفظ کند تا در نهایت بتواند خود را به موقعیت بسیار امن برساند  سرمایه سعی کند 

  در اینجا موقعیت سازمان امن و مشتری، مشتری سهم بالا است در این سرمایه گذاری برای ایجاد ارتباط:  

سازمان باید سعی کند با سرمایه گذاری با مشتریان سهم بالا ارتباط برقرار کرده و موقعیت ایجاد شناخت    حالت

 .ایجاد کند  و شرایط همکاری را

  مشتریان   ،در این حالت سازمان باید تلاش کند تا با سیاست های مقابله ای با دیگر رقبارقابت مقابله جویانه:  

جذب خود کرده و تلاش کند آنها را به مشتریان کلیدی در کسب و کار خود تبدیل کند. در این جا    سهم بالا

 .مشتری کلیدی است و سازمان باید برای به دست آوردن او پیش برود  چیزی که مهم است

در اینجا موقعیت سازمان امن اما موقعیت مشتری موقعیتی شکننده است و همانند مشتریان  ایجاد گزینشی:  

سهم بالا برای سازمان ها ارزشمند نیستند در این جا سیاست سازمان ها بر اساس ایجاد گزینشی است    کلیدی و

سازمان است که مشخص می کند به کدام مشتری چه پیشنهاداتی را ارائه کند یا طرح های    یعنی این که این

 .چه مشتریانی اعلام شود  تخفیفی یا تشویقی چگونه و به
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در این استراتژی با توجه به موقعیت پایدار سازمان و موقعیت ضعیف مشتری و کم  مدیریت برای سود آوری:  

 .بودن مشتریان سیاست بر اساس سود آوری است و رضایت مشتری چندان مد نظر نیست ارزش تر

با توجه به موقعیت آسیب پذیر سازمان در مقابل مشتریان کلیدی سازمان باید تمام  سرمایه گذاری برای جذب:  

خود را انجام دهد تا با سرمایه گذاری مناسب مشتریانی کلیدی را برای کسب و کار خود جذب کرده و    تلاش 

 .مشتریان تقویت کند  موقعیت خود را در برابر 

در این استراتژی سازمان در موقعیتی آسیب پذیر در مقابل مشتریانی سهم بالا قرار دارد  استفاده از فرصت ها:  

 .تمام تلاش خود را انجام دهد تا با استفاده از فرصت ها بتواند موقعیت خود را بهبود بخشد  و باید 

در این حالت موقعیت سازمان شکننده است اما مشتری، مشتری کلیدی است. در اینجا  محدود کردن زیان:  

ریسک کردن و از دادن مشتری کلیدی وجود ندارد و سازمان باید سعی کند با حداقل زیان سعی در نگه    فرصت

 .داشته باشد. مانند فروش زیر قیمت خرید برای از دست ندادن مشتری داشتن این مشتریان 

در این جا ما باید میزان سود، درآمد و زیان را محاسبه کنیم و بتوانیم مشتریان قوی را حفظ  مدیریت دقيق:  

 .کنیم

حالت سازمان ها شکننده و مشتریان، مشتریانی کم ارزش هستند سازمان  از آنجایی که در این  مدیریت در آمد:  

بحث    ، مدیریت درآمد باید سعی کند تا حداقل در آمد را داشته باشد در اینجا بحث سود مطرح نیست بلکه بحث  با

 .است بقا در بازار

  در پیش دارند باید به آنها توجه از آنجایی که فعالیت هایی که در مرزهای استراتژی ها قرار دارند راه سختی را  

 .داشت چرا که موفقیت یا عدم موفقیت در آنها تاثیرات پررنگی در کسب و کار میگذارد ویژه 

 . حرکت در این جدول استراتژی برای تقویت، هم می تواند به سمت بالا هم به سمت چپ باشد 

 

 شش سيگمای استراتژیک 

های مدیریتی است که با هدف بهبود کاربرپذیری فرایندهای تجاری  تکنیک ای از ابزارها و  شش سیگما مجموعه 

و می طراحی شده  دادهاند  رویکردی  دهند. شش سیگما  کاهش  را  بروز خطا  نرخ  از یک  - توانند  که  است  محور 

 .کند شناسی آماری برای از بین بردن ایرادات، کاهش نرخ بروز ایرادات و افزایش سود استفاده می روش 

وکار  ها برای بهبود فرایندها در کسبها و ابزارهایی است که از آن ای از تکنیک مجموعه  (Six Sigma) شش سیگما

 .میلادی، توسط یکی از محققین شرکت موتورولا توسعه یافت   19۸0شود و در دهه  استفاده می 
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 پنج قاعده کليدی روش شش سيگما

نقص برای تحول تجاری  های تقریبا بیکند: ارائه محصولات و سرویس مفهوم شش سیگما هدفی ساده را دنبال می 

  ۵شوند و روش شش سیگما بر مبنای  و جلب رضایت مشتری. این اهداف از طریق رویکردی دوشاخه دنبال می 

 .کنیم ها را بررسی می اصل کلیدی شکل گرفته است که در ادامه آن 

گوید »حق همیشه با مشتری  قدیمی شکل گرفته که می این قاعده براساس همان باور   :تمرکز بر مشتری .1

ست که بیشترین منافع ممکن را برای مشتری به ارمغان آوریم. برای تحقق این  است«. هدف اصلی این

ها یا افزایش  ها و آنچه منجر به جلب وفاداری آن وکار باید درکی عمیق از مشتریان، نیازهای آن مهم، کسب 

شود به دست آورد. این کار نیازمند تعیین استانداردهایی کیفی خواهد بود که براساس نیازهای  فروش می 

 .شوند بازار یا مشتری تعریف می 

های لازم در فرایندی مشخص  ای از گام وکارها باید نقشه کسب  :سنجش جریان ارزش و یافتن مشکل .2

هدررفت  شناسایی  به  قادر  تا  آورند  جمعفراهم  با  باشند.  می ها  داده  مشکلات  آوری  شناسایی  به  توان 

سازی شوند. از سوی دیگر لازم است اهدافی  توانند رفع و رجوع یا دگرگون خصوصی مشغول شد که میبه 

آوری، دلایل پشت  آوری داده ترسیم شود: اهدافی مانند تعریف داده نیازمند جمع واضح برای فرایند جمع 

اندازه جمع دقت  از  اطمینان  انتظارات، حصول  داده،  پیاده گیری آوری  و همینطور  سازی یک سیستم  ها 

به طرح پرسش مشغول شد و ریشه  آوری داده استاندارد. در مجموع باید مشکل را شناسایی کرد،  جمع

 .ایراد را یافت 

آید تا زمانی که مشکل شناسایی شد، تغییراتی در فرایند به وجود می  :ارزشکنار گذاشتن عناصر بی  .3

هایی در  وکارها باید به حذف فعالیت گوناگونی از بین برود و در نتیجه، ایرادات نیز حذف شوند. کسب

کنند. اگر جریان ارزش نشان نداد که ریشه مشکل  فرایند بپردازند که هیچ ارزشی برای مشتریان خلق نمی 

توانید از ابزارهای گوناگون برای اکتشاف داده پرت و نقاط دردسرساز بهره بگیرید. کارکردها  کجاست، می 

و بهینگی را با خود به همراه آورند. در آخر، با از میان   کنترل کیفیت ای سرراست کنید کهرا به گونه 

های موجود در فرایند  ها اشاره کردیم، قادر به از بین بردن گلوگاه ارزشی که به آن برداشتن عناصر بی

 .خواهید بود 

تمام ذینفعان را در کار دخیل کنید. فرایندی ساختارمند فراهم آورید که   :روی غلتک نگه داشتن امور .4

شان برای حل مساله  ها را به استفاده از تخصص تان اجازه مشارکت و همکاری داده و آن به اعضای تیم 

بگذارند، بنابراین باید به قواعد   سازمان توانند تاثیری شگرف رویترغیب کند. فرایندهای شش سیگما می

https://blog.faradars.org/quality-control/
https://blog.faradars.org/%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/
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شود  وارد میدان می  آموزش سازمانی گیرید پایبند باشید. اینجاست کههایی که در پیش می شناسیروش 

 .رودچیز به شکلی روان پیش می ها را کاهش دهید و اطمینان حاصل کنید همه های پروژه تا ریسک 

واکنش  .5 و  منعطف  اکوسيستمی  فراهم آمدن  از  اطمينان  سیگما،    جوهره  :گراحصول  روش شش 

چندان بهینه را از پیش رو  سازی تغییرات است. هنگامی که فرایندی معیوب یا نه تحول تجارت و پیاده 

در  برمی  تغییری  نیازمند  بوددارید،  نیز خواهید  کارمندان  سازمانی .رویکردهای  که   فرهنگ  قدرتمندی 

تر  ها را به شکل قابل توجهی آسان سازی پروژه گرا نسبت به تغییرات ظاهر شود، پیاده منعطف و واکنش 

خواهد کرد. اعضای تیم و واحدهای مختلف سازمان باید قادر به تطبیق دادن آسان خود با تغییرات باشند 

ای طراحی کرد که به سرعت و  گونه چیز بیش از پیش تسهیل شود، فرایندها را باید به و برای اینکه همه 

بگیرند. در غایی  قرار  مورد پذیرش  داده با کمترین دردسر  به  را  ها ترین حالت، شرکتی که چشم خود 

آورد تا دست  دوخته باشد، به صورت مداوم امور را بررسی کرده و تغییرات لازم را در فرایندها به وجود می 

 .بالا را نسبت به رقبا داشته باشد 

 روش شناسی شش سيگما 

شوند. هرکدام از این  شناخته می  «DMADV» و «DMAIC» شناسی اصلی شش سیگما تحت عناوینروش دو  

 .وکار دارند ای از رویکردهای پیشنهادی خود را برای تحول دیجیتالی کسب ها، مجموعه روش 

DMAIC های کنونی و در نتیجه، جلب رضایت  محور است که از آن برای بهبود محصولات و سرویس -روشی داده

 :فاز مختلف است  ۵محفف  DMAIC .شودمی بیشتر مشتریان استفاده 

 (Define) تعریف •

 (Measure) گیریاندازه •

 (Analyze) تحلیل •

 Improve بهبود •

 (Control) کنترل •

 .شوددر فرایندهای تولید محصول یا ارائه خدمات استفاده می  DMAIC از روش  

DMADV هم بخشی از فرایند »طراحی برای شش سیگما» (Design for Six Sigma | DFSS)   به حساب

شود. پنج آید که از آن برای طراحی یا بازطراحی فرایندهای مختلف تولید محصول یا ارائه خدمات استفاده می می 

 Analysisگیری، اندازه  Measureتعریف، Define شوند شامل این موارد می  DMADV فاز مختلف در روش 

 . اعتبارسنجی Validate و طراحی   Designتحلیل،  

https://blog.faradars.org/%D8%A7%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%B9-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86%DB%8C/
https://blog.faradars.org/%d9%81%d8%b1%d9%87%d9%86%da%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/
https://blog.faradars.org/%D9%81%D8%B1%D8%A2%DB%8C%D9%86%D8%AF-dmaic-%D8%AF%D8%B1-%DA%A9%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%84-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA-%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1%DB%8C/
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 DMADV   شود که فرایندهای کنونی با انتظارات مشتری همگام نیستند، حتی زمانی که  به کار گرفته می   زمانی

شناسی توسط افرادی که کمربند سبز  روید. این روش های جدید میکنید یا به سراغ روش سازی می ها را بهینه آن

سازی شده و توسط کسی که کمربند سیاه استادی شش سیگما را به دست  و مشکی شش سیگما را دارند پیاده 

 گیرد. آورده، مورد نظارت قرار می 

می  بسته  کار  به  مختلف  تجاری  در فضاهای  دو روش شش سیگما  این  بدانید که  است  نهایت لازم  و  در  شوند 

های آنلاین و معتبر را  ها و سناریوها به درجه استادی برسند، باید گواهیخواهند در این حوزه متخصصانی که می 

 .به دست آورند 

پنج فاز دارد که حالا هرکدام را به صورت جداگانه   DMAIC طور که در بخش قبلی متوجه شدید، روش همان

 :کنیمبررسی می 

Define  یا تعریف 

 :شودمحور آغاز می- فرایند شش سیگما با رویکردی کاملا مشتری

 .شوند مشکل تجاری از نقطه نگاه مشتری شناسایی و تعریف می  :گام اول

خواهید به چه چیزی دست پیدا کنید؟ حاضر به استفاده از چه منابعی برای  گیرند. میاهداف شکل می :گام دوم

 تحقق آن هدف هستید؟ 

شود. به تعامل با ذینفعان بپردازید تا مطمئن شوید همگی در مسیر صحیح  سازی می نقشه فرایند پیاده  :گام سوم

 .قرار دارد

Measure  گیری یا اندازه 

توان شرایط  گیری آن معیارها متمرکز است. چطور می فاز دوم بر معیارهای پروژه و ابزارهای مورد استفاده در اندازه

 سنجی کرد؟ توان امور را کمیت را بهبود داد؟ چطور می 

 .آوری شده بسنجید مشکلات خود را به صورت عددی و یا با اطلاعات جمع  :گام اول

 .معیار سنجش عملکرد را تعریف کنید  :گام دوم

سنجی کنید. آیا این سیستم به دستیابی به اهداف  گیری را نیز ارزش سیستم مورد استفاده برای اندازه  :گام سوم

 کند؟شما کمکی می 
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Analyze  یا تحلیل 

 .فاز سوم، تحلیل فرایند است تا بتوان متغیرهای اثرگذار را کشف کرد

شود یا خیر. آیا این فرایند کمکی به تحقق آنچه نیاز  بهینه و موثر ظاهر میتعیین اینکه آیا فرایندها شما   :گام اول

 کند؟ دارید می 

درصد    ۲0سنجی اهداف به صورت عددی. برای مثال شاید بخواهید نرخ تولید کالای معیوب را تا کمیت :گام دوم

 .کاهش دهید 

 .های تاریخی شناسایی متغیرها با استفاده از داده  :گام سوم

Improve  یا بهبود 

گذرند. در  تاثیر می Y روی عنصر X این فرایندی است شامل بررسی اینکه چطور تغییرات به وجود آمده در عنصر

 .سازی فرایند را بهبود دادتوان نحوه پیاده شوید که چطور می این فاز به شناسایی این مشغول می 

در   X دلایل احتمالی را شناسایی کنید. به آزمودن موارد مختلف مشغول شوید تا پی ببرید کدام متغیر :گام اول

 .گذاردمی Y فرایند، اثری منفی روی

 .ارتباط میان متغیرها را کشف کنید  :گام دوم

تواند  را تعیین کنید. این مقداری عددی و دقیق است که می  Process Tolerance تحمل فرایند یا :گام سوم

توان به کیفیت  در متغیرهای مختلف به چشم بخورد و کماکان در محدوده قابل قبول قرار بگیرد. برای مثال می 

را در محدوده مورد نظر نگه دارند؟   Y هستند تا عنصر X ها نیازمند فاکتورهر محصولی اشاره کرد. کدام محدودیت 

 توانند بر خروجی اثر بگذارند؟کدام شروط عملیاتی می 

Control  یا کنترل 

می  این  بررسی  به  نهایی،  فاز  این  فاز در  در  شده  شناسایی  عملکرد  اهداف  آیا  که  خوبی  پردازید  به  قبلی  های 

 .اند یا خیر و آیا بهبودها از پایداری لازم برخوردار هستند یا خیرسازی شده پیاده

 .گیری مورد استفاده خود را اعتبارسنجی کنید سیستم اندازه  :گام اول

اید؟ برای مثال آیا نرخ تولید کالای معیوب  های فرایند را تعیین کنید. آیا به اهداف دست یافته توانایی  :گام دوم

 درصد کاهش یافته است؟ ۲0واقعا 
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 .سازی کنید نیاز گام قبلی محقق شد، فرایند را پیاده زمانی که پیش  :گام سوم

 شش سطح مختلف روش شناسی شش سيگما 

نیازهای آموزشی، معیارهای  دستیابی به هر یک باید با پیش روش شش سیگما سطوح آموزشی مختلف دارد که برای  

 .تحصیلی و استانداردهای شغلی آشنا باشید 

 کمربند سفيد 

 :ترین مرحله است کهاین ساده 

 .تواند به آن بپیونددکاری می هر تازه 

 .روند های حل مساله می افراد به صورت تیمی به سراغ پروژه 

 .خواهد مفاهیم بنیادین روش شش سیگما را درک کنند کنندگان می از شرکت 

 کمربند زرد 

 :توانند کنندگان می در این مرحله، شرکت 

 .به عنوان یکی از اعضای تیم پروژه، ایفای نقش کنند 

 .به بررسی بهبودهای فرایند مشغول شوند 

 .به دست آورند  DMAIC های مختلف وشناسیدرکی کلی راجع به روش 

 کمربند سبز 

 :مندی از معیارهای زیر استتخصص نیازمند بهرهاین سطح از 

 وقت حداقل سه سال سابقه کار تمام

 های مورد استفاده برای حل مساله شناسیدرکی جامع از ابزارها و روش 

 .اند هایی که تا حدودی شامل تحول تجاری بوده تجربه عملی در پروژه 

 های کمربندی سبز ها یا تیم رهبری پروژه 

 آوری و تحلیل داده های کمربند سیاه در زمینه جمع ارائه مشاوره به پروژه 
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 سطح سياه 

 :این سطح شامل موارد زیر است

 وقت حداقل سه سال تجربه کار تمام

 تجربه کاری در یک حوزه تخصصی 

 اثبات به پایان رساندن حداقل دو پروژه شش سیگما

 های کاری متنوع سازی معیارهای چندمتغیره برای محیط نمیش تخصص در پیاده 

 های پروژهگری برای تیم مربی 

 کمربند سياه استادی 

 :برای دستیابی به این سطح، شخص باید 

 .گواهی کمربند سیاه را دریافت کرده باشد 

 .پروژه شش سیگما را اثبات کند  10وقت داشته باشد یا به پایان رساندن حداقل سال کار تمام ۵سابقه حداقل  

 .اند آورده شده  (+) خصوص داشته باشد که در این فایلنیازهای به پیش پورتفولیویی با 

 .گری برای افراد کمربند سیاه و کمربند سبز پرداخته باشد پیشتر به مربی 

 .های کلیدی باشد قادر به توسعه معیارها و استراتژی 

 

 وفاداری 

 .اگر مشتری سازمان را خوب بشناسد و خوب خرید کند مشتری واقعی است

زیاد خرید می کند که خظرناک است   مشتری جعلی، مشتری ای است که بینش کمی نستب به سازمان دارد اما

 .ولی مشابه محصول یا خدمت سازمان ما به سمت آن سازمان برودمحص زیرا این مشتری ممکن است با ارائه

که در این حالت سازمان باید با تبلیغ خود را به مشتری اثبات کند. اگر نوع نگرش به سازمان کم باشد اما مشتری  

مشتری ممکن است از لحاظ مالی وضعیت خوبی نداشته باشد   .خرید کند مشتری ما یک مشتری جعلی است زیاد

 .مشتری ها را مشتری پنهان می گویند  اما هنوز نگرش او نسبت به سازمان مثبت است. این نوع

 .داری است نه خرید مناسبی دارد، نه دید کافی نسبت به سازمان دارد مشتری ای که دارای عدم وفا 

https://asq.org/cert/resource/docs/2012/Master%20Black%20Belt%20Portfolio%202012.pdf
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 رابطه وفاداری و رضایت مندی مشتری 

نمایانگر رضایت مندی   داده ایم. در این نمودار، محور عمودینمایش  در اینجا این روابط را در قالب نمودار مقابل

 .نمایانگر وفاداری مشتری می باشد  مشتری و محور افقی

 

 استراتژی اقيانوس آبی 

به شما    و اصول ها  ، چارچوباستراتژی اقیانوس آبی یک فرایند سیستماتیک و تکرارشونده است که با ارائه ابزارها

های سنتی بازار و خارج از مرزهای سنتی  نظیری را در بازار درک کنید و در بخش های بیکند تا فرصت کمک می 

 شروع به فعالیت نمایید. 
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به دنبال راه  اقیانوس آبی  تقاضااستراتژی  افزایش  یا  بازار  برای بهبود رقابت در  بلکه  هایی  ین استراتژی  ا  نیست 

و شما به جای افزایش تقاضا، باید   کند که رقابتی وجود ندارد  راهنماییدرصدد است تا شما را به سمتی از بازار  

   حرکت کنید.به سرعت به سمت سودآوری هایی باشید که شما باید به دنبال فرصت آن را ایجاد کنید. در واقع 

ای آرام  ای است که قبلاً وجود نداشته و از این طریق پهنه وکار در عرصه   هدف استراتژی اقیانوس آبی، ایجاد کسب 

هایی، دیدبانی کلان،  وکار نو میگذارد. برای تشخیص چنین عرصه  روی ایجاد کنندگان کسب  پیش   تلاطم راو بی 

 اینرو است که یک سازمان هرگز نباید دیدبانی خود را برونسپاری کند.  امری ضروری است و از

   .آنها رقبا با یکدیگر مواجه مستقیم دارند، سودآورتر هستند  صنایع فعال در اقیانوس آبی نسبت به صنایعی که در 

 فضای بازار جدید 

اقیانوسهای    .اقیانوسهای قرمزو  وسهای آبی  اقیانفرض کنید که بازار جهانی از دو دسته اقیانوس تشکیل شده است:   

امروزه وجود دارند   قرمز بازار    قع، در وا معرف کلیه صنایعی هستند که  اقیانوسهای قرمز فضاهای شناخته شده 

 هستند.

آبی،  بازار    اقیانوسهای  در  نشده  شناخته  فضاهای  اینها  ندارند.  وجود  حاضر  حال  در  که  هستند  صنایعی  کلیه 

 .میباشند 

اند و همچنین  قرمز، محدودیتها و حد و مرزهای صنایع تعریف شده و مورد پذیرش واقع گردیده   در اقیانوسهای 

رقابت مشخص هستند. در اقیانوسهای قرمز شرکتها سعی میکنند تا به عملکرد بهتری نسبت به رقبا    قوانین بازی

بدین  تا  یافته،  قرمز    دست  اقیانوسهای  آنجایی که  از  از آن خود کنند.  را  بازار  تقاضای  از  بیشتری  ترتیب سهم 

که در آن رقبای زیادی وجود دارند( احتمال سودآوری و رشد در آنها کم    اند، )منظور صنایعی استپرجمعیت

در عوض، از    .آلود کرده استشرکتها آب اقیانوس را قرمز و خون   کشنده میان   میباشد. در اقیانوسهای قرمز، رقابت

آبی    برداری صورت نگرفته است و هیچ رقیبی در آنها وجود ندارد، بنابراین در اقیانوسهایاقیانوسهای آبی هیچ بهره 

پتانسیل بالایی برای رشد و سودآوری وجود داشته و تقاضای بالقوه بالایی برای محصولات و خدمات این اقیانوسها 

 .کند  دارد. اقیانوس آبی خود میتواند قوانین و حد و مرزهای صنعت را مشخص  وجود 

 چرا باید به استراتژی اقيانوس آبی توجه کرد؟ 

تان  اگر استراتژی بازار شما شامل مبارزه برای بقا در یک بازار کاملاً اشباع و رقابتی باشد، احتمالاً بیشترین انرژی 

بازار خواهد شد.   برای سهم  رقابت    کاهش   شما  سود   شود،   وکارکسب   فضای   وارد   که   رقیبی  هر   ازای   به  صرف 

  .کنید   حرکت   آبی   هایاقیانوس   سمت  به   ناگریزید   بردارید،  وکارتان کسب  دوش   از   را   فشار  این  بخواهید   اگر   .یابد می 

https://www.hamamooz.com/course/27/%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D8%A7%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%87%D8%A7%D8%B3%D8%AA
https://www.hamamooz.com/course/27/%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA-%D8%A8%D8%B1%D8%A7%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%87%D8%A7%D8%B3%D8%AA
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تیونز با ورود به بازار، مشکل صنعت ضبط را در رساندن موسیقی به دست مشتری از طریق غیرمستقیم  آی مثلا  

ای های عرضه محصولات چندرسانه تیونز مردم باید برای خرید هر آلبوم جدید به فروشگاه حل کرد. تا قبل از آی 

  را  بستری  تیونز  کردند و علاوه بر این امکان خرید تک آهنگ از هر آلبوم میسر نبود. اپل با معرفی آی مراجعه می 

.  بدهد   مندانعلاقه   به  اندک  بسیار  قیمت با  را   آهنگ  تک خرید   امکان  دهی، سازمان  قابلیت  بر   علاوه  که  کرد  فراهم

تیونز یک رده کاملاً جدید از فروش موسیقی ایجاد کرد که همزمان برای هنرمندان  آبی آی   اقیانوس   استراتژی

هاست که در این بازار قرار دارد و به  تیونز سال سودآوری و برای مخاطبان سهولت دسترسی را در پی داشت. آی 

 .ای محرک رشد در صنعت موسیقی دیجیتال استطور گسترده 

 


