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نقش و کاربرد فناوری اطلاعات در مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی

he Role of Information Technology in Electronic Customer Relationship 

Management
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مجموعه یی  مشتری مداری  مدیریت 
از فرایندها و استراتژی های مرتبط با 
خاص  نرم افزاری  با  که  مشتری ست 
پشتیبانی می شود تا وفاداری مشتریان و 
درنهایت سودآوری شرکت را افزایش دهد. 
از الزامات آن می توان به جلب مشتری 

مناسب، ایجاد یک پیشنهاد ارزش مناسب، 
نهادینه سازی بهترین فرایندها، بالا بردن 
انگیزش کارکنان و فراگیری نگهداشت 

مشتریان اشاره کرد.
 CRM مدیریت ارتباط با مشتری یا
از سه بخش اصلی تشکیل شده است: 
مشتری، ارتباط و مدیریت. منظور از 
مشتری، مصرف کننده ی نهایی ست که در 
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روابط ارزش آفرین نقش حمایت کننده را داراست. منظور از 
ارتباط، ایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق رابطه یی 
یادگیرنده است و مدیریت عبارت است از خلاقیت و هدایت یک 
فرایند کسب وکار مشتری مدار و قرار دادن در مرکز فرایندها 

و تجارب سازمان.
اصطلاح CRM با مفهوم امروزی آن از دهه ی 1990 پدید 
آمد و در قالب یک راهبرد کسب وکار به منظور انتخاب و 
 CRM .مدیریت ارزشمندترین ارتباطات با مشتریان تدوین شد
نیازمند یک فلسفه ی مشتری محور و فرهنگ پشتیبانی از 
فرایندهای مؤثر بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش در 
سازمان است. فرهنگ مشتری محوری بر مفهومی ساده از 
ارتباط یک به یک بین مشتریان و فروشندگان استوارست. این 
نگرش به هر مشتری به چشم یک فرد با خواسته ها، خریدها 
 CRM و نیازهای مربوط به خود نگاه می کند. با بهره گیری از
ارتباط مشتریان با شرکت و نیازمندی های آن ها موردبررسی 
و تحلیل قرار می گیرد. متخصصان و نظریه پردازان هرکدام 
تعاریف مختلفی از مدیریت ارتباط با مشتری ارائه می دهند 
که می توان آن ها را در چهار گروه کلی با عناوین استراتژی، 
فناوری، فرایند و سیستم اطلاعاتی طبقه بندی کرد. برخی از 
تعاریف مدیریت ارتباط با مشتریان از دیدگاه نظریه پردازان 

مختلف به شرح زیر است:
1- مدیریت ارتباط با مشتری یا به عبارتی CRM، بخشی 
از استراتژی یک سازمان جهت شناسایی و راضی 
نگه داشتن مشتریان و تبدیلشان به مشتری دایمی است. 
هم چنین در راستای مدیریت ارتباط با مشتری و به منظور 
به حداکثر رساندن ارزش هر مشتری، شرکت را یاری 

می کند.
2-  مفهوم CRM مجموعه ی متدولوژی ها، فرایندها، نرم افزارها 
و سیستم هاست که به مؤسسات و شرکت ها در مدیریت 
مؤثر و سازمان یافته ی ارتباط با مشتری کمک می کند.

3- مدیریت ارتباط با مشتری یعنی ایجاد و حفظ ارتباط 
شخصی با مشتریان سودآور سازمان از طریق استفاده ی 

مناسب از فناوری های اطلاعات و ارتباطات.
4- مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک فرایند، متشکل از 
نظارت بر مشتری )مثل جمع آوری داده های مناسب آن ها( 
مدیریت و ارزشیابی داده ها و نهایتاً ایجاد مزیت واقعی 

از اطلاعات استخراج شده در تعامل با آنان است.
5- مدیریت ارتباط با مشتری استراتژی جامع کسب وکار 
و بازاریابی ست که فناوری فرایندها و تمام فعالیت های 

کسب وکار را حول مشتری یکپارچه می سازد.
از تعاریف فوق می توان نتیجه گرفت CRM استراتژی 
کسب وکاری برای بهینه سازی سوددهی، درآمدزایی و رضایت 
مشتری ست که بر اساس سامان دهی ارائه ی خدمات بر اساس 
نیازهای مشتری، بالا بردن سطح رضایت مشتریان مطابق 
اصول مشتری محوری و پیاده سازی فرایندهای مشتری محوری 

طراحی می شود ]8[.

ضرورت.های.استفاده.از.CRM.در.یک.سازمان
با توجه به اهمیت مشتری به عنوان یکی از ارکان حیات یک 
سازمان و تأکید CRM به این عنصر، دلایل زیر را می توان 
 به عنوان ضرورت های استفاده از CRM در یک سازمان )با توجه
به پیچیدگی و گستردگی فعالیت های هر سازمان( مطرح کرد:

- بهبود خدمات
- رضایت مشتری
- کاهش هزینه ها

- ارتباط فردبه فرد، حتی با میلیون ها مشتری ]1[

اهداف.مدیریت.ارتباط.با.مشتری
اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را می توان به ترتیب زیر 

عنوان کرد:
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شناخت.مشتری: .-

الف( جمع آوری اطلاعات کامل مشتری،
ب( تحلیل داده های مشتری،
ج( جذب مشتریان جدید،

د( بهبود مهارت های کارکنان،
و( بهبود فن های مدیریت ارتباط با مشتری.

تبادلات.مشتری: .-

الف( پاسخ صحیح به درخواست مشتری،
ب( یکپارچه سازی فرایند تجاری،

ج( بهبود مدیریت کانال های ارتباطی،
د( افزایش اثربخشی و کارایی عملیات سازمانی،

و( شخصی کردن محصولات و خدمات.

ارزش.مشتری: .-

الف( بهبود حفظ مشتریان،
ب( افزایش سود،

ج( بهبود خدمت دهی )سرویس و پشتیبانی( به مشتری،
د( ایجاد محیط مجازی اینترنتی.

رضایت.مندی.مشتری: .-

الف( بهبود کیفیت خدمات به مشتری،
ب( برقراری ارتباطات با مشتری [10].

CRM.انواع.سیستم.های
این سیستم ها را می توان به سه دسته کلی تقسیم کرد:

الف-.CRM.عملیاتی:

در این روش تمامی مراحل ارتباط با مشتری، از مرحله ی 
بازاریابی و فروش تا خدمات پس از فروش و دریافت بازخورد از 
مشتری، به یک فرد سپرده می شود. البته به نحوی که فروشندگان 

و مهندسان ارائه ی خدمات بتوانند سابقه ی هر یک از مشتریان را 
بدون مراجعه به این فرد در دسترس داشته باشند. از ابزارها 
و روش های CRM عملیاتی می توان به سیستم قدرت فروش 
مکانیزه اشاره کرد که تمامی عملیات مربوط به مدیریت تماس، 
بورس و مدیریت اداره ی فروش را بر عهده دارد. بخش عملیاتی 
CRM به طورمعمول شامل سه حوزه ی عمومی کسب وکار یعنی 

خودکارسازی عملیات بخش فروش یا SFA، پشتیبانی و خدمت 
 EMA و خودکارسازی عملیات بازاریابی یا CSS به مشتری یا
است. بخش بازاریابی فراهم کننده ی اطلاعاتی در خصوص رقبا، 
گرایش بازار و متغیرهای کلان محیطی است. بخش مدیریت 
فروش برخی از فرایندهای فروش و مدیریت فروش شرکت را 
خودکار می کند. این بخش به جمع آوری و دنبال کردن اطلاعات 
مربوط به عادات خرید، پسند، سلیقه، جمعیت شناسی مشتریان و 
کارایی کارکنان بخش فروش می پردازد. بخش خدمات مشتری نیز 
مأمور خودکارسازی برخی خدمات از قبیل درخواست اطلاعات، 

شکایات، محصولات مرجوعی و ... است.

ب-.CRM.تحلیلی:

در CRM تحلیلی ابزارها و روش هایی آر می رود که 
اطلاعات به دست آمده از CRM عملیاتی را تجزیه وتحلیل کرده 
و نتیجه های آن را برای مدیریت عملکرد تجاری آماده می کند. 
در واقع CRM عملیاتی و تحلیلی در یک تعامل دوطرفه 
هستند، یعنی داده های بخش عملیاتی در اختیار بخش تحلیل 
قرار می گیرند، پس از تحلیل داده ها نتیجه های به دست آمده 
تأثیر مستقیمی بر بخش عملیات خواهد داشت. به کمک 
تحلیل های این بخش مشتریان دسته بندی شده و امکان تمرکز 
سازمان بر روی بخش خاصی از مشتریان فراهم می شود.

ج-.CRM.تعاملی:

در این نوع ارتباط مشتری برای برقراری ارتباط با سازمان، 
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از آسان ترین روش ممکن مانند تلفن ثابت، تلفن همراه، 
دورنگار، اینترنت و سایر روش های موردنظر خود استفاده 
می کند. CRM تعاملی به دلیل امکان انتخاب روش از سوی 
مشتری و این که بیشتر فرایندها )از جمع آوری داده ها تا 
پردازش و ارجاع مشتری( در کمترین زمان ممکن به مسؤول 
مربوطه می رسد، باعث مراجعه ی مجدد مشتری و ادامه ی 

ارتباط با شرکت می شود ]8[.

CRM.ابعاد.و.عناصر
سین، تسه و ییم عناصر CRM را به شرح زیر برمی شمارند:

بُعد.اول،.تمرکز.بر.مشتریان.کلیدی:

شامل تمرکز گسترده بر مشتری اصلی و تحویل مستمر 
ارزش افزوده و برتر به مشتریان کلیدی منتخب از طریق 
عرضه های شخصی شده و دلخواه است. این بعد شامل: 

1- بازاریابی مشتری اصلی،
2- شناخت ارزش دوره عمر مشتری کلیدی، 

3- سفارشی سازی )شخصی سازی(، و 
4- بازاریابی تعاملی خلق مجدد است.

:CRM.بُعد.دوم،.ایجاد.سازمان

در واقع CRM ضرورتاً به معنی تغییرات اساسی در روش 
سازمان دهی و فرایندهای کسب وکار شرکت هاست. شرکت ها 
باید به چالش های اصلی سازمان در رابطه با شروع آغاز 
CRM توجه بیشتری داشته باشند. این بُعد شامل: 1- ساختار 

سازمانی، 2- الزام منابع سطح سازمان، و 3- مدیریت منابع 
انسانی است.

بُعد.سوم،.مدیریت.دانش:

طبق دیدگاه مبتنی بر دانش شرکت، منطق اصلی برای وجود 
یک شرکت، ایجاد، انتقال و کاربرد دانش است، از دیدگاه 

مدیریت ارتباط با مشتری، دانش می تواند به آن چه که از تجربه 
یا مطالعه ی عملی داده ی مشتری یاد گرفته شده است، اطلاق 

شود. این ابعاد شامل: 
1- یادگیری و ایجاد دانش، 

2- انتشار و به اشتراک گذاری دانش، و 
3- پاسخ گویی دانش است.

.بُعد.چهارم،.CRM.مبتنی.بر.فناوری:

 CRM داده ی دقیق مشتری برای عملکرد موفقیت آمیز
حیاتی ست. در نتیجه، فناوری نقش مهمی در CRM و در 
افزایش هوشمندی شرکت بازی می کند. قانون پاره تو می گوید: 
80 درصد درآمد و سود یک شرکت به وسیله ی 20 درصد 
مشتریان آن تأمین می شود، از این رو، این مشتریان برای 
شرکت از اهمیت ویژه یی برخوردارند و برای خدمت رسانی 
به این مشتریان باید سازمان دهی شرکت به نحوی باشد که 
بتواند منابع خود را در برابر کسب رضایت آن ها بسیج کند 
و از طرف دیگر این امر مستلزم مدیریت اطلاعات مشتریان 
و شناخت مطلوب آن هاست )مدیریت دانش( و تمام این فرایند 

بدون وجود فناوری عملی نخواهد بود ]7[.
در پی تجزیه وتحلیل های گسترده، گارتنر 8 عنصر سازنده ی 
CRM را بیان ساخت. ساختار و چهارچوبی برای کمک 

به سازمان ها فراهم کرد تا تصویر کلی سازمان را ببینند، 
وضعیت تجاری خود را بشناسند و نحوه ی پیاده سازی را 
طراحی کنند. این چارچوب می تواند برای آموزش داخلی و 
بحث توسعه ی استراتژی ها و چشم انداز CRM مورداستفاده 
قرار گیرد. هم چنین می تواند پایه و اساس ارزیابی توانایی های 
موردنیاز و موجود مدیریت ارتباط با مشتری برای کمک به 

درک وضعیت موجود و راه بردهای آینده قرار گیرد.
 این چهارچوب بر نیاز سازمان ها به ایجاد توازن بین 
نیازمندی های خود و مشتریان تأکید می کند. دو عنصر مرکزی 
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در شکل )تجربه ی با ارزش مشتری و همکاری سازمانی( در هم 
ادغام شده اند که نشانگر مکانی است که افراد با یکدیگر تماس 
برقرار کرده، روابط شکل می گیرد و ارزش برای طرفین ایجاد 
می شود. بسیاری از مبتکران CRM از تمرکز درونی بر سازمان 
رنج می برند درحالی که نکته ی اصلی CRM دست یابی به یک 
 توازن بین سهام داران، صاحبان شرکت و ارزش ایجاد شده برای
مشتری طی روابط سودآور دوجانبه است ]12[ )شکل 1(.

رابطه.ی.بین.مدیریت.ارتباط.با.مشتری.و.عملکرد.سازمانی
نگرش شرکت ها و مؤسسات به لحاظ گسترش فضای 
رقابتی ناگزیر بر جلب هر چه بیشتر رضایت مشتری برای 
فروش و کسب سود بیشتر متمرکز شده است. با گذر از 
اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری 
به صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت های سازمان ها 
درآمده است؛ به نحوی که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات 
سازمان ها در گرو شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ 

مشتریان موجود است.
رویکردهای جدیدی در پژوهش های بازاریابی در حال ظهور 
هستند. از علل تغییر می توان به جهانی شدن کسب وکار، افزایش 
تأکید بر اهمیت حفظ مشتری، اقتصادهای بازار، اقتصادهای 
مشتری مدار، فاصله ی فیزیکی، زمان، مقررات زدایی، انتظارات 

مشتری و فناوری اطلاعات جدید اشاره کرد که در بین سایر 
روندها، تغییر مسیر اصلی بازاریابی را تقویت می کنند. بسیاری 
از شرکت ها توجه خود را به زمینه هایی مانند چگونگی حفظ 
روابط مثبت با مشتریان، چگونگی افزایش وفاداری مشتریان و 
چگونگی توسعه ی ارزش عمر مشتری معطوف کردند. بنابراین، 
راه بردهای اخیر شرکت ها به سمت راه بردهای مشتری گرا، تغییر 
می یابد. به ویژه درک نیازهای مشتریان و ارائه ی خدمات اضافی 
به عنوان عوامل تعیین کننده ی موفقیت یا شکست شرکت ها 

شناخته می شوند ]7[ )شکل 2(.

)CRM(.ویژگی.های.کاربردی.مدیریت.ارتباط.با.مشتری
با توجه به پژوهش های صورت گرفته در ارتباط با ویژگی های 
 )CRM( ویژگی های کاربردی مدیریت ارتباط با مشتری ،CRM

را می توان به صورت زیر عنوان کرد:
* تمرکز بر مستحکم کردن ارتباط نزدیک تر و عمیق تر با 

مشتریان،
* سودمندی بیشتر مشتریان فعلی نسبت به مشتریان جدید،
* تجزیه وتحلیل اطلاعات مشتری برای تصمیم گیری تجاری،

* ارتباطات مؤثر با مشتری بر مبنای داده های تبدیل شده 
به اطلاعات و بازاریابی اینترنتی،

* بازاریابی فردبه فرد و بازاریابی از طریق پایگاه داده ها ]1[.
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. ستا جانبهدو سودآور بطروا طی مشتری یابره شد دیجاارزش ا و شرکتن صاحبااران، د سهام بینازن تو
]02[ 
 ارزش با ی گزارهزار، با وقعیتم، هبریر :مشتری باط تباار مدیریت انداز چشم .0
 مؤثر های تعامل، ها بندی بخش، ها هدف :مشتری باط تباار مدیریتد هبررا .2
 الزامات شناخت ،مشتری ارزشمند ی تجربه .3
 مقابل در رضایت انتظارات شناخت ،(ها یازمندین)

 مشتری ارتباطات بازخورد و همکاری رقابت

، مشتری درک ساختار و فرهنگ سازمانی همکاری .4
 ،ها شایستگی، ها مهارت: کارکنان در خصوص

 کارکنان ارتباطاتو ها  پرداخت ،ها مشوق
 نشدا مدیریت و مشتری عمر ی چرخه: مشتری باط تباار مدیریت هایفرایند .5
 تحلیل تجزیه و ها داده :مشتری باط تباار مدیریتت طلاعاا .6
 ها یرساختز و ح(طر) یرمعما، یدبررکا یفزارهاا نرم: مشتری باط تباار مدیریت فناوری .7
 خدمت ی ینههزو  یدارفا، وضایت، ریارنگهدارزش،  :مشتری باط تباار مدیریت یها سنجش .8

 ]CRM ]02 ی سازندهعنصر  : هشت0شکل 
 

 بین مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد سازمانی ی رابطه
 یمشتر تیشتر رضایب چه هر جلب بر ریناگز یابترق یفضا گسترش لحاظ به مؤسسات و ها شرکت نگرش

 ابعاد در رقابت افتنی و شدت یسنت اقتصاد از گذر با .است شده زکمتمر شتریب سود سبک و فروش یبرا
 یدگاهاز د که نحوی به است؛ درآمده ها سازمان های یتفعال تمام محور و یاصل نکر صورت به یمشتر ن،ینو

 است. موجود انیمشتر حفظ و دیجد انیجذب مشتر و ییشناسا گرو در ها زمانسا اتیح و تداوم بقا ،یرقابت
 شدن یجهان به توان یم رییتغ علل از .هستند ظهور حال در یابیبازار های پژوهش در یدیجد یردهایکرو

 ی فاصله مدار، یمشتر یاقتصادها بازار، یاقتصادها ،یمشتر حفظ تیاهم بر تأکید شی، افزاوکار کسب
 ر روندها،یسا نیب در هک ردک اشاره دیجد اطلاعات یفناور و یمشتر انتظارات ،ییزدا مقررات زمان، ،یکیزیف

 مانند هایی ینهزم به را خود توجه ها شرکت از یاری. بسکنند یم تیتقو را یابیبازار یاصل ریمس رییتغ
 عمر ارزش ی توسعه یچگونگ و انیمشتر یش وفاداریافزا یچگونگ ان،یمشتر با مثبت روابط حفظ یچگونگ
 .یابد یم رییتغ ،گرا یمشتر یبردها راه سمت به ها شرکتر یاخ یبردها راه ن،یبنابرا .ردندک معطوف یمشتر

 ستکش ای تیموفق ی کننده یینتع عوامل عنوان به یاضاف خدمات ی ارائه و انیمشتر یازهاین کدر یژهو به
 [.7] شوند یم شناخته ها شرکت

 
 
 
 
 
 
 

]12[ CRM شکل 1- هشت عنصر سازنده ی
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CRM.عامل.های.کلیدی.موفقیت.در.پیاده.سازی.استراتژی
اجرای یک استراتژی موفق CRM در مدیریت استراتژیک 

بازار داخل شرکتی، به سه عامل کلیدی زیر بستگی دارد:
آموزش.کارکنان.شرکت: .-1

کارکنان شرکت باید در زمینه ی تعامل و تماس با مشتریان، 
دوره های تخصصی و کاربردی را آموزش ببینند تا بتوانند 
به طور مؤثر با مشتریان ارتباط برقرار کرده و در ضمن 

توانایی استفاده از فناوری های جدید را دارا باشند.

بازنگری.فرایندها.و.طراحی.فرایندهای.جدید: .-2

بنگاه ها بدون طراحی خوب و منطقی فرایندها نمی توانند به 

هدف هایشان دست یابند. شرکت باید نیاز و هدف های تجاری 
خود را تعریف کند و فرایندهای مرتبط با CRM را برای 
دست یابی به این نیازها بهبود و توسعه بخشد. مهندسی مجدد 
فرایندهای کسب وکار یا BPR یکی از ابزارهای کارآمد در این 

بخش است.

به.کارگیری.فناوری.های.نوین: .-3

به کارگیریِ CRM، محتاج تغییراتی در زیرساخت های سازمان 
و به کارگیری فناوری های جدید است، مانند مقرراتِ کاری جدید، 
بانک های اطلاعاتی، فناوری اطلاعات و غیره؛ این تغییرات به 

تحولاتی مفید و مؤثر در سازمان منجر می شود ]8[.
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 ]04[ بین مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد سازمانی ی رابطه :2 شکل
 
 (CRMکاربردی مدیریت ارتباط با مشتری ) های یژگیو

کاربردی مدیریت ارتباط با  های یژگیو، CRM های یژگیوصورت گرفته در ارتباط با  های پژوهشبا توجه به 
 :کردعنوان زیر  صورت به توان یم( را CRMمشتری )

 ،با مشتریان تر یقعمو  تر یکنزدتمرکز بر مستحکم کردن ارتباط * 
 ،سودمندی بیشتر مشتریان فعلی نسبت به مشتریان جدید *
 ،تجاری گیری تصمیماطلاعات مشتری برای  وتحلیل تجزیه *
 ،نتیتبدیل شده به اطلاعات و بازاریابی اینتر یها دادهبا مشتری بر مبنای  مؤثرارتباطات  *
 [.0] ها دادهو بازاریابی از طریق پایگاه  فرد فردبهبازاریابی  *
 
 

 CRMاستراتژی  سازی پیادهکلیدی موفقیت در  های عامل

 

 یعملکرد سازمان
 افزایش سود

 مشتریان افزایش تعداد
 رضایت مشتری

 حفظ مشتری
 

 CRMسازمانی  های یاستراتژ
 خدمات متمرکز مشتری

 استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات
 مدیریت شکایات

 خدمات با کیفیت بالا
 خدمات ی در ارائهنگام ه به

 دوستی با کارکنان
 مات رقابتی در خدماتاتها

 سیاستاتخاذ  سهولت باز کردن حساب/
 

 

 
 سازمانی مدیریت ارتباط با مشتری های یاستراتژدرک مشتری از 

 خدمات متمرکز مشتری
 استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات

 مدیریت شکایات
 دمات با کیفیت بالاخ
 هنگام در ارائه خدمات هب

 دوستی با کارکنان
 رقابتی در خدمات شارژ

 سیاستاتخاذ  حساب/ باز کردنسهولت 
 

 

 

شکل 2- رابطه ی بین مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد سازمانی ]14[
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CRM.بهبود.فرایند.خدمت.رسانی.به.مشتری.با.پیاده.سازی
ادعا می شود که با پیاده سازی CRM فرایند خدمت رسانی 
به مشتری بهبود می یابد. این راه کار ارتباطات را به روش های 

زیر آسان می سازد.
مصرف  اطلاعات  محصول،  اطلاعات  آوردن  فراهم   *
محصول و پشتیبانی فنی از طریق وب سایت هایی که 

معرفی می شوند.
* کمک در شناسایی مشکلات بالقوه پیش از بروز مشکل،
* فراهم آوردن مکانیزم کاربرپسند برای ثبت شکایات مشتری،
* فراهم آوردن مکانیزم سریعی برای رسیدگی به مشکلات 

و شکایات،
برای رفع مشکلات  آوردن مکانیزم سریعی  * فراهم 

خدمت رسانی،
* شناسایی نحوه ی تعریف کیفیت از دیدگاه مشتری،

* طراحی استراتژی خدمت رسانی برای هر مشتری بر اساس 
نیازمندی ها و انتظارات وی،

* بهره گیری از اینترنت برای سفارشی سازی سریع،
* فراهم آوردن مکانیزم سریعی برای مدیریت و برنامه ریزی 

زمانی نگهداری تعمیر و پشتیبانی،
* فراهم آوردن مکانیزمی برای ردیابی قراردادهای مشتری 
با شرکت و انجام آن به شیوه یی یکپارچه به گونه یی که 
تمام بخش های قراردادها، از دیدگاه مشتری شفاف باشد.
* CRM می تواند با سایر سیستم ها مجتمع شود و اطلاعات 
مربوط به حسابداری و تولید را نیز برای مشتریان فراهم 

آورد ]1[.

مزایای.استفاده.از.سیستم.مدیریت.ارتباط.با.مشتری
مزایای استفاده از سیستم مدیریت با مشتری که هدف نهایی 
آن کسب رضایت مندی مشتریان و بقا در محیط رقابتی است، 

عبارت است از:

* کاهش هزینه ی فروش،
* شناسایی و مورد هدف قرار دادن بهتر مشتریان،

* کاهش هزینه های بازاریابی،
* افزایش وفاداری مشتری،
* افزایش نگهداری مشتری،

* شناسایی روندها و الگوهای مصرف مشتریان،
* کمک به جریان یافتن اطلاعات درست و واقعی در هر 

جایی از سازمان که موردنیاز باشد،
* دست یابی به درک صحیح و کاربردی از ارزیابی مقدار 

اثربخشی فعالیت های بازاریابی،
* جلب سریع تر و مؤثرتر مشتریان جدید،

* درک بهتر از نیازها و خواسته های مشتری،
* تغییر محصولات و خدمات و متناسب کردن آن با نیازهای 

مشتری،
* فراهم کردن شرایط مراجعه ی مجدد مشتری،
* درک و نظارت بر گزینش های خریداران ]10[.

CRM.چالش.های.اجرایی
پیش از آن که یک شرکت به اجرای استراتژی CRM بپردازد، 
می باید نسبت به مشکلات بالقوه و احتمالی آگاهی داشته باشد 
تا بتواند در مواقع لزوم با آن ها مقابله کند. چالش های اصلی 
که ممکن ست یک شرکت در پیاده سازی CRM با آن ها مواجه 

شود به شرح زیر است:

هزینه.ی.راه.اندازی.اولیه: .-1

هزینه راه اندازی اولیه یکی از چالش های CRM محسوب می شود. 
ممکن ست سازمان ها بر روی ابزارهای کاربردی مدیریت مشتری، 
مقدارهای زیادی سرمایه گذاری کرده باشند. از آن جا که ممکن ست 
بعضی از این ابزارها، کاربردی اختصاصی داشته باشند، به سختی 

می توان آن ها را در بخش های مختلف به اشتراک گذارد.
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به فناوری و سیستم های اطلاعاتی است:
1- شناخت مشتری،

2- تمایز قائل شدن بین مشتریان،
3- تعامل با مشتری،

4- متناسب ساز و شخصی کردن خدمات برای هر مشتری.
جدول )1( نشان دهنده ی این رابطه برای بازاریابی سنتی 

)انبوه(، CRM و eCRM است ]3[. 

مدیریت.روابط.مشتری.الکترونیکی
بیش از همیشه، تجارت ها به سمت قدرتمند شدن پیش 
می روند و دچار تغییرات اساسی می شوند. بی قاعده شدن 
تجارت ها و به هم پیوستن صنایع، برخی از این تغییرات 
است. این تغییرات برای مدت زیادی با ما بوده اند ولی در 
حال حاضر، افرادی که به این عرصه پا می گذارند تغییراتی 
حتی در ماورای این ها ایجاد می کنند. تجارت الکترونیک، اینترنت 
و وب از جمله مواردی هستند که هسته ی تجارت را دچار 
تغییرات کرده اند. رقبای جدید پا به عرصه ی صنعت گذاشته اند. 
با همه ی این تغییرات، سازمان ها متوجه شده اند که، بیش از 
همیشه، در مقابل رقابت هایی که روزبه روز بر شدت آن افزوده 
می شود، بازارهای بزرگ و مشتری های زیاد، برقراری ارتباط 
درست و مناسب با مشتریان فعلی، بهترین منبع سودآوری و 
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2-.ابزارهای.کاربردی.یکپارچه:

سازمان ها به ابزارهای کاربردی یکپارچه یی نیاز دارند که بر 
اساس چرخه های حیات مشتری و تعاملات صورت گرفته با 
مشتری ایجاد شده باشد. سازمان هایی که به مدیریت تعاملات 
صورت گرفته با مشتری به زبان ها و واحدهای پولی مختلف 
نیاز دارند، نمی توانند CRM را از طریق فناوری های سنتی به 
اجرا در آورند و این کار برای شان بسیار مشکل خواهد بود.

3-.همکاری.بخش.های.مختلف:

CRM یک رویکرد یکپارچه است و نیازمند همکاری بخش هایی 

از کسب وکارست که قبلاً به صورت خودمختار عمل می کردند. 
داده هایی که در یک بخش جمع آوری شده اند باید در تمام 
بخش های دیگر به اشتراک گذارده شوند. ممکن ست بعضی 
از بخش ها نسبت به اشتراک داده های خود با دیگران، اظهار 

بی میلی و نارضایتی کنند ]8[.

CRM.استفاده.از.فاکتورهای.فناوری.اطلاعات.در

بازاریابی انبوه )سنتی( نیاز به استفاده ی گسترده از فناوری 
اطلاعات ندارد، زیرا که ضرورتی به تمایز قائل شدن بین 
مشتریان و اختصاصی کردن روابط با آن ها احساس نمی شود. 
ولی در CRM هرکدام از چهار اقدام مهم زیر، شدیداً وابسته 

حیات مشتری و  یها چرخهنیاز دارند که بر اساس  یی یکپارچهبه ابزارهای کاربردی  ها سازمان
که به مدیریت تعاملات صورت  ییها سازمانتعاملات صورت گرفته با مشتری ایجاد شده باشد. 

را از طریق  CRM توانند ینم ،ندو واحدهای پولی مختلف نیاز دار ها زبانگرفته با مشتری به 
 شان بسیار مشکل خواهد بود. سنتی به اجرا در آورند و این کار برای های یفناور

 
 :مختلف یها بخشهمکاری  -3

CRM  صورت به قبلاًکه  وکارست کسباز  ییها بخشیک رویکرد یکپارچه است و نیازمند همکاری 
 یها بخشباید در تمام  اند شده آوری جمعکه در یک بخش  ییها داده. کردند یمعمل  خودمختار

خود با  یها دادهنسبت به اشتراک  ها بخشست بعضی از  گر به اشتراک گذارده شوند. ممکندی
 .]8[ کنندو نارضایتی  میلی بیاظهار  ،دیگران

 
 CRMاستفاده از فاکتورهای فناوری اطلاعات در 

ا که ضرورتی به تمایز قائل رزی ،ز فناوری اطلاعات نداردگسترده ا ی )سنتی( نیاز به استفاده بازاریابی انبوه
از چهار  هرکدام CRM. ولی در شود ینماحساس  ها آنشدن بین مشتریان و اختصاصی کردن روابط با 

 اطلاعاتی است: های یستمساقدام مهم زیر، شدیداً وابسته به فناوری و 
 ،شناخت مشتری -0
 ،تمایز قائل شدن بین مشتریان -2
 ،عامل با مشتریت -3
 .متناسب ساز و شخصی کردن خدمات برای هر مشتری -4

 .]3[ است eCRM و CRM، )انبوه( این رابطه برای بازاریابی سنتی ی دهنده نشان (0) جدول
 

 ]CRM ]3در  ITاستفاده از عوامل  -0 جدول

 
 
 

 یکیترونکال یمشتر روابط تیریمد

]3[ CRM در IT جدول 1- استفاده از عوامل
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رشد بازگشت سرمایه است. به عبارت دیگر اولین باری که یک 
مشتری را به دست می آید، باید کاری کرد که او را حفظ کرد و 
تجارت خود را با او گسترش داد. این کار بسیار باصرفه تر از 
تلاش برای پیدا کردن مشتریان جدید است. به راستی، مهم ترین 

خواسته ی سازمان ها همیشه این بوده است که:
* بر روی مشتریان به صورت فردی تمرکز کرده و به آن ها 

خدمات خود را ارائه دهند )تک به تک، به جای همه(،
* با آن ها ارتباط طولانی مدت برقرار کنند )ارتباط به جای معامله(،
* از همه ی موانع و مضراتی که توسط آن دسته از 
واسطه هایی که بین تأمین کننده و مشتری قرار دارند و 
حاوی ارزش افزوده نیستند، رهایی یابند )بی واسطه یا 

فروش مستقیم به مشتری(.
مدیریت روابط مشتری، چیزی جز بازاریابی یا رابطه ی 
تک به تک و بی واسطه نیست. در دهه ی گذشته، ما محصولات 
و خدمات را بر مبنای معامله ها می فروختیم، درحالی که اکنون 
می خواهیم سعی کنیم که مشتریان خود را حفظ کنیم و 
اطمینان به دست آموریم که آن ها محصولات و خدمات هر چه 
بیشتری از ما خریداری می کنند. ما می خواهیم ارتباط مستقیم 
با مشتریان برقرار کنیم تا در مورد نیازهای شخصی آن ها 
اطلاعات کسب کنیم تا بتوانیم ارزش طول عمر این ارتباط را 
افزایش دهیم. دنیای مدیریت روابط مشتری با ورود فناوری 
اطلاعات بیش از پیش تحت تأثیر قرار می گیرد. با استفاده 
از کامپیوتر، شبکه های اینترنتی و اینترانتی، مراکز ارتباط 
چندرسانه یی انبارهای داده و ابزارهای داده کاوی و سیستم های 
اتوماسیون بازاریابی، قادر خواهیم بود در عرصه ی ارتباط با 

مشتریان گامی فراتر نهیم ]5[.

نوآوری.در.بازاریابی.و.تفاوت.eCRM.با.CRM.در.اثر.
به.کارگیری.فناوری.اطلاعات

نسخه ی جدید CRM الکترونیکی یا همان eCRM اصولًا 

برخاسته از CRM است. ولی تأکید بیشتری بر روی 
شخصی سازی، فناوری های بازاریابی مستقیم برای فروش و 
 eCRM .ارائه ی خدمات متمایز به بخش های کوچک بازار دارد
این امکان را برای مشتریان فراهم می کند تا با برقراری ارتباط 
مؤثرتر با شرکت، پتانسیل های خود را به عنوان مشتری بیشتر 
آشکار کنند تا شرکت و مشتری هر دو از این رابطه نفع 

ببرند.
هم چنین eCRM بر روی بستر CRM و با توجه مضاعف 
به فناوری های تقسیم بندی، تجزیه وتحلیل به مشتری، ارتباطات 
چندکاناله، تعاملات یک به یک و ارائه ی خدمات به بخش های 

خاص تری از بازار، رشد می کند ]3[.
 

 
 ]CRM ]3مختلف  بُعدهای -3شکل 

( یک نوع 0در بازاریابی سنتی )وضعیت  .نشان داده شده است (4شکل )در  eCRM گیری شکلمراحل 
شکل  CRM مفهوم ،بازاریابی برای همه یکسان بود. در ادامه ی برنامهو  شد یمتولید برای همگان انجام 

 درنهایت. شداستفاده  یک به یکارتباطی از بازاریابی  یها کانال( با افزایش 2ت این حالت )وضعی در .گرفت
)وضعیت  شد eCRMمفهوم  گیری شکلاستفاده از فناوری اطلاعات در مدیریت ارتباط با مشتریان منجر به 

 ها آنصاصی ن برای مشتریان تولید اختافناوری اطلاعات باعث شد تا بتو های یتقابلدر نتیجه استفاده از . (3
 را داشت.

 eCRM گیری شکلمراحل  -4شکل 

 
باید گفت  .در جریان بوده است eCRMبا  CRM یها تفاوتو  ها شباهتگوناگونی درباره  یها بحث
 :توان یم eCRMبرای مثال با  .هستند eCRMدر  "e"جدید خصوصاً اینترنت، عامل پیدایش  های یفناور

 eCRMغیرممکن بود. در واقع یکی از مزایای  CRM رساند که با را به انجام سازی شخصیسطحی از  *
 .استکالا و خدمات سفارشی به هر مشتری  ی ارائهتسهیل 

 بود نشان داد. CRMدر  چه از آنکاملاً متفاوت  ییها کانالنسبت به مشتری در  تر سریع های العمل عکس *
 .پذیر نبود امکان چندان CRMدر  ی کهصورت بهروندهای رفتاری هر مشتری را ردیابی کرد.  *
 .]3[ ، افزایش دادگرفت یمکم صورت  CRMمشتری را که در  توانمندسازی *
 

 ( و مزایای آنeCRM) یکیترونکال یت روابط مشتریریمد
 وکار کسب، مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را بخشی از مفهوم بازاریابینامی  نظر صاحبفیلیپ کاتلر 

 ها سازمانو  ها شرکتکه استفاده از ابزارها و سکوهای الکترونیکی را برای هدایت امور  داند یم الکترونیکی
زمانی و  ی ، در دامنهتر دقیقو  تر سریعکه به مشتریان خود  سازد یمرا قادر  مؤسساتو  کند یمتشریح 

و  سازی سفارشیشتری را کرده، بتوان کالاها و خدمات به م رسانی خدماتکمتری،  ی ینههزمکانی وسیع و با 
تجارت  .ستیانقلاب ن یکمتر از ک یزیچ یت ارتباط با مشتریریبر مد یکترونکر الیسازی کرد. تأث اختصاصی

 ی. تمامسازند یم، متحول ها شرکتشتر یب یان را برایت روابط مشتریریمد فرایندنترنت دارند یو ا یکیترونکال

]3[ CRM شکل 3- بعُدهای مختلف

مراحل شکل گیری eCRM در شکل )4( نشان داده شده 
است. در بازاریابی سنتی )وضعیت 1( یک نوع تولید برای 
همگان انجام می شد و برنامه ی بازاریابی برای همه یکسان 
بود. در ادامه، مفهوم CRM شکل گرفت. در این حالت 
)وضعیت 2( با افزایش کانال های ارتباطی از بازاریابی یک به یک 
استفاده شد. درنهایت استفاده از فناوری اطلاعات در مدیریت 
ارتباط با مشتریان منجر به شکل گیری مفهوم eCRM شد 
)وضعیت 3(. در نتیجه استفاده از قابلیت های فناوری اطلاعات 
 باعث شد تا بتوان برای مشتریان تولید اختصاصی آن ها را 

داشت.

Managementمدیریت

مدیریت:  نقش و کاربرد فناوری اطلاعات در مدیریت ... 
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بحث های گوناگونی درباره شباهت ها و تفاوت های CRM با 
eCRM در جریان بوده است. باید گفت فناوری های جدید 

خصوصاً اینترنت، عامل پیدایش “e” در eCRM هستند. برای 
مثال با eCRM می توان:

 CRM سطحی از شخصی سازی را به انجام رساند که با *
غیرممکن بود. در واقع یکی از مزایای eCRM تسهیل 

ارائه ی کالا و خدمات سفارشی به هر مشتری است.
* عکس العمل های سریع تر نسبت به مشتری در کانال هایی 

کاملاً متفاوت از آن چه در CRM بود نشان داد.
* روندهای رفتاری هر مشتری را ردیابی کرد. به صورتی 

که در CRM چندان امکان پذیر نبود.
* توانمندسازی مشتری را که در CRM کم صورت 

می گرفت، افزایش داد ]3[.

مدیریت.روابط.مشتری.الکترونیکی.)eCRM(.و.مزایای.آن
فیلیپ کاتلر صاحب نظر نامی بازاریابی، مدیریت ارتباط 
الکترونیکی با مشتری را بخشی از مفهوم کسب وکار الکترونیکی 
می داند که استفاده از ابزارها و سکوهای الکترونیکی را برای 
هدایت امور شرکت ها و سازمان ها تشریح می کند و مؤسسات 
را قادر می سازد که به مشتریان خود سریع تر و دقیق تر، در 
دامنه ی زمانی و مکانی وسیع و با هزینه ی کمتری، خدمات رسانی 
کرده، بتوان کالاها و خدمات به مشتری را سفارشی سازی و 
اختصاصی سازی کرد. تأثیر الکترونیک بر مدیریت ارتباط با 

مشتری چیزی کمتر از یک انقلاب نیست. تجارت الکترونیکی 
و اینترنت دارند فرایند مدیریت روابط مشتریان را برای بیشتر 
شرکت ها، متحول می سازند. تمامی جنبه های مدیریتی آن از 
دریافت این که مشتری چگونه خریدهای خود را انتخاب می کند، 
تا فراهم آوردن خدمات متمایز و برجسته به مشتریان تأثیر 
می پذیرند. این فرصت عملیات کاربری مشتری را حتی بهتر و 
عملی تر می کند. محیط های الکترونیکی، با کانال های الکترونیکی، 
مزایای کاری عرضه می کنند که نقاط ضعف قابلیت های بسیار 
مؤثر مدیریت روابط مشتری را پر می کنند. این مزایا شامل 
هزینه های ارتباطی هستند که در مقایسه با هزینه های ارتباطی 
با استفاده از کانال های معمول بسیار ارزان هستند و هم چنین 
کنترل بیشتر بر مشتریان و فراهم آمدن کانال های فروش 
بیشتر برای تولید درآمد هستند. به علاوه روابط یک به یک بهتری 
برای انجام امور بازار فراهم می شود، زیرا ایستگاه های حامل 
دسترسی به اطلاعات شخصی بیشتری در مورد مشتریان 
خود دارند. گسترده بودن چتر اینترنت تقریباً در همه جا به 
شرکت ها امکان می دهد که اطلاعات کاملی درباره ی مشتریان 
خود به دست آورند. مثلاً در مورد سابقه ی خرید، آمارهای 
روانی، سودآوری، سابقه ی خدمات و غیره، شرکت ها می توانند 
از این اطلاعات در نحوه ی رفتار و برخورد با مشتری خود 
استفاده کنند. این امکان، شرکت ها را قادر می سازد تا در 
نحوه ی رفتار خود با مشتریان مختلف تمایز قائل شوند و بدین 
ترتیب بین خود و دیگر رقبای خود در بازار فرق بگذارند. هر 

 
 ]CRM ]3مختلف  بُعدهای -3شکل 

( یک نوع 0در بازاریابی سنتی )وضعیت  .نشان داده شده است (4شکل )در  eCRM گیری شکلمراحل 
شکل  CRM مفهوم ،بازاریابی برای همه یکسان بود. در ادامه ی برنامهو  شد یمتولید برای همگان انجام 

 درنهایت. شداستفاده  یک به یکارتباطی از بازاریابی  یها کانال( با افزایش 2ت این حالت )وضعی در .گرفت
)وضعیت  شد eCRMمفهوم  گیری شکلاستفاده از فناوری اطلاعات در مدیریت ارتباط با مشتریان منجر به 

 ها آنصاصی ن برای مشتریان تولید اختافناوری اطلاعات باعث شد تا بتو های یتقابلدر نتیجه استفاده از . (3
 را داشت.

 eCRM گیری شکلمراحل  -4شکل 

 
باید گفت  .در جریان بوده است eCRMبا  CRM یها تفاوتو  ها شباهتگوناگونی درباره  یها بحث
 :توان یم eCRMبرای مثال با  .هستند eCRMدر  "e"جدید خصوصاً اینترنت، عامل پیدایش  های یفناور

 eCRMغیرممکن بود. در واقع یکی از مزایای  CRM رساند که با را به انجام سازی شخصیسطحی از  *
 .استکالا و خدمات سفارشی به هر مشتری  ی ارائهتسهیل 

 بود نشان داد. CRMدر  چه از آنکاملاً متفاوت  ییها کانالنسبت به مشتری در  تر سریع های العمل عکس *
 .پذیر نبود امکان چندان CRMدر  ی کهصورت بهروندهای رفتاری هر مشتری را ردیابی کرد.  *
 .]3[ ، افزایش دادگرفت یمکم صورت  CRMمشتری را که در  توانمندسازی *
 

 ( و مزایای آنeCRM) یکیترونکال یت روابط مشتریریمد
 وکار کسب، مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را بخشی از مفهوم بازاریابینامی  نظر صاحبفیلیپ کاتلر 

 ها سازمانو  ها شرکتکه استفاده از ابزارها و سکوهای الکترونیکی را برای هدایت امور  داند یم الکترونیکی
زمانی و  ی ، در دامنهتر دقیقو  تر سریعکه به مشتریان خود  سازد یمرا قادر  مؤسساتو  کند یمتشریح 

و  سازی سفارشیشتری را کرده، بتوان کالاها و خدمات به م رسانی خدماتکمتری،  ی ینههزمکانی وسیع و با 
تجارت  .ستیانقلاب ن یکمتر از ک یزیچ یت ارتباط با مشتریریبر مد یکترونکر الیسازی کرد. تأث اختصاصی

 ی. تمامسازند یم، متحول ها شرکتشتر یب یان را برایت روابط مشتریریمد فرایندنترنت دارند یو ا یکیترونکال

eCRM شکل 4- مراحل شکل گیری
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چه اطلاعات بهتر و دسترسی بیشتر آن ها وجود داشته باشد، 
در اداره ی امور می توان موفق تر عمل کرد. چنین وضعیتی 
در مورد شرکت های بای نت و رکس از شرکت های پیشرو 
در بازاریابی شبکه در سرتاسر جهان پیش آمد. آن ها سعی 
داشتند که راه حل کاملی را بر اساس وب برای تبادل اطلاعات 
بیابند تا مشتریان و شرکای آن ها بتوانند کارهای خود را با 
شرکت سریع تر، راحت تر و با سوددهی بیشتر انجام دهند. 
این شرکت ها مایل بودند که اعتماد مشتریان خود را جلب کنند 
و بتوانند کانال های ترجیح داده شده توسط مشتریان خود 
را متوجه شوند و در کنار آن ها با پیاده سازی وسایل نقلیه ی 
مقرون به صرفه برای تحویل اطلاعات و خدمات هزینه های 
عملیات و خدمات رسانی خود را پایین بیاورند. نتیجه ی کار، 
ارتباط eNet بود که یک مرکز آنلاین خدمات رسانی به حساب 
می آمد و عملیات بازاریابی، فروش و دیگر خدمات را به طور 
مستمر 24 ساعت در روز و 365 روز در سال انجام می داد. 
استفاده یی که شرکت تاکنون از این شبکه انجام داده است 
شامل بیش از یک میلیون تماس در هر ماه از طرف مشتریان 
برای بررسی کاتالوگ شرکت، هزینه های پایین تر فروش، 
محصولات برتر و فهم کامل تر از ذهنیت مشتریان بوده است. 
مدیریت روابط مشتری الکترونیکی تنها درباره ی ردوبدل شدن 
سریع تر اطلاعات نیست، بلکه توانایی افزایش ارزش کانال های 
الکترونیکی به عنوان وسیله یی ست جهت جذب، رسیدگی و 
حفظ مشتریان به یک شکل شخصی شده و متمایز از بقیه 
است. کانال های الکترونیکی این امکان را فراهم می سازند تا 
قابلیت های مدیریت روابط مشتری با هزینه پایین تر و با ریسک 
کمتر پیاده سازی شوند )به عنوان مثال اصولاً حساب هزینه های 
الکترونیکی حدوداً نصف حساب هزینه های امور انجام شده بر 
روی کاغذ می شود(. برای پیاده سازی قابلیت های مؤثر مدیریت 
روابط مشتری، راه های بسیاری برای واردکردن کانال های 
الکترونیکی جا افتاده و یا در حال ظهور وجود دارد. ژیوگاس 

وکیرسی، مزایای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را 
به صورت جدول )2( تشریح می کنند ]9[:

 ]9[ریت ارتباط الکترونیکی با مشتری مزایای مدی -2جدول جدول 2- مزایای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری ]9[
ملموس های فایده نا ملموسهای  فایده   

سودآوریافزایش درآمد و   افزایش رضایت مشتری 
تر سریعاجرای  دهان به دهانایجاد تبلیغات    

داخلی های ینههزکاهش  خدمات به  ی ارائهبهبود  
 مشتری

بالاتر نیروی انسانی وری بهره  فرایندکردن  راستا هم 
الکترونیکی وکار کسب  

بازاریابی های ینههزکاهش   بندی بخشو  اثربخشیافزایش  
 مشتری

سازی هدف بندی و  تر دقیق بالا بردن نرخ جذب مشتری
 تعیین مشتریان هدف

در  گذاری سرمایهحفاظت از 
به همراه بازده حداکثر بازاریابی  

و  ها نیازمندیدرک بهتر 
 الزامات مشتری

 
 CRM تلفن همراه در مزایای کاربرد

دسترسی به کاربران آن تقریباً در  ،تلفن همراه های یژگیویکی از  :در ارتباط پذیری انعطافیی یا جا همه
را فراهم  ها مکانو  ها زمان ی موبایل امکان دسترسی به افراد در همه ی شبکه .هاست زمان ی و همه جا همه

 .دهد یماینترنت در موقعیت بهتری قرار  ی نسبت به شبکهتلفن همراه را  ی این ویژگی، رسانه .آورد یم
 .کند یمارتباط برقرار  موردنظر: یک ویژگی شاخص تلفن همراه این است که با مشتری شخصی شدگی

فرستادن یک پیام درست به تعداد  .رسد یم موردنظربه شخص  طور معمول به شود یمپیامی که ارسال 
 .، برگشت بیشتری دارددشو یمکه یک پیام نادرست به افراد زیادی ارسال کمتری از افراد، نسبت به زمانی 

کند و حتی امکان برقراری ارتباطات عاطفی بیشتری را با مشتری  مشتریان را وفادارتر تواند یماین ویژگی 
 فراهم آورد.
ت و مشتری بین شرک دوطرفهتلفن همراه امکان برقراری ارتباطات  ی : شبکه)تعاملی( دوطرفهارتباطات 
 های ویژگی ینتر مهمیکی از  عنوان بهمطالعات زیادی در مورد تعاملی بودن تلفن همراه  .آورد یمرا فراهم 

ضروری و مهم را برای یک  های ویژگی ی تلفن همراه انجام شده است. تلفن همراه همه ی رسانه نظیر بی
 .آورد یممشتری و شرکت فراهم  بین اثربخشمستقیم و  یگفتگو

سادگی و راحتی بیشتری نسبت به  ،استفاده از تلفن همراه ،برای انجام کارهای خاصی :احتی و آشناییر
این است که با استفاده از  دهالبته عیب عم .اینترنت دارد ی شبکه چنین همدستی و کامپیوترهای خانگی و 

ران بسیاری با سطح تحصیلات و کارب ،هرحال بهانجام داد.  تری پیچیدهکارهای  توان ینم ،مسیر تلفن همراه
تلفن استفاده  ی متن و دفترچه ،گوناگون تلفن همراه همچون صدا یها جنبهاز  توانند یمسنین مختلفی 

 کنند.
ارسال و  ،چون دوربین دیجیتال هم یی چندرسانهتلفن همراه دارای وظایف  های فناوری :بودن یی چندرسانه

بیشتر از قابلیت متن آن استفاده  CRMهای فرایند حاضر در حال ؛ گرچه دراستفیلم و ...  ،دریافت عکس
 .شود یم

CRM.مزایای.کاربرد.تلفن.همراه.در
-.همه.جایی.یا.انعطاف.پذیری.در.ارتباط:.

یکی از ویژگی های تلفن همراه، دسترسی به کاربران آن 
تقریباً در همه جا و همه ی زمان هاست. شبکه ی موبایل امکان 
دسترسی به افراد در همه ی زمان ها و مکان ها را فراهم 
می آورد. این ویژگی، رسانه ی تلفن همراه را نسبت به شبکه ی 

اینترنت در موقعیت بهتری قرار می دهد.

-.شخصی.شدگی:.

یک ویژگی شاخص تلفن همراه این است که با مشتری 
موردنظر ارتباط برقرار می کند. پیامی که ارسال می شود 
به طور معمول به شخص موردنظر می رسد. فرستادن یک پیام 
درست به تعداد کمتری از افراد، نسبت به زمانی که یک پیام 
نادرست به افراد زیادی ارسال می شود، برگشت بیشتری دارد. 
این ویژگی می تواند مشتریان را وفادارتر کند و حتی امکان 
برقراری ارتباطات عاطفی بیشتری را با مشتری فراهم آورد.
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-.ارتباطات.دوطرفه.)تعاملی(:.

شبکه ی تلفن همراه امکان برقراری ارتباطات دوطرفه بین 
شرکت و مشتری را فراهم می آورد. مطالعات زیادی در مورد 
تعاملی بودن تلفن همراه به عنوان یکی از مهم ترین ویژگی های 
بی نظیر رسانه ی تلفن همراه انجام شده است. تلفن همراه همه ی 
ویژگی های ضروری و مهم را برای یک گفتگوی مستقیم و 

اثربخش بین مشتری و شرکت فراهم می آورد.

-.راحتی.و.آشنایی:.

برای انجام کارهای خاصی، استفاده از تلفن همراه، سادگی 
و راحتی بیشتری نسبت به کامپیوترهای خانگی و دستی و 
هم چنین شبکه ی اینترنت دارد. البته عیب عمده این است که با 
استفاده از مسیر تلفن همراه، نمی توان کارهای پیچیده تری انجام 
داد. به هرحال، کاربران بسیاری با سطح تحصیلات و سنین 
مختلفی می توانند از جنبه های گوناگون تلفن همراه همچون صدا، 

متن و دفترچه ی تلفن استفاده کنند.

-.چندرسانه.یی.بودن:.

فناوری های تلفن همراه دارای وظایف چندرسانه یی هم چون 
دوربین دیجیتال، ارسال و دریافت عکس، فیلم و ... است؛ 
گرچه در حال حاضر در فرایندهای CRM بیشتر از قابلیت 

متن آن استفاده می شود.

-.حساسیت: 
این مفهوم شامل شناسایی کاربران و موقعیت جغرافیایی و 

محیط فیزیکی آن ها می شود [6].

وب.سایت.و.مدیریت.الکترونیکی.روابط.با.مشتریان
یکی از کاراترین ابزارها برای مدیریت الکترونیکی روابط با 
مشتریان )eCRM( وب سایت است. افزایش روزافزون تعداد 

وب سایت ها در اینترنت و کارکرد بی نظیر آن ها در عرصه ی 
کسب وکار، اطلاع رسانی و ... سبب شده است تا بسیاری 
از پژوهشگران به این ابزار به طورجدی توجه کنند و ابعاد 
مختلف آن را بررسی کنند. استفاده از وب سایت باهدف 
تبدیل بازدیدکننده به مشتری صورت می گیرد، این بدون 
توجه به خصوصیات لازم یک وب سایت ممکن نخواهد بود. 
با رشد اینترنت، این امکان فراهم شد که روابط با مشتریان 
به صورت الکترونیکی مدیریت شود. کاهش هزینه، صرفه جویی 
در وقت مشتریان و امکان ایجاد و ارتقای روابط بلندمدت و 
...، برخی از فایده های مدیریت روابط الکترونیکی با مشتریان 
محسوب می شود. مدیریت الکترونیکی روابط با مشتریان 
تنها به وب سایت و ویژگی های ظاهری که مشتریان ملاحظه 
می کنند، ختم نمی شود. هرچند نگرش و طرز تلقی مشتریان 
بیشتر ناشی از مراجعه ی آن ها به وب سایت و یا وسایل 
ارتباطی دیگر مانند: نامه ی الکترونیکی، اتاق های گفت وگو و ... 
است، اما توجه صرف به این موارد نمی تواند به تنهایی ضامن 
بقا و موفقیت سیستم های ارتباط الکترونیکی با مشتریان باشد. 
وجود یک سیستم پشتیبانی قوی برای مدیریت الکترونیکی 
روابط با مشتریان نظیر سیستم هایی برای ذخیره و بازیابی 
اطلاعات مشتریان برای ارائه ی خدمات مناسب به آن ها لازم و 
ضروری ست؛ چرا که بدون آن میزان موفقیت کل سیستم 
کاهش می یابد. بنابراین، درک معیارهای کارایی و اثربخشی 
یک وب سایت کمک شایانی در به کارگیری آن خواهد داشت. 
اما علی رغم صرف هزینه های گزاف شرکت ها برای طراحی و 
استقرار مدیریت روابط با مشتریان، پژوهش ها حاکی از آن 
است که حدود 60 درصد طرح های مدیریت روابط با مشتریان 
به شکست می انجامد که این شاید ناشی از بی توجهی جدی 
و سیستمی به عوامل مؤثر بر مدیریت روابط الکترونیکی با 
مشتریان باشد. هم چنین از بین هزاران وب سایت فعال در 
یک حیطه یا صنعت، تنها تعداد محدودی از آن ها موفق بوده 
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و متمایز از دیگر وب سایت هاست. بنابراین، شناسایی عوامل 
تأثیرگذار بر موفقیت وب سایت ها که اصلی ترین ابزار مدیریت 
الکترونیکی روابط با مشتریان محسوب می شود، به کاهش 

میزان شکست این طرح ها کمک شایانی می کند ]2[.

نتیجه.گیری
در این مقاله سعی کردیم با طرح مفهوم "مدیریت ارتباط 
به بررسی نقش و کاربرد فناوری  با مشتری الکترونیکی" 
اطلاعات در مدیریت ارتباط با مشتری بپردازیم. همان گونه که 
 ،)CRM( در متن مقاله اشاره شد مدیریت ارتباط با مشتری
استراتژی کسب وکاری برای بهینه سازی سوددهی، درآمدزایی و 
رضایت مشتری ست که بر اساس سامان دهی ارائه ی خدمات 
بر اساس نیازهای مشتری، بالا بردن سطح رضایت مشتریان 
مطابق اصول مشتری محوری و پیاده سازی فرایندهای مشتری 
محوری طراحی می شود. انواع سیستم های مدیریت ارتباط با 
 CRM :در سه دسته تقسیم بندی می شود ،)CRM( مشتری
 CRM تعاملی. ابعاد و عناصر CRM تحلیلی و CRM ،عملیاتی

در چهار بُعد دسته بندی می شوند:
1- تمرکز بر مشتریان کلیدی،

،CRM 2- سازمان
3- مدیریت دانش،

CRM -4 مبتنی بر فناوری.
نتیجه های پژوهش ها نشان می دهد که بین مدیریت ارتباط 
با مشتری و عملکرد سازمانی رابطه ی مستقیم برقرار است. 
عوامل کلیدی موفقیت در پیاده سازی استراتژی CRM سه عامل: 
آموزش کارکنان شرکت، بازنگری فرایندها و طراحی فرایندهای 
جدید و به کارگیری فناوری های نوین هستند. به طورکلی استفاده 

از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان، مزایای 
فراوانی به همراه دارد که در متن مقاله به آن ها اشاره شد. 
در سال های اخیر فرایند گذر از بازاریابی سنتی )انبوه( و 
CRM به eCRM اتفاق افتاده است. eCRM این امکان را 

برای مشتریان فراهم می کند تا با برقراری ارتباط مؤثرتر با 
شرکت، پتانسیل های خود را به عنوان مشتری بیشتر آشکار 
کنند تا شرکت و مشتری هر دو از این رابطه سود ببرند. 
محیط های الکترونیکی، با کانال های الکترونیکی، مزایای کاری 
مختلفی عرضه را می کنند. این مزایا شامل هزینه های ارتباطی 
هستند که در مقایسه با هزینه های ارتباطی با استفاده از 
کانال های معمول بسیار ارزان هستند و هم چنین کنترل بیشتر 
بر مشتریان و فراهم آمدن کانال های فروش بیشتر برای تولید 
درآمد هستند. به علاوه روابط یک به یک بهتری برای انجام 
امور بازار فراهم می شود، زیرا ایستگاه های حامل دسترسی 
به اطلاعات شخصی بیشتری در مورد مشتریان خود دارند. 
گسترده بودن چتر اینترنت تقربیاً در همه جا به شرکت ها 
امکان می دهد که اطلاعات کاملی درباره مشتریان خود به 
دست آورند. مدیریت روابط مشتری الکترونیکی تنها درباره ی 
ردوبدل شدن سریع تر اطلاعات نیست، بلکه توانایی افزایش 
ارزش کانال های الکترونیکی به عنوان وسیله یی ست برای جذب، 
رسیدگی و حفظ مشتریان به یک شکل شخصی شده و 
متمایز از بقیه است. کانال های الکترونیکی این امکان را فراهم 
می سازند تا قابلیت های مدیریت روابط مشتری با هزینه ی 
پایین تر و با ریسک کمتر پیاده سازی شود. مدیریت ارتباط با 
مشتری الکترونیکی ابزارهای بسیار متفاوتی دارد که وب سایت 
و تلفن همراه می توانند به صورت چشم گیری در دست یابی به 

هدف های مدیریت ارتباط با مشتری، مؤثر ظاهر شوند 
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Abstract: The aim of this study is to investigate the role of information technology in customer 
relationship management. First, we're familiar with the principles and concepts of customer 
relationship management. Then the necessity of CRM in the organization and customer relationship 
management purposes are expressed. CRM systems and dimensions of CRM are examined. The 
relationship between customer relationship management and organizational performance, customer 
relationship management features, key success factors in the implementation of CRM, improve 
customer	service	by	implementing	CRM	and	the	benefits	of	customer	relationship	management	
system are expressed. Discussion of this paper is the use of factors of IT in CRM. During the 
discussion, the concept of electronic customer relationship management, eCRM difference with 
CRM,	the	benefits	of	electronic	customer	relationship	management,	Mobile	phone	application	in	
CRM and website role in electronic customer relationship management are discussed.
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