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研究計畫書

            知識管理應用於顧客關係管理之探索研究
                              蕭清泉
1、 摘要

本研究主要探討如何應用知識管理來提升顧客關係管理的績效，在對於實務經營現況的了解、實施、推動過程中，發現其實施之內容、重點及影響之範圍與相關影響因素，以作為後續相關產業在執行推對相關知識管理及顧客關係服務管理上之參考。

    本研究之目的有以下三項：

1、 對有關之知識管理、顧客關係管理之間作系列之整理。

2、 了解現況產業對於在導入顧客關係知識管理時的流程、應注意事項

及觀念。

3、 提供研究結果給相關產業參考。

二、 研究背景：

一九九年微軟總裁比爾˙蓋茲（Bill Gates）在數位神經系統一書中，明白的指出未來的企業是以知識與網路位基礎的企業，未來的競爭則是知識與網路的競爭。至今，「知識管理」的相關文章、書籍及討論與日俱增，相關出版品則是多如天上繁星，不勝枚舉。因此，知識管理（Knowledge Management，KM）便成為一個重要的議題。所謂的知識管理，是指有系統管理及運用企業的經營智慧，包含企業內、外在有形及無形的資產及企業人才與經營經驗。而透過網路語資料庫的技術來加以存取、管理與應用，並作為企業營運決策判斷分析的參考，亦謂智庫、知識庫。比爾˙蓋茲在數位神經系統──以思考的速度經營企業中對知識管理的定義就是企業智商（Corporate IQ），而其高低多寡，取決於企業及從業個人是否能廣泛地分享與運用資訊的管理制度與資訊（即數位神經系統），成為建立知識管理的核心關鍵，在團隊中隨時隨地轉換及蓄積知識，並形成流通與分享的知識，更是組織更具創新和競爭的根基。

   自1950年代開始，競爭形態十年一變，造成管理典範的轉移。在60年代係以成本的競爭為主，而70年代係以品質的的競爭為主，80年代係以全球化及快速進入市場時間的競爭為主，90年代主要是以創新的競爭為主，時序演繹至邁向二十一世紀的今天，身處瞬息萬變的數位時代，知識更將是未來企業致勝的利器，也意謂著「知識經濟時代」的即將來臨。面對詭譎多變、混沌不明的知識經濟環境中，速度競爭優勢若能配合在企業的動態進化發展的知識累積及擴增的螺旋框架內，則其效益將擴大。

      傳統產業經營偏重在降低成本與提高生產力等，然而面對今日瞬息萬變的市場環境，影響經營決策的因素更形複雜多變，速度更是競爭之鑰，故如何掌握市場快速變動而能因應得體，勢必需藉助能快速蒐集市場資料的資訊系統。
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3、 研究動機

隨著市場快速的變動，勢必需要靠能快速蒐集市場資料的資訊系統，

並利用IT （ Intellectual  Technology ）科技來快速回應（Quick Response，QR ）；又由於網路風潮的盛行，透過網路分享資源，進行客戶資料分析、供應商、市場資訊蒐集、分辨客戶等，進行關係互動，強化客戶服務，必須具備有資訊處理設備及管理技術的配套措施。在資訊爆發的「e」 世代裡，知識是企業組織競爭力的關鍵要素，知識管理已嚴然成為企業決勝的關鍵，而資訊、知識與智慧，因此得以彙集再利用。現今的知識經濟時代中，市場競爭更形激烈，除了要有價廉物美的產品外，能夠提供較好、較貼心的服務或能創造多元消費的企業才是最易成功的企業。而在顧客導向的服務組之中，組織的智慧不僅來自員工，更是來自顧客，故將對建立顧客知識檔案，是組織與顧客建立長期關係，做好顧客關係管理的基礎，而將服務人員所接觸到的顧客抱怨，對產品或服務的認識，建立成對外和對內的  FAQ （ Frequently  Answer ＆Question）及服務秘笈，並隨時更新，就是在善用顧客知識及結合員工知識，並外顯為組織知識，進而為組織創造價值的作法。故隨著競爭的白熱化，顧客導向觀念的成熟，網際網路的普及，電腦資訊及傳播科技的創新，企業必須與顧客進行更有效的接觸，並針對個別客戶的需求，以獲取每一位客戶的終身價值，進而維持長久且密切的關係。根據研究顯示，開發新的顧客的成本遠遠高於維繫舊顧客的五倍，面對客戶變節（consumer defection）的風險，企業若能提高顧客持續度五個百分點，就可以提高  25％  ~  85％  的利潤（Griffin,1996）。因此，企業開始正視過去只強調「拓展市場策略」的缺失，轉而重視並推動能夠吸引與維持提升顧客關係的策略，即 「關係行銷」，也使得行銷理論的焦點，逐漸由以「交易」為主轉而以「關係」為主，並注重「建立有利的關係行銷網路」，以多元化 、個人化的溝通方式和消費者建立良好的互動關係，也可以說是希望能將服務加以實質化與顧客化。

    依據20 －80法則，百分之八十的銷售是來自百分之二十的舊顧客，

Peper＆Roger（1993）研究，開發新顧客的成本比維持舊顧客的成本要來得高出六至九倍之多。故如何留住這百分之二十的顧客，是企業主要的行銷工作之一，也是本研究探討且研究之所在。藉由知識管理應用於顧客關係管理CRM系統的建置，可以為企業尋求最佳的顧客、維持住優秀的顧客，產生最大化的顧客效益，並進行有效的風險管。且一旦此技術體系若能深植組織中，必將成為企業的競爭利器，則對利潤的貢獻比例會遠大於對營收的影響。

    隨著資訊與通訊技術的快速發展，尤其是在資訊的蒐集、處理以及即時互動能力的增強上，大為降低了企業接觸及服務廣大顧客的成本，故使得關係行銷可以重新浮現企業的競爭舞台上，且配合資訊科技技術，不僅可以建立龐大的顧客資料庫，還可以進行顧客資料的深入挖掘 （data  mining ），藉由系統化的資訊處理，適時的掌握商機，並藉由顧客價值的提升，建立忠誠穩定的長久關係，以達成企業永續經營的目標。所以說企業顧客關係管理，一方面更可藉由對顧客滿意度的提升來增加顧客的忠誠度與維持長久良好關係，一方面更可藉由顧客的需求的有效掌握來增加創造組織利潤的機會。因此，本研究將對關係行銷的運用與知識管理，做進一步而深入的了解，整理相關知識管理所提出之架構及觀念，探討顧客關係管理。
4、 研究目的：

知識管理在確保人們擁有其所需的技術及資訊，以便適當地評估企業之問題及機會，並且藉此協助人們對不斷變動的社會、經濟、產業及客戶需求的環境有所準備與調適因應。而透過研究，經營管理者若能知曉如何利用知識管理來達到提昇公司顧客關係營運管理的績效，對企業實施顧客關係知識管理系況的了解，探討推行管理之程序、重點、架構及其相關影響因素，並確實深入了解該企業為何需要進行管理？如何加強推動？如何運用以帶來實質的貢獻？ 則必能在ㄧ片知識管理、 顧客關係推動的熱潮中，順勢而為，扎下組織，也免除了許許多多存在於組織運作上的「漏失與錯誤」即造成的人力或物力上的「 浪費」。故本研究欲運用現行文獻之理論架構進行分析、探討及學習，並為日後相關企業進行相關活動推行知識管理之參考。

    然而不同的資訊系統存在著不同的特性，尤其對影響層面極廣的CRM來說，各企業經營體質不同，其步驟及因應所需方法也有所不同（如下圖一），經營模式不同，服務性質更是不同，在也不能等閒視之。因此，不同企業必須針對自己的目標、組織流程設計、企業行事風格及企業文化性質等，進行CRM的規劃及設計，才能真正滿足自己客層的需要。

         顧客關係管理四大階段所應用之資訊科技

	CRM階段
	所應用之資訊科技

	1、資料、資訊的蒐集
	    資料蒐集（data collection）
＊銷售點管理系統（POS）
＊企業資源規劃系統（ERP）
＊顧客電話服務中心（call center）
＊電子訂貨系統（EOS）
＊電子資料交換（EDI）
＊信用卡核發（card issue）
＊市場調查與統計

  （marketing＆statistics）

	2、資料、資訊的吸收與整理
	    資料儲存（data storage）
＊資料庫（database）
＊資料倉儲（data warehouse）
＊資料超市（data mark）
＊知識庫（knowledge base）
＊模型庫（model base）

	3、資料、資訊的吸收與整理
	    資料採礦（data mining）
＊線上即時分析處理（OLAP）
＊統計（statistics）
＊學習機制（machine learning）
＊決策樹（decision tree）

	4、資料、資訊的展現與應用
	    資料的展現（data visualization）
＊主管資訊系統（EIS）
＊報表系統（reporting）
＊查詢（Ad Hoc Query）
＊決策支援系統（DSS）
＊決策資訊系統（SIS）


【圖一】資料來源、林義堡，1999，運用資訊科技推動顧客關係管理，電子企業經  理人報告，第3期；陳巧佩，2001

綜合研究動機，本計畫的研究目的如下：

ㄧ、  利用知識管理的資料庫，建立分析顧客關係管理資訊系統，提供行銷輔助建議於顧客管理資訊系統之中，針對不同顧客提供其所適合喜好的產品服務。

二、  建立專用系統以減低使用大型分析軟體的諮詢成本及軟體成本

      問題。使用大型分析軟體需要專業顧問的領域經驗。因此，建 

      立專用系統內入過去學者於行銷領域的建議，以免去使用者學

      習使用型分析軟體的困擾。

   三、　以資料採礦的關聯分析法則，尋找不同顧客群的消費行為模式。

        研究於不同顧客忠實度客群之間消費行為模式的差異，以提供

        行銷建議。

五、研究範圍與限制
    由於資料的收集不易，且需要長期且大量的資料，才能具有準確性，倘若將此力用知識資料管理之系統套用於產業之中，前提必須是套用在銷售量在ㄧ定的程度之上，這樣的系統分析也才能夠更趨近於準確性。

由於CRM系統大多應用於電話客服中心，應用企業太多傾向於大型資本密集的企業，中小企業對於CRM的需求，則是不斷的在增加，且一套CRM的資訊系統往往是高成本的企業工具，否有必要性的施行CRM，變有賴企業管理人員仔細的考量。倘若以零售業為例，零售業是產業的第一線，良好的銷售成果將帶動相關產業的景氣改變。因此，有必要建立一符合於零售業的CRM系統，針對零售業進行CRM系統流程面的建議以及系統軟體面的整合。

    因此，本計畫研究針對以上的需求，定義了本研究的研究範圍與 

限制如：

一、零售產業：公司之業務主要以產品銷售為主，企業本身的業務內容不包含製造功能。

2、 銷售產品類別穩定：不對改變銷售方向的公司，本身就沒有固定銷售的目標，客戶族群也不固定。因此，本研究所著眼的目標將是產品類別穩定的個案。

本研究僅針對企業已經有使用任何形式的銷售系統作為探討。當企業投入顧客關係管理的時候面臨流程改變成本與系統改變成本的問題。 因此，本研究將針對此一狀況提出一個可作外掛模組式的 CRM  系統實作應用，作為本研究的核心。

實驗流程圖


                          確立研究目的



                      確立研究方法與流程



                      文獻回顧與資料蒐集



                    建立CRM資訊系統實作
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                             結論  

步驟一：確定本研究之研究目的。

步驟二：在確定研究目的後，進一步擬定為達成研究目的所需採行的方法及應有的程式與流程。

步驟三：收集國內外有關學者的文獻，以了解過去的研究成果，並尋找適合的顧客關係管理資料。

步驟四：參考文獻中各學者所發展之資料與顧客關係管理研究重心，建立本研究之分析系統。

步驟五：以上階段所發展的分析系統，以實際收集分析的個案資料導入分析實作。以驗證本研究所提的系統架構的可行性。

步驟六：依據步驟五實際結果作出結論，提供後續研究之參考。

六、預期成果

    本研究旨在建立知識管理導入顧客關係管理過程的理論基礎及價值

觀念，藉由研究主題的確定，進行相關文獻的整合彙總，發展出完整的

模式架構，再利用個案企業的實際運作進行證實研究分析，並進行架構

的驗證與修正。本研究主要先針對研究之結果導出預期成果，並提出對

學術研究與實務界之貢獻建議，且對本研究之限制作一檢討，進而導出

後續可能之研究方向，以作為未來顧客關係知識管理研究之參考。

    預期做到的目標如下：

一、在資料、資訊與知識的蒐集與儲存蓄積方面，將不同部門，整合資料庫。

二、在資料、資訊與知識的吸收與整理方面，配合行銷活動，掌握顧客消費行為。

三、在資料、資訊與知識的展現與應用方面，維持與顧客的長期良好關係。

四、在活動之執行與調整方面，藉由行銷活動資料之分析，做企業人力資源調配。

五、在實行績效的分析與衡量方面，建立標準化模式，以激勵員工向心力。

六、創造產業與顧客相贏的局面，維持良質的品牌資產。

七、善用IT技術，提升產業整體效能。

八、全體動員，唯才適用，強化產業核心競爭能力。

九、強化產業之流通供應鏈，運用行銷的差異化以區隔市場需求。

十、配合政府施政措施，做好商品與服務品質之前瞻性規劃。
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