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شركت  ک ي در   iیمشتر   ارائه چارچوب مديريت روابط
 داروسازي 

i�; دکتر لعیا الفتi��;مریم اخوان خرازیان   

  چکیده

 ایجاد شفافیت اطلاعاتی در  شناسایی قیمت و مشخصات و  اطلاعات و ارتباطاتیپیشرفت سریع فناور
 یسازمان ها در جذب و حفظ مشتر بین ی تشدید رقابت تجارکالاهابا کمک ابزارهای مدرن امروزی موجب 

به نام  مدیریت روابط با نوین  ی مفهومشیمنجر به پیداعصر جدید و  در ی مزیت رقابتیبه عنوان منبع اصل
 مدیریت روابط با ی پیاده سازی برای تلاش شده است تا چارچوبپژوهشدر این . گردیده استی مشتر

س از شرح مفاهیم و بسط پبه این منظور . یم گرددترسدر محیط ایران  ی شرکت داروساز یک مشتری در
 مدنظر قرار گرفته و ی امروزیمباحث مربوط به مدیریت روابط با مشتری، چارچوب های مطرح در سازمانها

وباانجام مصاحبه   استخراج گردیده اندی و مسائل انسانی فناورندها،ی مشترک بین آنها در سه حوزه فرآیاجزا
 خبرگان در ی از  براساس نظر سنج. شدهی تهیا ان، متخصصان و کارشناسان پرسشنامه با خبرگی اکتشافیها

 موجود و تی وضعانیشکاف موجود م،مدیریت روابط با مشتری  لوبطل متی موجود و وضعتیمورد وضع
 تشکیل دهنده چارچوب پیشنهادی ی مولفه های روی گذارهی سرمای اقدام براتیاولوجهت محاسبه مطلوب ، 

 ی پیاده سازی در چارچوب هایدی کلیهایژگی با کمک وپایانودر . ؛ مشخص گردیدیت روابط با مشتریمدیر
  سازی شرکت ماده آبرای اقدام تی  و با کمک اولوای دنی امروزیمدیریت روابط با مشتری در شرکت ها

شرکت  یک ی روابط با مشترتیری مدیی و  سرویس دهی ، چارچوب نهای گذارهیجهت سر مادارویی 
   .گرددی ارائه میداروساز

  

  کلمات کلیدی 

 .ی چارچوب،داروساز،ی مشتر، اطلاعات و ارتباطاتی فناور،یمدیریت روابط با مشتر

 
                                                           

  CRM   i  (Customer Relationship Management) 
 ii  دانشگاه علامه طباطبائی–  عضو هیات علمی دانشکده مدیریت و حسابداری   

   iii  وی دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه شهید بهشتینشج           دا  
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  مقدمه -١
 تولید محصولات و خدمات به شدت افزایش و ،ی سازی  و گسترش جهانیامروزه با پیشرفت سریع فن آور

  موجب گردیده تا شرکت ها یبه سخن دیگر  فن آور. ته است مشتریان بسیار کاهش یافیقیمت تمام شده برا
 ممکن در اختیار مشتریان یمتقادر باشند تا محصولات و خدمات خود را با بالاترین سطح کیفیت و پائین ترین ق

 ی نمی شرکت ها تلقی  پیشرفته با قیمت ارزانتر به عنوان مزیت رقابتیبه همین دلیل دیگر فن آور. خود قرار دهند
 ی تجاری راهبردCRM. باشدی می شرکت ها مشتری ممکن برایدر این شرایط، تنها و تنها مزیت رقابت. شود

، شرکت ها قادر خواهند بود با هزینه کمتر CRM یبا اجرا.  پردازدی می مشتریاست که به جذب، حفظ و ارتقا
این کار در .  است، حفظ نمایندیانا مشتر خود را که همی اصلیبه سه وظیفه فوق بپردازند و در نتیجه مزیت رقابت

  اطلاعات ی داشته باشد بدون فن آوری است میلیونها مشترمکن که یک شرکت می و در زمانی سازیعصر جهان
               .و ارتباطات امکان پذیر نخواهد بود

 
وری اطلاعات و فنا.)2002توربن،(جای دارند پروژه های فناوری اطلاعات در بخش تجاری CRMپروژه های

 در دسترس قرار داده است تا به وسیله آن شرکت ها بتوانند با تک تک CRM ی پیاده سازی برای ابزارارتباطات
 نیز، در ی ایرانی هاشرکت.ست شرکت ای تنها مشتر،ی آن مشترید که گوین ارتباط داشته باشیمشتریان به گونه ا

 را تجربه خواهند کرد، ی سازی و جهانی بازار رقابت،یقتصاد اطلاعات ای در حال توسعه که حرکت به سویکشور
 خود کوشا ی و خارجی جدید در جهت حفظ و گسترش مشتریان داخلی راهکارهایباید با به کارگیر

 به کمک CRM یدر واقع بدون پیاده ساز.  باشدصود رسیدن به این مقی برای تواند روش مناسبی مCRM.باشند
 در بلندمدت قادر به رقابت با همتایان خود در جذب و حفظ ی ایرانیباطات، شرکت ها  اطلاعات و ارتیفن آور
یک  یدیعوامل کلو مدیریت روابط مشتریمفهوم شود با شناسایی   سعی میمقالهدر این  . نخواهند بودیمشتر

 مطلوب ؛ تی وضعیی موجود و شناساتی در وضعداروییشرکت یک  CRMعوامل مرتبط با،  CRMچارچوب 
 به ارائه یک چارچوب عملی قابل پیاده سازی  پرداخته شود

 یشترممديريت روابط   -۲

 

اگر یک شرکت بخواهد در دوره مشتری محور امروزی موفـق بمانـد، بایـد تلاشـهای خـود را از فرآینـدهای         
ه و ساخت و کارایی به سوی یافتن راههایی برای جلب رضایت و حفظ مشتریان از طریق توانمندیهای تفکیک شد              

در تغییر از انقلاب کیفیت به سوی انقلاب مشتری، مـصرف کنننـده اسـت کـه قـدرت را در                     . متمایز متمرکز نماید  
امروزه چالش در این است که شـرکتها چگونـه نیازهـای هـر فـرد از مـشتریان خـود را بفهمنـد و                   .دست می گیرد  

جـواب بـرای ایـن مـساله،     . را بالا نگهدارنـد رضایتشان را کسب نمایند و در عین حال هزینه ها را پایین و کیفیت      
مشتری مـداری  و رضـایت مـشتری از    . می باشدCRMتولید انبوه سفارشی است و ابزار عملی کردن این مفهوم،         



 
 

  ٣

نگرش بازاریابی ابتدا از تولید مداری و محوریت تولیـد آغـاز و بـه فـروش           . مباحث جدید در جهان امروز  است        
 مداری ، محوریت بازار و 

چهار مرحلـه از تـاریخ   1شده است  جدول ر نهایت با استفاده از فناوری اطلاعات به مشتری مداری ، تبدیلد
  )1380صمدی؛(بازاریابی جهان رانشان میدهد

 )1380صمدی؛(تاریخ بازاریابی جهانی–1جدول 

  
  مرحله

  
دوره زمانی 

  )تقریبی(

  
  رویکرد غالب

  
  تولید

  
  1920پیش ازدهه 

  
  ا به فروش می رساندمحصول خوب ؛خودش ر

  
  فروش

  
  1950پیش از دهه 

  
تبلیغات خلاق و فروش بر مقاومت مصرف کننده غلبه  واو را به 

  خرید ترغیب می کند

  
  بازاریابی

  
  1950از دهه 

  
  سعی در یافتن نیاز مصرف کننده و تامین آن داشتند 

  
  روابط با مشتری

  
  1990از دهه 

  
ینفعان منجر به موفقیت می ارتباط درازمدت با مشتری و سایر ذ

  شود
 

مدیریت روابط مشتری یک رویکرد سازمانی برای فهم رفتار مشتری  واثر گذاری بر مشتری؛ بوسیله یک رابطه  
̀  مناسب و  و همچنین توسعه روابط بلند مدت به منظور تقویت وفاداری ، جذب و حفظ مشتری  پیوسته  می باشد  

الزامات   مشتریان و در نهایت سودآوری شرکت را افزایش دهد و از یا وفادار ت)2003دیونس،(است و سودآوری 
 CRM    ;   کارکنان  و   جلب مشتری مناسب ،خلق ارزش افزوده مناسب، نهادینه سازی بهترین فر آیندها ، انگیزاندن

  )2002,ریچهیلد.(  را می توان نام بردریانفراگیری حفظ مشت
CRMی سازادهیعموماً در اجرا و پ. انسان ها،فرآیندها و فن آوری را یکپارچه می نمایدسازمانی است که راهبردی 
 انسان ها،فرآیندها و فن آوری یدی در هر سازمان  به سه عنصر کلریی تغتیری و به منظور مدی اطلاعاتستمیهر س

 کی یدر اجرا.ردیگ ی به منظور اجتناب از شکست مورد توجه قرار مکی هر ت شود و ملاحظای می اژهیتوجه و
  )2000براون،.(کنندی مفای ایدی سه عنصر نقش کلنی ازی نCRMچارچوب 
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 CRM چارچوب یدیعوامل کل-1 شکل

  
 این کار به منظور بیشینه کردن ارتباطات با مشتریان روزانه سازمان، اعضای کانال های توزیع، مشتریان داخلی 

ری ؛ هماهنگی پیوسته ای بین بخشهای فروش، بازاریابی، خدمات  با کمک فن آو.و تامین کنندگان انجام می گیرد
بنا بر تقسیم بندی شرکت .  توان  فراهم آوردی را متریمشتری، پشتیبانی میدانی و دیگر کارکردهای رودررو با مش

  مختلف وجود دارد که در ارتباط بای  در چارچوبهاCRM نوع فناوری 3مشاوه ای و پژوهشی متا، به طور کلی 
 CRM یسازه ادی لازم جهت پی و هماهنگی سازکپارچهی توانندی مگریکدی ا در تعامل ب کیهستندوهرگریکدی
  )2002نبرگ،یگر: (دی نمااهم سازمان را  فرکی

  

  
  

  CRM یع فناوری در  چارچوبهاانوا-2شکل
•  CRMبه کاربردهایی از  عملیاتی  CRM باعث  می پردازد که رودررو با مشتری قرار می گیرد و

 عملیاتی شامل خودکارسازی کادر فروش، CRM. یکپارچگی پسخوان  و پیشخوان  سازمان می کردد
 ده عملیاتی در پی پیاCRM. خودکارسازی بخش بازاریابی سازمان، و بخش پشتیبانی و خدمات مشتری است

  )2002گرینبرگ ،(.سازی بهترین رویه های سازمانی برای افراد و محیط کار است
•  CRM شامل کاربردهایی است که داده های مشتری تولید شده توسط ابزار عملیاتی را به منظور تحلیلی  

 تحلیلی بر انبارۀ داده های سازمان و مدیریت CRM. مدیریت عملیات تجاری آنالیز و تجزیه و تحلیل می کند
  )2002نبرگ،یگر. (دانش تاکید دارد

•  CRMارکتی است که تعامل های میان مشتریان و سازمان   شامل خدمات و سرویس های مش مشارکتی
ها را تسهیل می کند و با خلق ارتباطی بر مبنای شراکت به ایجاد ارزش دوره عمر مشتریان، فراتر از مبادله، کمک 
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 .است تری مشارکتی به معنی مشارکت بین تمامی کانال های ارتباط با مشCRM. می کند

قوانین رسمی مورد . شیده شدن به سمت یک دگرگونی اساسی می باشندصنایع داروسازی در جهان در حال ک
تحول قرار گرفتند و فشار رقابتی در سطوح گوناگون بر شرکتهای داروسازی فشار می آورد که تنها  با  مشتری 

افزایش از جمله این دگرگونی ها میتوان به .می توانندخود را با این دگرگونی های اساسی تطبیق دهند مدار نمودن 
رقابت در میان شرکتهای دارویی ، تقاضای قیمت پایینتر و خدمات بهتر مشتریان، از بین رفتن محدودیت تبلیغات 

در مقایسه با .برای محصولات دارویی و محدودیتهای فروش و بازاریابی در مدل سنتی فروش دارو اشاره نمود
شرکتهای دارویی ازجمله صنایعی هستند که شروع کننده سایر صنایع مثل بانکداری یا صنایع با تکنولوژی بالا ، 

و فناوری اطلاعات یکی از توانمندسازهای مهم برای بهبود .یک مدیریت روابط با مشتری سیستماتیک می باشند
  )2001آلت،.(تعاملات با بخش مشتریان کلیدی در شرکتهای دارویی مثل پزشکان یا بیماران باشد

 با ی در تماس عادیی داروی باشند ، شرکتهای میی نهای با مشترمیرتباط مستق که در اعی صناریبرخلاف سا
و داروخانه ها و ) باشندی دارو نمی کنند اما خود مصرف کننده اصلی مزی که تجویکسان(پزشکان 

 یداری که دارو را خریکسان (مارانی بو)ندی نمای نمزی اما تجوکنندی میداری که دارو را خریکسان(مارستانهایب
 شده را زی استفاده کنند وتنها آنچه تجودی بایی کنند از کدام محصول دارویری گمی توانند تصمی اما نمکنندیم

 گذارند و مرتبط ریتاث) مارانیب ( یی مصرف کننده نهای رویی توانند به تنهای باشند و نمیم) کنندیدرخواست م
 شیتوسط  آلت و همکاران نما)3شکل( یت داروساز در صنعانی مشتری کانالها و دسته بندیبه صورت کل .باشند

 ،پزشکان ،عمده مارانی  بانی به  ارتباط می در صنعت داروسازانی مشتری دسته بندنیدر ا.داده شده است 
 به شرح ی در صنعت داروسازی کسب وکار سنتیمعمار  و داروخانه ها  اشاره شده استمارستانهایفروشان،ب

 ، بنگاه با پزشک، بنگاه با دولت ی بنگاه با بنگاه ، بنگاه با مشترانیشده ارتباط م میدرتعامل ترس.باشدیم3شکل
 ل شرکت که تنها شامی سنتی روابط با مشتری در ارتباط با بخشهایی شده با شرکت داروادیوارتباط تمام عوامل 

 در کشورمان یی داروی شرکتهای با مدل کنونباًی ارتباط تقرنیا.( اشاره شده استباشدی میابیخدمات، فروش و بازار
 )2003آلت،).(منطبق است
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  )2003آلت،.(CRM ی سازکپارچهی یمعمار در کانالها و دسته بندی مشتریان در شرکت داروسازی-3شکل 

 
در صنعت داروسازی ، دسته بندی بیماران  ،نوع بازاریابی مورد استفاده و روابط با مشتری به صورت شکل 

سیم بندی مشتریان بر اساس نیاز و تکامل تقسیم گشته اند و هرچه از سمت چپ به راست در این تق. میباشد4
همچنین در هر مرحله به نوع .مشتریان افزایش می یابد و تعاملات بهره ورتر میگردندازیتوسعه ن حرکت مینماییم

  )2003آلت،.(.  نمایش داده شده است4خاصی از بازاریابی و روابط با مشتری نیاز داریم که در شکل
  

  
 

  
 

  )2003آلت،.( مورد استفادهیابی  ونوع بازارمارانی بیدسته بند-4شکل
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    روش تحقیق-3
یی در  شرکت  دارویک چارچوب مناسب مدیریت روابط مشتری  "عبارت است ازتحقیق  نی ادرسوال اصلی 

  " چه می باشد؟ایران 
  : مورد توجه قرار گرفتی زیر  سوالات فرعقی تحقی به سوال اصلییجهت پاسخگو

   کدام است؟ی روابط با مشترتیری مطرح در مدی از الگوهاکی هر یدی کلیهایژگیو .1
  شرکت داروسازی  چیست؟یعوامل اصلی  در جهت آماده سازی دپارتمان بازرگان .2

 CRM ی پیاده سازی عمیق دانش روز دنیا در این زمینه، چارچوب های پژوهش ؛ابتدا با مطالعه و بررسنی ادر
با در نظر گرفتن این عناصر مشترک .  مشترک بین آنها استخراج گردیده استاصر ؛ مرور و عنی امروزیشرکت ها

براساس شد  که نتیجه این پرسشنامه  هی تهی با متخصصان و کارشناسان پرسشنامه ای اکتشافیو انجام مصاحبه ها
 شکاف  تعیینبه  ییدارو ر شرکت دCRM مطلوبتی موجود و وضعتی مورد وضعدر  خبرگانینظر سنج
در نهایت با . دی گردمنجر CRM ی مولفه های روی گذارهی سرمای اقدام براتیاولوو تیوضع دو  انیموجود م
 تی  و با کمک اولوای دنی امروزی در شرکت هاCRM ی پیاده سازی هاوب در چارچیدی کلیهایژگیکمک و

  شرکتی روابط با مشترتیری مدیی سرویس دهی چارچوب نها و ی گذارهیسر ما برای اقدام جهت آماده سازی 
 . گرددیم ارائه های دارویی

 نظر موضوعی قلمرو این تحقیق به طور اعم در محدوده  مدیریت روابط با مشتری و به طور اخص در زمینه از  
و شرکت ")یخل داانیمشتر (یشرکت داروساز" پژوهش شامل ی پژوهش جامعه آمارنیدر ا. داروسازی می باشد 

 ری و سای شرکت داروسازانیرابط م) کانال واسط( شرکتهای پخش دارو زیرا باشدیم")کانال واسط (ییپخش دارو
 یدی تولی کانال واسط قادر به فروش کالاهانی اقی تنها از طرنی قرار گرفته اند و خود شرکت طبق قوانانیمشتر

 قی از طرشتری بانی مشترری با ساآن یو عامل ارتباط ییاروشرکت دیک  محصولات عی عامل توزباشدویخود م
صورت سرشماری با همه افراد متخصص  این نظر سنجی به  )1382 ،کبریایی زاده (.میباشد ییشرکت پخش دارو

  . در زمینه موضوعی تحقیق حاضربوده است
  قی تحقی هاافتهی -4
ه تعامل با مشتری ، ابتدا نگاهی به کانالهای روابط  با عنایت به لزوم آشنایی با شرکتهای دارویی و نحوبخش نی ادر

 سپس ویژگیهای کلیدی الگوهای مطرح در این زمینه عنوان میگردد و در نهایت به .با مشتری شرکت می شود 
  .پرداخته میشود شرکت داروسازی یدپارتمان بازرگانعوامل اصلی آماده سازی 

عمده (داروییپخش شرکت . داده شده استشی نما3 در شکل  شرکت دارویی با مشتریانش نحوه تعامل
 که شامل داروخانه ها ، باشدی در ارتباط ممی بطور مستق دارویی شرکتانی با سه دسته از مشترزین) فروش

 شرکت در )مصرف کننده دارو(یی نهای با مشترمی به طور مستقزی سه دسته ننیو ا. باشدی ممارستانها،پزشکانیب
 شرکت با انجام ی دپارتمان بازرگانان،ی مختلف مشتری شرکت بابخشهامیعدم ارتباط  مستقبا وجود . تماس هستند

 قیاز طر) شودی انجام می علمندگانی از آن هم توسط شرکت پخش توسط نمایکه البته قسمت(یابی بازاریتهایفعال
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 بر فروش  یادی حدود ز است ؛تاه از طرف دولت مجاز دانسته شدیی داروغاتی که در حوزهء تبلی مجازیکانالها
 استفاده ی جذب مشتری که شرکت براییاز جملهء کانالها.دی تواند اعمال نفوذ نمای خود می داروهاشتریبهتر وب

 ی مباحث مورد علاقه جامعه پزشکنارهای سمنی اشاره نمود که در ای علمینارهای سمی توان به برگزاری مدینمایم
 و مربوط به مباحث دی محصولات جدنهی در زمغی حال با تبلنی و در عگرددی واجرا  می شرکت طراحنهیبا هز

 ی علمندگانینما.شودی آموزش داده می آن به طور عملزی  طرز تجوی به جامعه پزشک و ارائهناریمطرح شده در سم
 یدی تولی در مورد داروهای آشنا بوده و اطلاعات کاملی روابط مشترتیری که با اصول  مدزی نداروییشرکت 

 و کاتالوگ؛ فرم انتقاد و پیشنهاد؛ سرویس پیام کوتاه و ارتباط ؛بروشوریغاتی تبلیای همچون هداییدارند با ابزارها
  .ندینمای در داروخانه ها ارتباط برقرار مداروسازان و ی عمومایرو در رو با پزشکان متخصص و 

 به مشکلات یی در پاسخ گویتلفن گویا سع ات،ی نمابر، تلفن پاسخ به شکاستمی با کمک سزی ندارویی شرکت در
 در نهی بهی در اطلاع رسانی سعزی راستا وب سایت شرکت ننیدر ا.باشدیمصرف کنندگان محصولات  شرکت م

 ها و شگاهی در نمایداروسازشرکت  حضور. دارددی جدیدی تولی داروهاغی داروها ،طرز مصرف و تبلنهءیزم
عات در مورد  باشد که با داشتن غرفه و ارائه اطلای مانی شرکت با مشتریط ارتبای از جمله کانالهازی نشهایهما

 اینمحصولات  به پزشکان زیتجو  کهی پزشکی کنندگان که اکثراً در حوزه تخصص بازدیدمحصولات شرکت به 
   . ردیگی است  ؛انجام مشتری  بشرکت دارویی

 پزشکان به انی میو انجام مسابقه علم... ؛کاتالوگ و ؛بروشورناری به صورت سمیبا ارائه مطالب علمدارویی  شرکت
 آنها و ی و ارائه محصولات درمانهایماری و بی پزشکدی در ارائه مطالب جدی سعزیصورت  پست جواب قبول ؛ن

 نی اتی اهملی حال به دلنیدر ع. خود داردانی بخش از مشترنی ای و وفادارتی ارتباط و رضای برای کانالجادیا
 با  داروییشرکت) یی نهایمشتر( ماری کننده بودن نظرشان در مورد مصرف بنیی تعلی به دلانیردسته از مشت
 یی محصولات داروئه نام و طرز مصرف و ارای وپزشکیی مرتبط داروی  کتابهاسندگانی نو بهنهیپرداخت هز

برنامه . ددارخود  یدی کننده و کلنیی تعانی بخش از مشترنی محصول خود به اناخت در شی شرکت ؛سعیدیتول
 ی مقالات علمهیته. باشدی ماستهای سنی از جمله ازی نی و داروسازی پزشکانی دانشجوی از کارخانه برایدعلمیبازد

  . باشدی میدی بخش کلنی ارتباط با ای از جمله کانالهازین
که "ی روابط با مشترتیری مطرح در مدی از الگوهاکی هر یدی کلیهایژگیو"

 ارائه شده اند ،در این پژوهش مورد نظر SAP,ONYX,IBM,SAPINET,WINER,AMDOCSتوسط
 مشترک بین آنها در ی بر اساس  اجزایشنهادیچارچوب پ).5شکل (قرار گرفت و عوامل مشترک استخراج شدند

 یدیعوامل کلت عنوان تح 5شکلاین سه حوزه در  .شکل گرفت یان و مسائل انسیسه حوزه فرایندها، فناور
نشان داده شده 1جدول برای  نمونه استخراج بر اساس عوامل فرآیندی در .نوان گردیده است  عCRMچارچوب 

  .است
  

  بر اساس عوامل فرآیندیCRM استخراج  مولفه های -1جدول
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 مشترک در سه حوزه یاستفاده از اجزابا ، و چارچوب های مطرح CRMبا استفاده از بسط مباحث مربوط به 

 با خبرگان، متخصصان و کارشناسان حوزه ی اکتشافیبا  انجام مصاحبه های، و ائل انسان و مسیفرایندها، فناور
و بر اساس نتایج ،چارچوبی  گردیدهی تهی پرسشنامه ای با توجه به شرایط خاص قانونی و محیطی ایران ، داروساز

 یازی دپارتمان بازرگانعوامل اصلی  در جهت آماده ستعیین برای                      )6شکل  ( مشخص شد  
، در هر یک از مولفه های  CRM مطلوب تی وضع موجود و وضعانی شکاف منیی تعبه ابتدا  شرکت داروسازی 

 آزمون ی در شرکت دارویی پرداخته شده که با   فنĤوری و انسانی مرتبط با مدیریت روابط با مشتردی،عوامل فرآین
سپس با استفاده از میزان شکاف و  ، قرار گرفت دییشکاف مورد تا نی موجود بودن ای کاکسون ادعالی ویآمار

 تعیین شدند CRMاهمیت عوامل ، اولویت اقدام جهت سرمایه گذاری برای آماده سازی شرکت جهت بکارگیری 
  . بیان گردیده است1شیوه محاسبه در رابطه . 

 نشان 2 در جدول شماره CRMهنده همچنین نتایج آزمون فرید من جهت رتبه بندی سه طبقه عوامل تشکیل د
  .داده شده است

  
  ) مطلوبتیموجود و وضع تیشکاف وضع ( ×)  طبقه عواملتی اهمبیضر= ( اقدام تیاولو-1رابطه 
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   ی روابط با مشترتیری مطرح در مدی الگوهایدی کلیهایژگی و-5شکل
  
  
  
  
  
 

  دهدی مشیه بندی سه طبقه  عوامل را نما ،نتایج آزمون فریدمن برای رتب2لجدو
  
  

  نتایج آزمون فریدمن برای رتبه بندی سه طبقه  عوامل-2 جدول



 
 

  ١١

 رتبه
ضریب 

 اهمیت
 طبقه عوامل

1 53/2  فناوری 
2 47/2  فرآیندی 
3 00/1  انسانی 

 . آمده است3اولویت اقدام برای کلیه مولفه ها محاسبه شده و در  جدول 

 روابط با تیری درون سه طبقه  عوامل در مدی مولفه هااز بین  شودی مشاهده مول این جدهمانطور  که در 
در ) نگهداری و پشتیبانی سخت افزاری ( 18x و) پشتیبانی نرم افزاری رایانه ها( 19x              دو مولفه یمشتر

ید مورد توجه بیشتری قرار از اولویت اقدام بالاتری برخوردارند،و از جانب شرکت دارویی با طبقه عوامل 3انیم
مولفه هایی که در درون هر طبقه از عوامل، از اولویت .دست یابد CRM گیرد تا به موقعیت مناسبتری در زمینه

) ایجاد پروفایل( 16x مولفهدر میان عوامل فرآیندی . بالاتری برخوردارند را نیز می توان مشخص کرد 
  19دو مولفه ی  درون طبقه عوامل فناوری مولفه هامیاندر  .تری میباشندبالا اقدام تیاولو دارای  )بازاریابی(8xو

x)پشتیبانی نرم افزاری رایانه ها (18و x )بالاتری میباشند اقدام تیاولودارای   )نگهداری و پشتیبانی سخت افزاری. 
د و باور مدیریت ارشد تعه(x  32 دو مولفه ، ی روابط با مشترتیری در مدی طبقه عوامل انسانی مولفه هادر میان

 مولفه ری از ساشتری اقدام بتیاز نظر اولو)مدیریت انگیزه و دستمزد(31xو) به توسعه و بکارگیری فنĤوری اطلاعات
 این ی دپارتمان بازرگانی دهسی وتوجه جهت سروی گذارهی مورد سرمادی طبقه عوامل بانی دهنده الی تشکیها

در نهایت چارچوب .ردی قرار گCRM ء نهی در زمندهی  در آی مناسبترتی به  موقعدنی رسی برای زشرکت  داروسا
   . داده شده است نمایش6شماره شکل  در گردیده و مشخص پیشنهادی بر اساس یافته های تحقیق
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   محاسبه اولویت اقدام برای مولفه های تشکیل دهنده سه طبقه  عوامل-3 جدول
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  چارچوب پیشنهادی -6شکل
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 نتیجه گیری-5

موفقیت شرکت های داروسازی،   جهت  هاحل  مهمترین راهیکی ازبا توجه به اهمیت حیاتی دارو در سلامت کشور،
در اکثر صنایع کشور با این . بهره گیری از تکنولوژی وروشهای نوین در بخش مدیریت روابط با مشتری است 
شرکتهای بسیاری از شود که   در عمل مشاهده می. استه روشهای سنتی برخورد شد بامقوله به شکل غیر علمی و 

این مورد، در . اند پرداخته وناکارآمد، به این امر   به شکلی کاملا سنتی،بدون آشنایی با لوازم و مقدمات  آن یتولید 
 اعم از(اندرکاران در این صنعت  شرکتها و دست  بیشتر نمایان است؛ به طوری که اکثر یصنعت حساس داروساز

 رغم علی(و مدیریت روابط با مشتری،  به دلیل عدم آشنایی با مسائل بازاریابی) تولیدکنندگان و صادرکنندگان
اند به یک  نتوانسته) همسایه ومنطقه ینسبت به کشورها ی بالا در زمینه داروساز  یبرخورداری ایران از ظرفیتها

به همین جهت در این . المللی در زمینه دارو، دست یابند و جایگاه مناسب در بازارهای داخلی و بین مزیت رقابتی 
عملی   ، راه کار های  رویی داهای  با بررسی نقش مشتری در  شرکتشد  سعی مقاله که حاصل پژوهش می باشد،

  .مناسبی در قالب یک چارچوب کاربردی  ارائه گردد
 به هی شرکتها شبی در تمامCRM ی سازدهای پیاصول کلبا توجه به مطالعات انجام شده میتوان بیان کرد  که 

 ی متفاوتی سازادهیالزامات پکه  باشد ی و منحصر به فرد خود را دارا مکتای یهایژگی وشرکت هر لکنهم است و 
 برای مثال در مورد یک شرکت دارویی نیز همانند تمامی  چارچوبهای مدیریت روابط با مشتری نیاز .خواهد داشت

وری ، انسانی و فرآیندی و مولفه های تشکیل دهنده آن می باشد که در نظرسنجی مورد تائئد طبقه عوامل فنا سه به
با  بررسی وضعیت مولفه های مدیریت روابط با مشتری در شرکت وجود شکاف بین . خبرگان  قرار گرفت

رمایه و و با توجه به اهمیت مولفه ها در سودآوری، برگشت س. وضعیت موجود و وضعیت مطلوب مشاهده شد
 تعین شدو نهایتا اولویت اقدام جهت سرمایه CRMافزایش سهم بازار ضریب اهمیت و مولفه های تشکیل دهنده 

  .گذاری روی عواملی که دارای بیشترین ضریب  اهمیت و در عین حال بیشترین شکاف می باشند، مشخص گردید
 الگو عمل نمایندو مولفه های موثر را مد نظر شایان ذکر است که کلیه شرکتهای دارویی می توانند بر اساس این

قرار دهند تا بتوانند به سطح سوداوری دلخواه خود دست یابند و سهم بازار خود را در داخل و خارج از کشور 
 ی مناسب فنی از زیر ساخت های مدیریت روابط مشتری، که مستلزم برخورداریبا توجه به مزایا .افزایش دهند 

 در جهت  داروسازی  صنعتاستفاده  مورد  می تواند  باشد نتایج این تحقیقی مناسب می انسانییرون  و یاقتصاد ,  
 فعالیتهای  بازاریابی  وافزایش سهم گسترشفاکتورهای کلیدی مطرح در مدیریت روابط مشتری جهت  شناسایی 

  .داخل کشور باشد   با ورود رقبای جدید  خارجی در دارویی بازار محصولات 
قلمرو  از دانش   با توجه به نبود تجربه مشابه در کشور  و آشنایی مختصر  متخصصین کشور با  این ضمندر 

غنی سازی منابع تحقیقی این پژوهش علاوه بر  پیاده سازی صحیح اولویت اقدامهای مدیریت  شاید بتوان با 
  . برداشت رقبای خارجی  موقعیت شرکتهای ایرانی در برابرتقویت جهتدر  مثبت  گامی کشور  وعلمی
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