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 چکيده
تا کنون  شیدایاز آغاز پ یزمان یمتوال یدوره  کیدر  یارتباط با مشتر تیریمفهوم مد 

 یایکند در دن یم تیهدا یاصلاح عملکرد تجار یکرده است،که ما را به سو دایگسترش پ

هم  ییتواند بعنوان راه حل نها یم یارتباط با مشتر تیریامروز،مد یبه شدت رقابت یتجار

را  انی،مشتریتباط با مشترار تیریسازمان مطرح شود.در مد یو هم برا یمشتر یبرا

تجارت در نظر  یبلکه آن ها را بعنوان عضو داخل رندیگ یدر نظر نم یبعنوان اجزاء خارج

با  ادیتماس ز نیباشد . بنابرا یبلند مدت با آن ها م یرابطه  کی جادیگرفته و هدف ا

اشد . ب یم یارتباط با مشتر تیریمد یضرور یها صهی، تعهد و ارائه خدمت از خص یمشتر

به  یدیکاملا جد چهیاز در نینو یکردهایامروزه به عنوان رو یارتباط با مشتر تیریمد

 ردیسازمان ساده تر انجام گ تیریشود مد یباعث م دیجد کردیرو نینگرد. ا یسازمان ها م

 یساختار ازمندیرو سازمان ها ن نیسازمان گردد. از ا یها نهیدر هز ییو موجب صرفه جو

سازمان ها  گری. از طرف ددینما لیو آنها را تعد دهیرا بهبود بخش ها سکیر است که بتواند

 ییمعنا گریکدیجدا از  یمنابع سازمان تیریو مد یارتباط با مشتر تیریاند که مد افتهیدر

دو نرم افزار  نیا نیب یساز کپارچهیسازمان لازم است به  یبقا یکنند و برا ینم دایپ

 دهند. تیاهم

 .مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت منابع سازمانی، نوآوری :يديکل واژگان
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 3 عرفانه نوروزي ، 2 ، پویا روزبه جوان 1 قدافسون سرو

 .سپیدان واحد اسلامی آزاد دانشگاه اطلاعات، فناوری مهندسی ارشد کارشناسی دانشجوی 1 

 .سپیدان احدو اسلامی آزاد دانشگاه اطلاعات، فناوری مهندسی ارشد کارشناسی دانشجوی 2
 .دانیواحد سپ یدانشگاه آزاد اسلام دان،یواحد سپ وتریگروه کامپ 3
 

   نام نویسنده مسئول:
 افسون سروقد

 

 CRMنرم افزار  يدر مقاوم ساز دیجد يها ياستفاده از تکنولوژ
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 مقدمه
تمایل روز افزون شرکت ها و سازمان ها به بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتریان که در تمامی فرایند ها، تکنولوژی ها و منابع 

 CRMنرم افزار نیست بدین معنا اگر می خواهید تنها یک  CRMانسانی به جذب، توسعه و نگهداشت مشتریان کمک می کنند. از طرفی 

را موفقیت آمیز در شرکت خود پیاده سازی کنید باید علاوه بر بکارگیری نرم افزار، فرایند های مرتبط با مشتری را بدرستی بچینید و 

ود را با آنها گسترش دهید، از آنها را نیز در شرکت خود جا بندازید. مشتریان جدید جذب کنید، رابطه خCRMفرهنگ استفاده از نرم افزار 

به شما کمک می کند رابطه با مشتریان  CRM  به خوبی مراقبت کنید و آنها را مدت زمان طولانی به عنوان به عنوان مشتری حفظ کنید.

ز طرف دیگر نرم افزار فعلی را گسترش دهید و همچنین بتوانید مشتریان جدید جذب کرده و در نهایت از مشتریان به خوبی مراقبت کنید. ا

و مدیریت منابع سازمانی جدا از یکدیگر معنایی پیدا نمی کنند. شرایط همواره در حال تغییر است و فاصله میان   مدیریت ارتباط با مشتری

کسب و کار  این دو راهکار بسیار خط باریکی است. در حال حاضر شرکت ها می توانند با تبادل یکپارچه اطلاعات میان دو سیستم، برای

مفاهیم و ارزیابی مقاله اول مورد بررسی قرار گرفته شده،  2ساختار مقاله به این صورت می باشد در بخش بیاورند.  خود سود آوری به ارمغان

و ارائه راهکار  5مقایسه دو مقاله انجام می گیرد، بخش  4بررسی می شود، بخش  2مفاهیم و ارزیابی مقاله  2همانند بخش  3در بخش 

 توضیحات راه حل پیشنهادی معرفی می شود و بخش آخر به نتیجه گیری اختصاص دارد. 

 

 روش نویسنده جاستين بون-1

در مدیریت ارتباط با مشتری،مشتریان را بعنوان اجزاء خارجی در نظر نمی گیرند بلکه آن ها را بعنوان عضو داخلی تجارت در نظر 

با آن ها می باشد . بنابراین تماس زیاد با مشتری ، تعهد و ارائه خدمت از خصیصه های ضروری  گرفته و هدف ایجاد یک رابطه ی بلند مدت

 مدیریت ارتباط با مشتری می باشد .

مدیریت ارتباط با مشتری یک پروسه ی مداوم شناسایی و خلق ارزش جدید با هر مشتری و سپس به اشتراک گذاشتن منفعت 

ت . این موضوع نیازمند ادراک ، تمرکز و مدیریت بر همکاری مداوم میان تولید کننده و مشتری حاصل از آن در سراسر عمر شرکت اس

 انتخاب شده ، برای خلق دو جانبه ی ارزش و به اشتراک گذاشتن آن از طریق وابستگی و تنظیمات سازمانی است .

ایگاه یابی در بازار ( بخش های بازاریابی استراتژیک کارشناسان بازاریابی اظهار داشته اند که ) بخش بندی ، هدف گیری بازار و ج

هستند و چهار عنصر بازاریابی ) قیمت ، محصول ، توزیع ، ترفیع ( بخش های بازاریابی تاکتیکی می باشند . عناصر آمیخته بازاریابی یک 

 ی کافی نیست .اختصار و ساده سازی بوده و این رویکرد تبادلی ) تجاری ( ، برای مدیریت ارتباط با مشتر

در مدیریت ارتباط با مشتری علاوه بر چهار عنصر ذکر شده در بازاریابی ، چهار عنصر دیگر به نام های ارتباطات ، حفظ ، مراحعه ، 

 . (2و1)بهبود و همچنین تکنو لوژی را به آن اضافه می کنیم

 اط با مشتری شامل : اما مدیریت ارتباط با مشتری چیزی بیش از این ها می باشد . مدیریت ارتب

 تعهد به مشتریان 

 ) آموزش و اخیار دهی ) توانمند سازی 

 استاندارد خدمت 

 مدیریت رسیدگی به شکایات 

Gordon  عنصر بازاریابی ارتباط ) که تا اندازه ای بهنوان جایگزین  چهار عنصر سنتی بازاریابی عمل می کند ( 11آنچه را که 

 نامگذاری کرد ، بدین صورت است :

  سازگاریمشتری 

  ارتباطات ، تعاملات و جایگاه یابیطبقات 

  سنجش مشتریتوانایی ها 

  توجه به مشتریهزینه ، سود بخشی و ارزش 

 زنجیره ی ارتباطات کنترل تماس ،بر حسب پروسه ی نقدی 

 همکاری و یکپارچه سازی 

مشی بوده در حالیکه  ه ریزی ، کارکنان ، پروسه ، خطبرنام "موفقیت در مدیریت ارتباط با مشتری  "برای برخی از افراد چهر عنصر 

  می باشد . این مقاله به برسی این جنبه ها با مثال هایی در هند خواهد پرداخت . ، این عناصررویه و کارکنان ،، پروسه، محصولبرای سایرین
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 مدیریت ارتباط با مشتري و چهار عنصر بازاریابی -1-1

مشتری ذر یک دوره ی متوالی  از آغاز پیدایش تا کنون گسترش پیدا کرده است . که ما را به سوی اصلاح مفهوم مدیریت ارتباط با 

عملکرد تجاری هدایت می کند . مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی مدیریتی بوده که سازمان را قادر می سازد بر مشتریان تمرکز 

ن . این کار کمک می کند تا اطلاعات مربوط به مشتری ، فروش ، کارایی بازاریابی کنند و روابط قوی تری با ارباب رجوع ایجاد کن

 . (3)،حساسیت و گرایشات بازار را یک به یک کنار هم قرار دهیم

در دنیای تجاری به شدت رقابتی امروز ، مدیریت ارتباط با مشتری می تواند بعنوان راه حل نهایی هم برای مشتری و هم برای 

رح شود . این مسئله ثابت شده است که سر انجام ارتباطات ، تمامی ابعاد رقابت سازمانی را معین می کند : استراتژی های سازمان مط

سازمان ، فرهنگ سازمان ، تاکتیک سازمان ، افراد سازمان ، سهم سازمان در بازار ، رشد سازمان ، سود دهی سازمان ، ارزش گذاری سازمان 

شتری ، مشتریان را به عنوان اجزاء خارجی در نظر نمی گیرند بلکه آن ها را بعنوان عضو داخلی تجارت در نظر گرفته و ، مدیریت ارتباط با م

هدف ایجاد یک رابطه ی بلند مدت با آنها می باشد . تماس زیاد با مشتری ، تعهد و ارائه خدمت بنابراین از خصیصه های ضروری مدیریت 

 ارتباط با مشتری می باشند .

از زمانی که هنری فورد تولید انبوه را ابداع کرد ، تمرکز ما بر روی محصول است . تمرکز بر افزایش بازدهی و کاهش هزینه ی هر 

 واحد بوده است . تمرکز بر الصاق مشخصات محصولات ، هماهنگ شدن ساختار مدیریتی با خطوط تولید و سود و زیان محصول است . این

سال اخیر تغییری در این وضعیت رخ داده است ، خوشبختانه ژاپن از  5یان و سود و زیان مشتری نبوده است .در موارد هماهنگ با مشتر

تراتژی اصلی خود گسترش مفهوم مدیریت کیفیت جامع بوسیله ی دمینگ و ژوران و ... استفاده کرد . مفهوم کیفیت ، سکیفیت بعنوان ا

 .(5و4)ه بر اساس استانداردها و انتظارات مشتریان تعریف شده استبوسیله یاذراک باطنی تعریف نشده است بلک

کیفیت ، مطابقت با نیازهای مشتریان است . کیفیت ، برای حفظ و نگهداری مشتری ، تقویت سود بخشی و بدست آوردن سهمی از 

ری را می توان در مفاهیم اساسی تمرکز بر بازار برای انواع سازمان ها ضروری می باشد .ایده ها و ایده آل های مدیریت ارتباط با مشت

مشتری در مدیریت کیفیت جامع ، دنبال کرد . بنابراین مشتریان موضوع اصلی می باشند . از این رو مشتریان مهم ترین دارایی هر سازمان 

پنج برابر بیشتر از حفظ  بوده و تمرکز بر مشتری ، تبدیل به یک هدف حیاتی برای سازمان شده است . هزینه ی جذب یک مشتری جدید

مشتری راضی فعلی می باشد . ارتباط با مشتری یک جنبه ی کلیدی در حفظ و نگهداری مشتریان موجود و بدست آوردن یک مشتری 

مدیریت ارتباط با مشتری یک پروسه ی مداوم جدید دیگر است . بنابراین تمرکز بر ارتباطات با مشتری یک نوع سرمایه گذاری است .

ایی  و خلق ارزش جدید با هر مشتری  و سپس به اشتراک  گذاشتن منفعت حاصل از آن  در سراسر عمر شرکت  است.این موضوع شناس

نیازمند ادراک تمرکز  و مدیریت بر همکاری مداوم میان تولید کننده  و مشتری منتخب برای خلق دو جانبه ی ارزش و به اشتراک گذاشتن 

 یمات سازمانی است.آن از طریق وابستگی  و تنظ

مشتری، مرکز تمام آغازها در مدیریت ارتباط با مشتری است. حال ما در این قسمت می بایست میان مشتری و مصرف کننده تمایز 

قائل شویم، همچنانکه تمایل داریم این دو واژه را بجای یکدیگر بکار ببریم مشتری، خرده فروش ، توزیع کننده،کاسب می باشد.در حالی که 

مصرف کننده ،استفاده کننده ی نهایی محصول یا خدمات می باشد. هر دو به یک میزان از توجه،نیاز دارند.چگونگی برخورد  کارکنان 

شرکت با مشتری می تواند سبب شکل گیری یا از بین  رفتن ارشود و سر انجام در سود بخشی تاثیر گذارد در نتیجه مدیریت ارتباط با 

مفهوم رضایت به تعهد است.کارشناسان بازاریابی اظهار داشته اند که )بخش بندی،هدف گیری بازار و جایگاه یابی در مشتری فراتر از فقط 

بازار( بخش های بازاریابی استراتژیک هستند و چهار عنصر بازاریابی)قیمت،محصول،توزیغ،ترفیع( بخش های بازاریابی تاکتیکی می 

 صار ساده سازی بوده و این  رویکرد تبادلی )تجاری( برای مدیریت ارتباط  با مشتری کافی نیست.باشند.عناصر بازاریابی آمیخته یک اخت

در مدیریت ارتباط با مشتری علاوه بر چهار عنصر ذکر شده در بازاریابی، چهار عنصر دیگر به نام های ارتباطات،حفظ،مراجعه،بهبود  

یریت ارتباط با مشتری چیزی بیش از این است پیوند رضایت مشتری به وفاداری که به و همچنین تکنولوژی را به آنها اضافه میکنیم.اما مد

 ترتیب وفاداری هم در طول زمان به سود بخشی پیوند داده می شود.مدیریت ارتباط با مشتری شامل:

 تعهد به مشتریان .1

 آموزش و اختیار دهی)توانمند سازی( .2

 استاندارد خدمت .3

 مدیریت رسیدگی به شکایات .4

وب فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری شامل سه مرحله میباشد: ساخت،که هدف را تحت پوشش قرار می دهد،برنامه ها و چارچ

 شرکاء مدیریت و نظارت اجرا.
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عنصر بازاریابی ارتباط ) که تا اندازه ای بعنوان جایگزین چهار عنصر سنتی بازاریابی  عمل می کند(  Gordon 11 آنچه را که 

 ،بدین صورت نامگذاری کرد:شناسایی کرد

:بازاریابی ارتباط اشاره می کند به اینکه اهداف منحصر به فردی برای هر مشتری تنظیم می شوند و سپس استراتژی مواجه مشتری

 با هریک از آنها توسعه می یابد.

 : دامنه و قلمروی محصولات و خدمات ارائه  و مهیا شده برای مشتریان را مشخص می کند.طبقات

وانایی ها: محدوده ای از شایستگی هایی که می بایست در هر شرکتی به منظور ایجاد سود دوجانبه موجود باشد. هزینه ،سود ت

 بخشی و ارزش؛تمرکز بر درک و اصلاح مفهوم سود دهی به مشتریان و سپس به اشتراک گذاشتن از این ارزش.

که فرآیندها عملکرد موثر  و کار آمدی در منافع مشترک و دو جانبه ،بر حسب پروسه ی نقدی، برای اطمینان از اینکنترل تماس

 مشتری و شرکت داشته باشند، بازاریابان ارتباط لازم است گروه را با تمرکز بر مشتری رهبری کنند.

ی و شرکت : اگرچه رویکرد بازاریابی ارتباط تا حدودی موجب یکپارچگی و ادغام پروسه ی معامله مشترهمکاری و یکپارچه سازی

 می شود، اما در بالاترین سطح نیاز به رویکرد همکاری خواهیم داشت.

 : محصولات و خدمات متناسب با نیازها و انتظارات مشتریان شده، به منظور خلق حد اکثر ارزش برای مشتریان.سازگاری

 ید به شدت دو جانبه  و عنادار برای آنها باشد.: ارتباط با مشتری مبتنی بر ارتباطات با مشتری با ارتباطات،تعاملات و جایگاه یابی

 :یک نفر باید وسواسانه به سنجش مشتری بپردازد.سنجش مشتری

توجه به مشتری:باید به مشتریتوجه حقیقی داشت.که این مطلب، شکل گیری ادتباطی که ارزش دو جانبه خلق می کند را تضمین 

 می کند.

ات تولید کنندگان،دلالانف کارگران،و..... شامل خلق ارزشاز شرکت به مشتری است را در :زنجیره ی کامل ارتباطزنجیره ی ارتباطات

 بر می گیرد.

:این ها جنبه کلیدیتجارت در مدیریت ارتباط با مشتری بوده که اساس سود بخشی ارج دهی به مشتری،توجه و نگه داری مشتری

عنصر سنتی بازاریابی می باشند. توانایی افزودن و تمیز دادن  4ری متفاوت با عنصر جدید مدیریت ارتباط با مشت 4در فروش می باشند. این 

 عنصر موفقیت در مدیریت ارتباط با مشتری عبارت اند از: 4عنصر جدید است. 4ارزش،ماهیت 

برسید و چگونه  :اگر شما برنامه ریزی نداشته باشید و دقیقا ندانیدکه با مدیریت ارتباط با مشتری به چه می خواهیدبرنامه ریزی

 داده ها را بدست آوردهو از آنها استفاده کنید،احتمال دارد که تکنولوژی اشتباه خربداری کنید و بدتر از آن بدون برنامه ورشکست شوید.

:ضروری است که کارکنان و شرکاء درگیر این موضوع شوند.کارکنان نیاز دارند که مهارت های خدمت به مشتری و اهداف و کارکنان

ملکرد مدیریت ارتباط با مشتری را آموزش ببینند. در عین حال آنان برای تعغیرات تکنولوژیکی که در طرز کار آن ها رخ می دهدآماده ع

شوند.این نکته اهمیت دارد که اطلاعات ورودی کارکنان  را برای  تعیین اینکه آنها پروسه کاری را چگونه ارزیابی می کنند جمع آوری 

 کنید.

یی که حیاتی ترین جنبه مدیریت ارتباط با مشتری ، برقراری ارتباط با مشتری می باشد و کارکنان کسانی باشند که این از آنجا

ند.در رابطه را آغاز و بر قرار می کنند،آنها باید چگونگی تعامل با مشتریان ، نفوذ در میان آن ها و ارائه خدمت به مشتریان خود را بلد باش

ان در ارائه خدمت به مشتری ،اطلاعات قرار دارند.به طعنه اینجا جایی است که اکثر شرکت ها در مواجه شدن کارکنان با بطن توانایی کارکن

مشتریان خود ناتوان هستند. اغلب آنها ناچار می شوند در تعامل با مشتریانی که حقایق را نمی بینند قرار بگیرند که این امر منجر  به 

 سازی این مسئله می شود.بررسی مشتریان و برطرف 

پروسه مدیریت ارتباط با مشتری یک نقشه ی کمکی  برای درک  چگونگی تماس با مشتریان با شرکت جمع آوری اطلاعات   پروسه:

و نحوه پردازش آن می باشد. روشهای تکراری تماس با مشتری و برنامه های یکی کردن اطلاعات بدست آمده از تمام نقاط تماس با 

 را نشان می دهد. مشتریان

اکثر شرکت ها پروسه ی تحلیل را از دید خود تکمیل می کنند؛ و سپس تلاش می کنند تا مشتریان را متناسب  با این پروسه 

 سازند.در عوض می باید ما از مشترین فعلی خود  دقیقا بپرسیم به چه چیزهایی نیاز دارند،چه چیزهایی می خواهند  و از ما  چه انتظاراتی

ند. همچنین آنچه را که مشتریان فعلی نیاز دارند، می خواهند و انتظار دارندرا دریابیم.سپس مراحل پروسه ی تحلیل را طرح کرده و این دار

 .(7و6)اطلاعات را  با سایرین به اشتراک بگذاریم

ی انتخاب کنیم. اخیرا ابزارهای : حالا زمان انست که ما خط مشی و طرح تکنولوژیِکی  خود را در مدیریت ارتباط با مشترخط مشی

نرم افزاری  و تکنولوژیهای متعددی که راح حل هایی  برای جنبه های مختلف از مدیریت ارتباط با مشتری ارائه می دهند برای کاربرد های 

http://www.rcsj.ir/


 16 -36، ص 6931، پاییز  7، شماره  ی علمی پژوهش در علوم رایانهمجلـه
ISSN: 2745-3673  

http://www.Rcsj.ir 

 

 

با کار شما که براحتی با تجاری معرفی شده است.بسته های تکنولوژِی متنوع مدیریت ارتباط با مشتری را امتحان کنید و مناسب ترین آنها 

 خدمت به مشتری تطبیق می یابد را پیدا کنید.

تکنولوژی بسیار مهم بوده  و می تواند جز لا ینفک موفقیت در مدیریت ارتباط با مشتری باشد. هرچند شرکت پیش از تعیین خط 

درصد آن تکنولوژی  28،درون سازی بوده وتنها درصد مدیریت ارتباط با مشتری  08مشی تکنولوژی خود  باید کارهای زیادی انجام دهد.

می باشد شرکت ها در شناسایی و تشخیص تکنولوژی که تمرکز مشتری را آشکار  نمیکند، شکست خورده  اند . معمولا تکنولوژی تجربه ی 

 مشتری را را ارائه نمی دهد.بلکه فقط آنرا امکان پذیر می سازد.

مختلف اطلاعات از ارباب رجوع، سرمایه گذاری شده است،در عین حال دفعات زیادی نیز  مقدار زیادی پول برای جمع اوری انواع

ز وجود دارد که این اطلاعات هرگز آنالیز و تحلیل نشده اند. هرگز برای درک مشتریان یا برای ایجاد منفعت در مدیریت ارتباط با مشتری  ا

 آنها استفاده نشده است.

،در مرحله ی مرکزی برای کسب مزیت رقابتی قابل حفظ،در دنیای تجاری واقع شده است.اگرچه مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری

تصور شده بود مدیریت ارتباط با مشتری باعث دگرگونی در تجارت  می شود، اما تاثیر آن در تجارت هند مخلوط شده است. ابزاری 

اطلاعات بنگاهای اقتصادی برای جذب و حفظ مشتریان سود بخش  استراتژیک که ترکیبی از پروسه  ی تجارت ،تکنولوژی ،کار کنان و

 است،مدیریت ارتباط با مشتری  نامیده میشود.

مسلط ترین سرمایه گذاران در بحث مدیریت ارتباط با مشتری ،صنایع خدمت محور عمدتا خدمات مالی مثل  بانک ها،شرکت های 

ها،کالاهای مصرفی با دوام ، بازاریابی بی واسطه ، خرده فروشی و بخش وسایل  بیمه، واسطه ها، خدمات فناوری اطلاعات، مهمان خانه

 .(0)ارتباطی می باشند

از این ابزار بدرستی  ,  BPL Telecom ,standard chartered Bank, ICIC Lombard ,Air india  سازمانهایی چون

که مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان گسترش پیدا میکند است آنچه استفاده کرده اند و به مزیت دست یافته اند. تفاوف آنها در روشی 

 که باعث تعغیر ان ها می شود ترکیب تکنولوژی و پروسه به کار گرفته شده است.

وسایل نقلیه تعمیر شده ، یکی از مهمترین اندازه گیری های توجه به مشتری بوده  18888، شکایت مشتریان برای هر Marutiدر 

 جنبه های اصلی نظارت  و دسته بندی عملکرد فروشندگان را تشکیل می دهد.و یکی از 

 

 روش دکتر محمود تقوي فرد -2

، هاآنیی مسائل گشامشکلکننده چگونگی تعامل با مشتری، یلتحلیک سیستم  عنوانبهمدیریت روابط مشتری را  دکترتقوی زاده

ا و همچنین تبادلات مالی/اقتصادی موسسه ما تعریف کرده است. مدیریت روابط برای خرید خدمات و محصولات شرکت م هاآنبرانگیختن 

یری یک رویکرد هوشمندانه کارگبهیرنده همه ابعاد تعامل با مشتری بوده و با تمام عناصر مرتبط با مشتری سازمان از طریق دربرگمشتری 

کند که متشکل از فرایندهای تجاری، فناوری و قوانین یمی تعریف امؤلفهسپس مدیریت روابط مشتری را  دکترتقوی زادهدر ارتباط است. 

باشد. برای کسب موفقیت، یک سیستم یمهمکاری و مشارکت با مشتریان از طریق نقاط مختلف روی چرخه تجاری  منظوربهیاز موردن

د تا در چنین شرایطی قادر بود درک و شناخت ی مرتبط با مشتری باشهادادهیرنده یک مقدار بیشتری از دربرگمدیریت روابط مشتری  باید 

افزایش سهم بازارشان تمرکز  منظوربههای بازاریابی سنتی بر روی آمیخته بازاریابی یاستراتژبهتری از فرایندهای فوق به دست آورد. 

خود یک  نوبهبهد. حجم مبادلات یمت، محصول، ترفیع و مکان توزیع. هدف اصلی افزایش حجم مبادلات بین فروشنده و خریدار بوقداشتند: 

کرد. مدیریت روابط با مشتری یک حرکت حرفه یمهای بازاریابی و فنون را ارزیابی یاستراتژرسید که وضعیت یممعیاری خوبی به نظر 

ی مدیریت سازیادهپداشتن و  منظوربهی افزایش حجم مبادلات است. هدف آن افزایش سودمندی مشتری، درآمد و رضایت اوست. ماورا

افزایش حجم فروش  منظوربههای شرکت، روابط با مشتری را یهروها و یفناوری گسترده از  ابزارها و فنون،امجموعهروابط مشتری، یک 

یدگاه یندهایی بوده که دارای دیدگاهی است که فراتر از دفرابر پایه استراتژی و  اساساًدهند. بنابراین، مدیریت روابط با مشتری، یمارتقاء 

با مشتریان مفید و  بلندمدتمند برای ایجاد و حفظ روابط مدیریت روابط مشتری یک استراتژی منظم و نظام .ی است احرفهفنی و 

گیرد که بر روی یمآمیز برای مدیریت روابط با مشتری از یک فلسفه و استراتژی تجاری نشات یتموفقباشد. یک نقطه شروع یم سودرسان

یی هامؤلفهی توانمندسازی مدیریت روابط مشتری در ارتباط با فناورهای شرکت در جهت ارضای نیازهای مشتری تمرکز دارد. یتفعالهمه 

گردد. ساختار مدیریت روابط مشتری در تلاش یمگذاری نتایج و بازخوردهای تجاری یاستسی و مشخطیندهایی است که منجر به فرابرای 

 .(9)گرا)تمرکز بر روی مشتریان( را خلق کندیمشتره مستقل و یک رویکرد است تا یک دیدگاه یکپارچ
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 مشتری؛ .1

 روابط و ؛ .2

 مدیریت..3

 
 عناصر مدیریت روابط با مشتري -1شکل 

 

 مشتري-2-1-1

خوب، کسی است که سود و منفعت بالا با مشتری تنها منبع برای سودمندی فعلی و در جریان سازمان و رشد آتی آن است. مشتری 

یر نیست. گاهی اوقات تمایز پذکنترلکند و منابع همیشه محدود هستند؛ زیرا مشتری باهوش است و رقابت نیز یمکمترین هزینه تولید 

در  کنندگانمشارکتوی یک امر چالشی و مشارکتی از س معمولاًکنند دشوار بوده و یمیک مشتری حقیقی زمانی که اقدام/تصمیم به خرید 

ی مشتریان دهسازمانهای اطلاعاتی ممکن است توانایی سازمان را در تمایز و مدیریت/یفناورگردد. یمهای سازمانی تلقی گیرییمتصمامر 

 بر اساسگرفته شود که  در نظریک نگرش بازاریابی  عنوانبهو تقویت کند. مدیریت روابط با مشتری ممکن است  بالابرده

 .(18)از( مشتری باشد آمدهدستبهلاعات)اط

 

 روابط-2-1-2
باشد. یمکننده متقابل و همچنین تعامل و همبستگی مداوم و مستمر یتهدایرنده یک رابطه دربرگرابطه بین یک شرکت و مشتریانش 

ی و شناخترواند. ممکن است داری بعد یرتکراری باشغ، مداوم و مستمر و یا ناپیوسته، تکراری یا بلندمدت، مدتکوتاهیک رابطه ممکن است 

شرایط بستگی دارد. برای  بر اساس هاآنیداً به رفتار خرید شدیا رفتاری باشد. مثبت بودن دیدگاه مشتریان نسبت به محصولات شرکت، 

های یتمأمورو یا برای  شوندیماینکه بلیط ها برای خانواده خریداری  بر اساسمثال، الگوهای خرید برای بلیط های هواپیما ممکن است 

برای هردو گروه  دوطرفهیرنده مدیریت این روابط بوده که دربرگیرنده سودمندی دربرگباشد. مدیریت روابط مشتری یمکاری، متفاوت 

 یری این رابطه است.گاندازه( ابزاری برای ClVدخیل در این رابطه به همراه دارد. طول دوره حیات مشتری)
 

 مدیریت -2-1-3

ین، دربرگیرنده بهبودهای یکپارچه پایدار و براعلاوهباشد. ینمتنها برای بخش بازاریابی  محدودشدهیت روابط مشتری یک فعالیت مدیر

هایی یتفعالدستیابی به  منظوربهی یک دانش یکپارچه دهشکل منظوربهی مشتری هادادهباشد. یممستمر در فرهنگ و فرایندهای سازمان 

ای است که برای حمایت یژهو افزارنرمگیرند. مدیریت روابط با مشتری نیازمند یک یمی سودمند بازار نشات هافرصتات و است که از اطلاع

 از: اندعبارتشود و یم کاررفتهبهاز فرایندهای مدیریت 

  ی؛رسانخدماتبخش 

 سفارش الکترونیکی؛ 

 مدیریت کاتالوگ؛ 

 نمایش فاکتورها؛ 
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 ی بازاریابی؛ وهابرنامه 

 ها.تحلیل 

 .(11)شوندیم بکار گرفتههای بازاریابی یتفعالتقویت و بهبود فروش و  منظوربه، فرایندها و رویکردها هافنهمه این فنون و 

 

 هاي عملياتیفعاليت مدت طول-2-1-4
یرون به درون سازمان و ب از یمشترایجاد رابطه با  منظوربه، عبارت است از طراحی ساختار سازمانی درواقعمدیریت روابط مشتری، 

کنند که نوآور بوده و یمی ادعا افزارنرمی هابسته کنندگانعرضههای متقابل از طریق این فرایند است. بسیاری از یداریپابالعکس و ایجاد 

سازی و یادهپرخوردار شدن از کند، اما در یک سطح جامع/کل، شاید بیمکه همه نیازها را برآورده  اندکردهایجاد  افزارنرمامکانی را در این 

که موجب تجدید و احیای یدرحالیرممکن برای برآورده ساختن تمام نیازهای تجاری به نظر برسد غویژه ممکن است امری  افزارنرماجرای 

 شود. یممدیریت روابط با مشتری 

شود. یک مدل مدیریت روابط با مشتری یمرفته گ در نظریک تقابل یکپارچه  عنوانبهدر یک سطح کاربردی، مدیریت روابط با مشتری 

ای یژهواز طریق یک طول مدت  توجهقابلی تجربیات، خلق یک توافق بندطبقهایجاد و  منظوربهیرنده یک ترکیب اصلی دربرگتجاری جامع، 

ونگی برخورد و رفتار کردن با مشتری یری این مدل، گروه یک استراتژی برای چگکارگبهبوده که روابط با مشتری را تداوم ببخشد. از طریق 

کند در یک بخش رفتاری خاصی اثربخشی بالایی داشته یمکند که چگونه با مشتری برخورد شود و مشخص یمکند و تشریح یمرا تعیین 

های مشتری یتراتژاسی محیطی و قوانین مرتبط با چگونگی برخورد با هادادهای از طریق تحلیل یژهوباشد. اعضای گروه از یک کدگذاری 

تواند از یمکنند. ابزارهای اجرایی این استراتژی یمیری از ابزارهای استراتژی گچشماستفاده  گروهکنند. در این مرحله،  اعضای یماستفاده 

ر حمایت از این روابط ی داشدهبرنامه ریزی یژهوهای گیرییمتصمید کرده و تائرا ارزیابی و  هادادهی استفاده کرده و بنددستههردو این 

 متقابل با مشتریان اتخاذ کنند. 

یجادشده و همچنین باعث ایجاد اروابط متقابل با مشتری از طریق بخش فیزیکی رفتار با مشتری و از طریق قراردادهای مشتری محور 

 گردد. یمروابط 

لایه ی از طریق یکرسانخدماتن تجاری و اجرای استراتژی و ای از این رفتار متقابل، همه اطلاعات ضروری، قوانییژهویک نمونه  عنوانبه

ای را یژهوکند تا تجربیات پیوسته  و مستمری یمیکپارچه کاربردی موسسه قابل حصول است. این امر شرایطی برای مشتریان فراهم 

گرفته  در نظریک نقطه قراردادی/توافقی  وانعنبهاو)زن/مرد( مناسب است. در خلال این دوره، مشتری هرگز  روابطدریابند که برای ایجاد 

ی اگونهبهگردد و یمشدند، اهداف سازمانی تعیین  بکار گرفتهسازی و یادهپها یاستراتژینکه روابط دوسویه ایجاد شد و مجردابهشوند. ینم

یازهای او به نمشتری و ارضا و خرسندی  ی بهرسانخدماتشوند تا بهترین رویکرد و شیوه را برای به حداکثر رسانی دوره یمی گذارهدف

 .(12)ارمغان آورد

 

 (CRMي( مدیریت روابط با مشتري)هارشاخهیزي فرعی)هاستميس -2-2

 شده است: عملیاتی، تحلیلی و مشارکتی.یمتقسزیرشاخه اصلی  3مدیریت روابط مشتری به 

 

 مدیریت روابط با مشتري عملياتی-2-2-1
کنترل و هدایت نیروی فروش،  افزارنرمیی برای رویاروی و چهره به چهره شدن با مشتری است: افزارهارمنیرنده دربرگاین سیستم فرعی 

یزی منابع موسسه ربرنامهکنترل و هدایت حمایت و پشتیبانی مشتری. این قسمت  بسیار شبیه با  افزارنرمکنترل بازاریابی تجاری، و  افزارنرم

ی فروش و بازاریابی و مدیریت همه خودکارسازی به مشتری از قبیل سفارش، رسانخدماتتبط با های مریتفعالیرنده دربرگاست و 

سازی یادهپاست. در اجرا و  شدهواقعباشد. این بخش در میان کاربردهای ابتدایی و اولیه مدیریت روابط مشتری یمیی از این قبیل هابخش

 افزارنرمکرد. این همان چیزی است که از سوی  مور مالی و منابع انسانی ترکیبتوان آن را با ایممدیریت روابط مشتری عملیاتی، 

باشد که  اثربخشتواند زمانی مفید و یمی جامع هادادهپذیرد. این یمصورت  SAPو PeopleSoftیزی منابع موسسه از قبیل ربرنامه

 گیرد. یمهای پیشین نشات یستمسشده یبترکبا  هاآنی مدیریت روابط با مشتری از عدم توانایی هاپروژهعمده دلایل شکست 
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 مدیریت روابط مشتري تحليلی-2-2-2

ی مرتبط با مشتری برای کاربران هادادهسازی و استخراج، تفسیر و گزارش دهی یرهذخمدیریت روابط با مشتری تحلیلی شامل کسب، 

مستقیم بر روی  طوربهتغییرات  سرعتی در حال رخ دادن هستند. یرگچشم، تغییرات با سرعت پرتنشباشد. در این جهان امروزی و یم

ی مرتبط نیز هاهدادی سازمانی که مسئول چنین تغییرات بوده و الزامات و ضروریات هابخشگذارد. درنتیجه، یمیر تأث وکارکسبهمه ابعاد 

ی معرفی شد که ادادههای یرساختزسازی یادهپام  21راه حل کلیدی برای تغییرات تجاری در قرن گیرد. یکیمدستخوش تغییر قرار 

گردد. استراتژی مدیریت روابط با یمیت منجر به بقا و پایداری شرکت درنهاو  بالابردهرقابتی را  فشار یرزتوانایی ارضای نیازهای مشتریان در 

ی اطلاعات مرتبط با مشتری در یک دهسازمانو ی، تحلیل بندطبقهیداً بستگی دارد که به شدی ادادههای یرساختزمشتری سازمان به 

 ی در مدیریت روابط با مشتری به شرح زیر است:پردازدادهپردازند.  چهار بخش اصلی فناوری یمسطح وسیع و گسترده  

 ؛هادادهسازی و نگهداری یرهذخ 

  ؛هادادهسیستم مدیریت پایگاه 

 ی؛ کاوداده 

 تحلیل تجاری. افزارنرم 

های مرتبط با مدیریت روابط با یتفعالکه هر یک از  اندشدهبکار گرفتهی افزارهانرمها و یستمسی اصلی، هابخشاز این در درون هر یک 

 کنندگانمشارکتی ریاضی برای هامدلی پایگاه داده، تحلیل ارزشی و هاپژوهشکنند. برای مثال، پاسخگویی به یمی دهسازمانمشتری را 

ی هادادهکند تا به تحلیل یمبرای مدیریت روابط مشتری این امکان را فراهم  افزارهانرمباشند. همه این یمجمله از این  هاآنو تحلیل 

 .(13)مرتبط با بسیاری از پارامترها بپردازد

 

 مدیریت روابط مشتري مشارکتی/تعاونی-2-2-3
سازمان و مشتری از قبیل ایمیل زند، تماس، فاکس،  یرنده همه ارتباطات و پیوندهای بیندربرگاین نوع از مدیریت روابط مشتری 

، این درواقعگردد. یممدیریت روابط با شرکا در این بخش معرفی و تعریف  افزارنرمیی از قبیل افزارهانرمباشد. همچنین یمصفحات وب 

تواند یک یمکند و یمن فراهم آ کنندگانعرضهی عصبی بین مشتری و هاشبکهبخش یک ارتباط مرکزی بوده که مسیرهایی از قبیل 

یگر، هر فعالیت مدیریت روابط مشتری دعبارتبهگرفته شود.  در نظرمدیریت رابطه با شرکا و یا مرکز تعاملات مشتری  افزارنرممسیری برای 

 .(14)باشدیمدربرگیرنده تعاملات خود با مشتری و یک کانال ارتباطی 

Kangingham  روابط مشتری را به شرح زیر معرفی کرده است: ابزارهای ارتباطی مدیریت 

 مدیریت پروژه؛ 

 همکاری و مشارکت پروژه؛ 

  ای؛رسانی لحظهیامپگفتگوی اینترنتی و 

 های یادگیری الکترونیکی؛یستمس 

 های طرح وب؛یستمس 

  ی؛پراکنسخنابزارهای 

 حمایت و پشتیبانی مشتری؛

 .حمایت فعالانه)خدمات پس از( فروش 

 

  مقاله:مقایسه دو -3

در مقایسه با ارائه راهکاری بمنطور بهبود مدیریت  ERPاز طریق  CRMارزیابی استفاده از تکنولوژی جدید در مقاوم سازی نرم افزار  

 ارتباط با مشتری از طریق تجارت الکترونیک

ت ویژه ای داده  و ارتباط خود را با امروزه برایرشد و بقا در عرصه رقابت اقتصادی، شرکت ها و سازمان ها باید به مشتری مداری اهمی

خریداران کالا بیش از پیش افزایش دهند. مدیران ارشد به خوبی می دانند موفقیتآنها در راه رسیدن به اهداف کلان بنگاه، در گرو جلب 

براین جلب رضایت رضایت مشتریان است. از سوی دیگر نمی توان گفت همه مشتریان به یک اندازه در موفقیت شرکت نقش دارند. بنا

مشتریان کلیدی، حساسیت بیشتری خواهد داشت. به این ترتیب لازم است در سازمان، سیستمی برا جذب و حفظ مشتریان طراحی و پیاده 

سازی شود، سیستمی که بتواند روابط سازمان و مشتریان را به خوبی مدیریت کند. به منظور بهبود رضایت مشتریان در این دو مقاله به 

 .(15)از طریق تجارت الکترونیک و سیستم های اطلاعات سازمانی می پردازیم CRMرکرد کا
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( استفاده می شود. که از روش ERPدر مقاله مرجع به منظور پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری از نرم افزار مدیریت منابع سازمان )

ارائه شده است  ERPو  CRMمی شود.در ارزیابی این مقاله، نرم افزار استفاده  ERPو  CRMیکپارچه سازی اطلاعات میان دو نرم افزار 

که باعث تبادل یکپارچه اطلاعات میان دو نرم افزار می شود. این تبادل یکپارچه اطلاعات باعث سودآوری در کسب و کار می شود. به دنبال 

اهی دارند، اما همه آنها اقدام به یکپارچه سازی این دو آگ ERPو  CRMآن بسیاری از کسب و کارها از مزایای سیستم های نرم افزاری 

نرم افزار نمی کنند. عدم یکپارچگی به معنای وجود شکاف در درون سازمان و افزایش دوباره کاری است که این دوباره کاری احتمال بروز 

 خطا را افزایش می دهد.

ز تجارت الکترونیک استفاده شده است. هدف اصلی در این فناوری، نفوذ اما در مقاله مرتبط به منظور بهبود مدیریت ارتباط با مشتری ا

فناوری اطلاعات در تمامی مراحل فعالیت های یک سازمان یا بنگاه اقتصادی است. تا منابعمختلف بتوانند با یکدیگر، خروجی یکپارچه را 

در تمام حوزه های  ITت موجود در سازمان را با استفاده از ، که قادر است اطلاعاERPارئه دهند. در ارزیابی این مقاله، از سیستم های 

فعالیت سازمان به طور یکپارچه و منسجم جمع آوری کند و نتایج حاصل از آن را در اختیار استفاده کننده گان آن در سطوح مختلف 

 سازمان قرار دهد.

 

 راهکار پيشنهادي -4

رتباط با مشتری، که نتایج مقاله اولیه بدین صورت است که نرم افزار مدیریت ارتباط با با توجه به دو مقاله بررسی شده در زمینه، بهبود ا

( جدا از یکدیگر معنایی پیدا نمی کنند. و تبادل یکپارچه اطلاعات میان دو سیستم، برای ERP( و مدیریت منابع سازمان )CRMمشتری )

رجع نشان می دهد که سازمان ها باید پیش از خرید هر نوع نرم افزار کسب و کسب و کار خود سودآوری به ارمغان می آورد. نتایج  مقاله م

 .(16)کاری، نیازهای ویژه خود را ارزیابی کرده و نقاط حساس سازمان خود را شناسایی کنند

یت بهتر امور دو روش راهکار پیشنهادی ارائه می شود: با هدف تسریع انجام کاراها و مدیربا مشخص شدن مشکلات مطرح شده در این 

چه شوند در سازمان از نرم افزار ها و ابزارهای متفاوتی استفاده می کنیم. حال اگر این سیستم ها نتوانند با هم ارتباط برقرار نمایند و یکپار

 در مواردی از آن هدف فاصله می گیریم و با دوباره کارهایی مواجه می شویم.

 

  SarvCRMرم افزار مدیریت ارتباط با مشتري ن CRMنرم افزار :  شرح روش پيشنهادي – 1-4
سرو به شما دید کاملی از چگونگی فروش هایی که به سرانجام رسیده اند و آنهایی را که در جریان هستند می دهد.  CRM نرم افزار

تبط با مشتریان مخارج سازمانتان را علاوه بر این نرم افزار مدیریت ارتباط با مشتری شما را قادر می سازد که بتوانید با انجام صحیح امور مر

، فکس، SMSبا ابزارهای لازم برای ارسال  SarvCRM کاهش داده و میزان درآمدها را افزایش دهید. به همین دلیل تلاش شده است که

باشد تا از دوباره کاری  ایمیل های تبلیغاتی، دریافت و ارسال ایمیل های روزانه، سیستم های تلفنی، نرم افزارهای حسابداری و ... یکپارچه

 ها در شرکت ها جلوگیری شود.

SarvCRM  ابزاری است قدرتمند با پایه قرار دارنsugarCRM  یکی از محبوب ترین نرم افزارهای مدیریت ارتباط با مشتری( می(

ی پردازش ابری یا به عبارت دیگر باشد. یکی از بزرگترین ویژگی های این نرم افزار مدیریت ارتباط با مشتریان مبتنی بودن بر تکنولوژ

ی آنلاین بودن آن است بدین معنی که کاربران از طریق اینترنت وارد نرم افزار شده و براحتی از آن استفاده می کنند. این تکنولوژی بسیار

از تکنولوژی پردازش ابری، نرم از مشکلاتی که کسب و کارها در استفاده از نرم افزارها با آن مواجه می شدند را حذف می کند. با استفاده 

 ( به کاربران ارائه می شود.SaaSافزار به عنوان یک خدمت )
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 گيري: نتيجه
یکی از مهمترین دلایل سازمان ها از برنامه های کربردی در سازمان استفاده می کنند، بدست آوردن و حفظ بلند مدت مشتری و ارزش 

می تواند برای پشتیبانی از کل فرایند های مشتری مدار در سازمان ها، در هر  SarvCRMگذاری برای وی می باشد. که برنامه کاربردی 

اندازه و سطحی شامل بازاریابی، فروش وخدمات مشتری استفاده شود. و همه سازمان ها به دنبال راهی برای توسعه، حفظ و نگهداری، 

استوار است. به طور خلاصه می توان گفت، سازمان  SarvCRMپایداری، خدمات، پشتیبانی و واحد های توسعه محصول می باشند که بر 

هابایدد بیش از خرید هر نوع نرم افزار کسب و کاری، نیاز های ویژه خود را ارزیابی کرده و نقاط حساس سازمان خود را شناسایی کنند. 

قت کامل انجام شود. از طرف دیگر سازمان ها در برای اینکه تشخیص دهیم سازمان ما به چه نرم افزاری نیاز دارد، این ارزیابی باید با د

 دنیای تجارت امروز، نیازمند برنامه ریزی برای منابع سازمانی خود در تمام سطوح مدیریتی هستند. از مهمترین ابزاهای مورد استفاده جهت

قادر خواهیم بود، هرچه سریع تر این مسیر  کسب این آمادگی می توان به عامل فناوری اطلاعات و ارتباطات اشاره کرد که با استفاده از آن

به عنوان اصلی ترین زیر ساختار سیستم های تجاری توسعه یافته است، از اینرو لازم است صنایع مختلف برای پیاده سازی  ITرا طی کنیم. 

کنند که نتیجه نهایی آن  ITه سیستم های برنامه ریزی پیشرفته اقدام به تبیین استراتژی های تجاری و سرمایه گذاری در زمینه توسع

 کسب مزیت های رقابتی است.
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