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 مقدمه 
 

ط ارتبابا كاهش تبليغات رسانه اي، بازاريابان روي مديريت 

 پيشبرد ، حفظ و رشد وش جهتبه عنوان بهترين ر  مشتريبا

هاي تبليغاتي بر روي رسانه ها،  فعاليت. تجارت تمركز مي كنند 

ها و  كه در سالهاي گذشته مردم را مجبور مي كرد به شركت

 نداد توليدكنندگان خاصي دسترسي پيدا كنند، در حال از دست

زمانهاي خدماتي و متعدد وجود ساامروزه با  .محبوبيت مي باشند

هايي   نبايد انتظار زيادي از تبليغات گسترده و بازاريابيشركتها

 . داشت كه هدفشان يافتن انبوهي از مشتريان است،

اند كه آنها هرچه بيشتر بايد روشها و  سازمانها دريافته

كانالهايي را انتخاب كنند كه امكان دسترسي آنها را به بخشهاي 

در اين ميان بعضي از آنها به . ممكن سازد  انمختلف مشتري

خواهند بدانند كه   ميواند  مديريت روابط مشتري روي آورده

هايشان   توليدات و بازاريابيتا بتوانند, خواهند مي چه مشتريانشان

 .را برمبناي آن انجام دهند

شدن و  همان سرعت كه  بازار به سوي كوچك با

شوند كه  ا متوجه ميسازمانه. رود يش ميپشدن  بخش بخش

در اي سنتي براي تسخير بخش بازار  هاي بازاريابي رسانه تكنيك

هاي تبليغاتي و  فعاليت. باشند ميكارايي خود دادن  حال از دست

تاثير ,  موثر بودند بازاريابي گسترده ديگر به آن انداره كه قبلاً
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 كل تواند بيانگر يك پيام تبليغاتي به تنهايي نمي. زيادي ندارند

 خدمات و نيازهاي مشتري بايد بدليل گوناگوني. محصول باشد

. ندسازنيازهاي تعداد بيشتري از مشتريان را برآورده  سازمانها

كنند نيز  هايي كه مشتريان از آنها استفاده مي بعلاوه، رسانه

 .بخش و بسيار متنوع گشته اند بخش

يازهاي  بهتر نهيت درآينده نياز دارند كفقسازمانها براي مو

تر ا در اين صورت بازاريابي بسيار كار,مشتريان را درك كنند

 مشتري بسيار مهمتر از هر چيز ديگري ه باطرابخواهد بود و 

هاي گروهي به عنوان  براي مقابله با كاهش رسانه .خواهد شد

 موثر، سازمانها به سرعت در اتوسيله اي براي تبليغات و ارتباط

 . مي باشنديت روابط مشتريمديرحال رو آوردن به سمت 

   دقيقاًسؤال اينجاست كه مديريت روابط مشتريولي 

  فرايند اكتساب، مديريت روابط مشتري چيست؟ به بيان ساده،

مديريت روابط . باشد  افزايش تعداد مشتريان سودآورمي وحفظ

باعث خود شديد روي كيفيت خدمات كه  نيازمند تمركزمشتري 

د، شو اداري آنها ميفتري  و موجب وارزشمند شدن از نظر مش

 .مي باشد

اي  ازاريابي رسانهبمديريت روابط مشتري نسبت به مزاياي 

 :عبارتند ازتي نس

 .كاهش مي دهد هاي تبليغاتي را هزينه •

روي مشتريهاي بخصوص را با استفاده از تمركز روي  تمركز •

 .نيازهايشان، آسانتر مي سازد

 ي انجام شده را آسانترها رديابي ميزان كارايي فعاليت •

 .سازد مي

 بر سر هاهم مي آورد كراين امكان را فسازمانها براي  •

مشتريان بر مبناي خدماتشان رقابت كنند نه بر مبناي 

 .قيمت

ارزش و يا  از صرف هزينه زياد روي مشتريان كم •

 .كند مي  مشتريان با ارزش جلوگيري روي  گذاري كم سرمايه

مي شود را   محصول صرففروشوكه بين توليد زماني •

 )زمان سيكل بازاريابي (.كاهش مي دهد

انطباق با   را افزايش مي دهد وانتماس با مشتري ارتباط و •

 . مي بخشدهبودزهاي آنان را باني

سازي آن و مديريت  ، چگونگي پيادهCRM  در ادامه انواع

 .شوند ارتباط با مشتري توضيح داده مي

 

 مشتري بر سازمان تاثير مديريت روابط      ۰۱
 

با ايجاد يك استراتژي بازاريابي  مديريت روابط مشتري

ناي نيروهاي بحراني كه سازمان را متاثر مي سازند مثل ببرم

 .شود ژيكي آغاز ميوشرايط تجاري وتكنول بازار و  قانون، جامعه،

 هاي تصميمتاثير كند كه  بخشي از اين استراتژي، مشخص مي

 چگونه روابط مشتري، بر رفتار بازار مديريتاتخاذ شده توسط 

 . بودخواهد

با استفاده از استراتژي بازاريابي به عنوان يك مبنا، 

سازمان شروع به تعريف بخشهايي برمبناي مشتريان فعلي و 

هاي  تعريف بخش، روشي براي مقوله بندي گروه. آينده مي نمايد

 پيام انتقالمشتريان با استفاده از خصوصيات آنان به منظور 

كه سازمان بخشهايش را  همين. بازرگاني متمركز مي باشد

 از اين تعداديكرد، شروع به ايجاد فعاليتي بر روي يك يا  تعريف

 .بخشها مي نمايد

 بازاريابي بر مبناي مديريت روابط در ايجاد يك فعاليت

، سازمان تصميم مي گيرد كه چه نوع محصولي را در نظر مشتري

 هايي بندي رتبه چه نوع , را قيمت گذاري كندبگيرد، چگونه آنها

چه مدت زماني اجرا و به چه كساني سفارش در د، گيربايد انجام 

هاي فروش ل كانابايد مناسب ترين همچنين بازاريابان .داده شوند

ز ارتباطي كرسانه گروهي، پست مستقيم، يا مرا( .را انتخاب كنند

 ربراي قسمتي از بازاپس از انجام اين مرحله، فعاليت ). خارجي

دهي آن  و ميزان سودشده  انجام ,د را مي فروشدايك پيشنه كه

ي ابيني شود، محتو اگر فعاليت سود آور پيش. ارزيابي مي شود

 .  ايجاد مي شود"پيام فعاليت" يافعاليت 

 شروع به امتيازدهي  لا سازمان معمو,اد شدج اياوقتي محتو

مشتريان  تا ,مي كندرار دارند اش ق پايگاه دادهكه در  انيمشتري

پايگاه داده مشتري  . ليت انتخاب شوندا توانا براي فعبالقوه

مد تشخيص اناكار ارتواند شامل ليستي از مشترياني كه اخي مي

 مشتريان شركاي نزديك يا مشتريان بالقوه آينده  يااند  داده شده
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ين يان موجود در ارمشت. سازمان يا تركيبي از همه آنها باشد

. اند در كار تعريف بخش مقوله بندي شده  پيش از اينپايگاه داده، 

فرايند بكاربردن بخشها و ديگر اطلاعات مشتريان  ي ،هامتياز د

كه بيشترين احتمال پذيرش است  انتخاب مشترياني به منظور

 تعدادي نرم افزار وجود دارند كه .پيشنهاد توسط آنها وجود دارد

اما هر بازار يك . نند به سازمان كمك كنندتوا در اين فرايند مي

 خود و يك سري وزنهايي براي اين ختص به مهايسري متغير

 . متغيرها دارد كه در ايجاد الگوي امتيازدهي بسيار موثرند

از اينكه امتيازدهي تكميل شد، فعاليت روي  بعد

بر . شود  ميآزمايشزيرمجموعه كوچكي از مشتريان انتخابي 

،  کنند  مي توانند اجزاي فعاليت هاآزمايش، سازمانمبناي نتايج 

 را تنظيم كند،  مورد نظر و خصوصياتبندي لازم رتبهمثل قيمت، 

 ها سازمان همچنين اين آزمايش. تا به ميزان فروش افزوده شود

كه به  (و تنظيم كردن خريدهايش كردن يين عرا براي دوباره ت

بكار خواهد برد )  استشناخته شده   امتياز دهيمان الگوريتوعن

صورت ممكن است كه يك محصول  د كه به چهنا تعيين كنت

بيني كننده كه براي   و مدلهاي پذيرش پيش,خاص خريده شود

كان اينكه بازار، يك پيشنهاد را بپذيرد، به چه م اوييپيشگ

د تا به اين وسيله بتواند ميزان خريدها و فروشها اشبصورت مي 

سودآور شناخته هنوز عاليت بعد از آزمايش اگرف .دنرا تخمين بزن

تفاوت اساسي بين آزمايش و . شود، اقدام به نمونه گيري مي شود

 .نمونه گيري ، در اندازه گروه و انتخاب كانال فروش مي باشد

 و كوچك هستند ،هاي انتخابي  آزمايش، گروه مرحلهدر

وسط  ت نظر و تماسها نيز معمولاً طبان موردا درصد مخ٥ اًلباغ

 سازمان بازاريابي دوباره .سازمان بازاريابي انجام مي شود

كننده  هايش را مرور مي كند و مدلهاي پذيرش پيشگويي فعاليت

 تنظيم راهي اش دود سقابليت لازم براي تعيين  هاي بهو محاس

 ارتباطي، هايسازماناز   تعداد كميبايد ذكر شود كه در .كند مي

 گيرند وهم انجام مي  يري بافرايندهاي آزمايش و نمونه گ

 بيشتري از آنها، اين فرايندها بطور كافي اجرا تعداددر   ختانه،ببد

 . از آنها صرف نظر مي شودبه طور كليمي شوند يا ن

  است كه شرحين دآخرين قدم قبل از اجراي فعاليت ، ب

كانالهاي فروش ارسال  به شده وايجادهاي راهنما  ليست

يد و توزيع  ولد تبليغي ترموا  نهايي وهاي بندي رتبه , شوند مي

 سفارش وارد شده  اخذپيشنهاد به سيستم هاي مالي و, شوند مي

 . و نمايندگان كانال، براي تبليغ پيشنهاد آموزش داده مي شوند

كه فعاليت تأييد و مورد قبول واقع شد، نوبت به  همين

 .اجراي آن مي رسد

عمده اي روي پست ، تأكيد مديريت روابط مشترياز نظر 

 پست مستقيم به دو .مستقيم و بازاريابي تلفني وجود دارد

پست "و  “۳معموليپست  “ :صورت امكانپذير است

 .خارجي و داخلي:  جزء داردوبازاريابي تلفني نيز د.“۴الكترونيكي

 كه در مشتريان بالقوه اينمايندگان بازاريابي تلفني خارجي، با 

نسبت و يين شده اند تماس مي گيرند طول فرآيند امتياز دهي تع

بازاريابي بخش  .محصول را تهيه مي كنند به درخواست آنها

ها و  تماسهاي ايجاد شده توسط رسانهدر ارتباط با ، داخليتلفني 

 .كند مياليت عپست مستقيم ف قسمت

مشتري  هر . واكنشهاستآخرين مرحله فعاليت، برخورد با

 از مشتريان بالقوه يعمول يكبطور م.  ارزيابي مي شودبالقوه

حصول مپيشنهاد را مي پذيرد و اقدام به دريافت خدمات يا 

 واكنشهاي ارزيابي آنچه بايد توجه داشت اين است كه،. كند مي

آيا بايد بررسي كرد كه  .منفي نيز به همان اندازه مهم است

اينكه  يا ه آن نپذيرفتبالايمت يمشتري پيشنهاد را به علت ق

همه اين  ؟ نداشته استتبقبا نيازهايش مطاائه شده محصول ار

ريف بخش تا ع ت،اطلاعات براي بهبود هر قدم از فرآيند فعاليت از

 . مهم مي باشدا،رجا

 

 ع مديريت روابط مشتريانوا     ۰۲
 

 براي شركت اين امكان را فراهم ,مديريت روابط مشتري

دمات آن  در محدودة خي را كهمي آورد كه همه انواع مشتريان

 و همينطور امكان انتخاب برنامة ,قرار مي گيرند پوشش دهد

طرز فكر مشتري را نسبت به  كه به بهترين شكلرا اي  بازاريابي

, شركت و توانايي خريد محصولات و خدمات آن  تغيير دهد

 :مختلف مديريت روابط مشتري عبارتند از انواع. مي آورد  فراهم

ايجاد وفاداري بين  ،از دست رفتهن مشتريان دوباره بدست آورد

خدمات به  ۶و فروش در طول  ۵فروش در عرضمشتريان موجود، 

  . مشتريان جديديو جستجو مشتريان
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 ۷نگه داشتنباره بدست آوردن يا ود     ۰۱۰۲
 

اعد كردن مشتري براي باقي ماندن در ق مت,اين نوع فرايند 

مات منصرف سازمان در زماني است كه مي خواهد از دريافت خد

  يا متقاعد كردن آنهايي است كه سازمان را ترك كرده اند,شود

مديريت روابط از چهار نوع مقوله . تا دوباره به سازمان بپيوندند

 . ، اين نوع بسيار حساس به زمان مي باشدمشتري

از اين نوع، اگر  CRM  دردهد كه تحقيقات نشان مي

ت برقرار شود نسبت تماس در هفته اولي كه نقص بوجود آمده اس

 .تش بيشتر استيوفقمبه هفته چهارم چهار برابر احتمال 

 

 مشتري يابي     ۰۲۰۲
 

 تلاش براي بدست آوردن مشتريان جديد ,۸مشتري يابي

از  CRMجدا از خود پيشنهاد، سه عنصر بحراني در . مي باشد

. دناين نوع، تعريف بخش ، قابليت انتخاب و منابع مي باش

ريف بخش كارا بر مبناي نيازها عه يك مدل تضروري است ك

اين امكان را به سازمان بدهد كه پيشنهادش را  ايجاد كنيم كه

ان يا در رسيدن به مبدون اين شيوه تمركزگرا، ساز. متمركز كند

 يا اينكه دچار صرف هزينه ,پذيرش كافي دچار اشتباه مي شود

  .شود مي و قيمت گذاري ات، تبليغ بندي د رتبهزياد در مور

 از قدم نهادن به اين نوع به  قبلوصيه مي شود كه سازمانت

 قابليت انتخاب در اين نوع به . برسددرصد ٩٠سطح اطمينان 

تعريف بخش بر مبناي نياز، تعيين  .اندازه نوع قبل مهم است

كند كه مشتري از سازمان چه چيزي را مي طلبد و تعريف  مي

كه يك مشتري چقدر براي بخش بر مبناي سود، تعيين مي كند 

به سازمان كمك مي كند كه اين اطلاعات .سازمان ارزشمند است

تصميم بگيرد چه مقدار پول و زمان براي بدست آوردن آن 

 پيش امتياز دهي به ميزان اعتبار  .مشتري صرف كند

كننده نيز يكي از تكنيك هايي است كه سازمانها  مصرف

 .برندتوانند براي تعيين مشتري بكار  مي

 

 

 

 وفاداري     ۰۳۰۲

 

 اندازه گيري معيار، مقوله اي است كه يافتن يك ۹وفاداري

ند كه رسازمانها سعي بر اين دا. دقيق براي آن بسيار مشكل است

 جلوگيري  استفاده از سه عنصر زير بااز دست رفتن مشتريان

 : كنند

 

  ۱۰تعريف بخش بر مبناي ارزش •

  ۱۱تعريف بخش بر مبناي نيازها •

 ۱۲تغييرمدلهاي پيشگويي  •

 

تعريف بخش بر مبناي ارزش، به سازمان اين امكان را 

دهد كه تعيين كند چقدر حاضر است براي حفظ وفاداري  مي

ممكن است سازمان روي مشترياني كه .  كندهزينهمشتري 

 سرمايه گذاري نكند و همينطور ، چندانسودآوريشان كم است

شويق كند كه سازمان را ترك مشترياني كه سود آور نيستند را ت

تعريف بخش بر مبناي ” بعد از اينكه مشتري از مرحله .كنند

 را ”ريف بخش بر مبناي نيازعت ” گذشت، سازمان مي تواند ”ارزش

خرين آ.  ارائه دهداي بر مبناي سفارش بتواند برنامهبكار برد تا 

 "مدل پيشگويي تغيير" موفق از اين نوع، ايجاد CRM يك زءج

 . باشدمي 

با استفاده گسترده از اطلاعات دموگرافيك و تاريخچه 

وفاداري كاهش موجود براي مشتريان فعلي، امكان پيشگويي 

اگر چه با كاربرد ابزارهاي پيشرفته . مشتري وجود دارد

توانند مدلهايي را ايجاد كنند كه   سازمانها مي۱۳كاوي داده

انند از آنها براي ايي كنند و بتوه را شناسنيمشتريان ضعيف الب

CRM سازمانها بايد به با اين وجود  ,استفاده كنند از اين نوع

يا بيشتر با استفاده از مدل تغييرشان قبل از % ٧٠ميزان اطمينان 

براي سطوح پايين تر از اين، هزينه ها .  دست يابندCRMاجراي 

 .كاهش مي دهندناخالص را  افزايش بالقوة سود
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 ۱۴فروش در طول -عرضفروش در      ۰۴۰۲
 

 تكميلي است كه هاي، تعيين پيشنهادCRMهدف برنامة 

 يك مشتري كه در مسافت :براي مثال. مشتري خواهان آن است

 ۱۵ اينترنت از راه خريداي مي تواند كانديد،بسيار دور قرار دارد

طبيعت پيشنهاد، بوسيله بخش مبتني بر نيازهاي مشتري، . شود

. شود  به تماس هاي قبلي تعيين ميالگوي كاربردي و پاسخ

نيز موافقت ارتباطي كه فرستادن پيشنهاد تعيين و رسانه  همين

گرديد، سپس سازمان مستقيماً آن سفارش را به مشتري ارائه 

 .ناميم روش فروش به مشتري را فروش در عرض مي اين .كند مي

  با اين تفاوت كه،حالت قبل است نيز مشابه  فروش در طول

د دادن يك محصول تكميلي، سازمان يك محصول اپيشنهبجاي 

ي يك خط آنالوگ ين جايگز؛المث براي .افزايشي را ارائه مي دهد

 CRM .استفروش در طول  مثال خوبي براي  ، ISDN۱۶بجاي 

علت اينكه مشتريان قبلاً با سازمان در تماس ه ، باين نوعهاي 

پيشنهاد به به  امكان اينكه مشتريان. بوده اند، مهم مي باشند

خواهان  عنوان يك كالاي معاملاتي بنگرند كمتر است و بنابراين

 به اصطلاح مالي، موقعي .پرداخت پول اضافي براي آن مي باشند

 را مي پذيرد، آن عرضي يا طوليكه مشتري يك پيشنهاد 

 .مشتري خيلي سود آورتر مي شود

 

 پياده سازي مديريت روابط مشتري     ۰۳
 

 :  مورد نياز استCRM براي اجراي پنج عنصر،

 استراتژي •

 ۱۷تعريف بخش •

 فناوري •

 فرايند •

 سازمان •
 

 یاستراتژ     ۰۱۰۳
 

  مديريت روابط مشتريشش نوع استراتژي روي برنامة

 :دنگذار مي تأثير

o نال فروشاک 

o تعريف بخش 

o قيمت گذاري 

o بازاريابي 

o تجارينشان  

o تبليغات 
 

عريف بخش اثر كانال، قيمت گذاري و تيعني   نوع اولسه

كند  تعريف بخش تعيين مي. دارندبر روي سازمان تري شبسيار بي

.  شوندزماندهي بازاريابي، ساختارها و سا كه چگونه مشتري

بيش م مهم يك بازار مي باشد و ماستراتژي قيمت گذاري تنها مت

استراتژي كانال .  از ارزش پيشنهاد را تعيين مي كنداز نيمي

 .كه چگونه پيشنهاد به مشتري ارائه شودفروش، تعيين مي كند 

 

 تعريف بخش     ۰۲۰۳
 

 ـ           يدر گذشته، تعريف بخش روي محصول يا بـازار بخصوص

ارزيـابي ارزش    جهـت    كرد، اما اخيـراً سـازمانها از آن        تمركز مي 

و امـروزه بعضـي از       .مشتري براي تجارتشان استفاده مي كننـد      

 دارنـد و آن      براي تعريـف بخـش     "نسل سومي "سازمانها ديدگاه   

 .مقوله بندي و بازاريابي مشتري بر طبق نيازهاي مشتريان اسـت         

اين ايده بسيار كارا بنظر مي رسد، اما ايجاد يك تصوير دقيـق از          

 براي اسـتفاده مـؤثر از تعريـف بخـش،           .نيازها مشكل مي باشد   

 ) مهـاي تالگوري (سـري فرمولهـاي      سازمانها نياز به ايجـاد يـك      

 .دارند  مشتريان رفتار  سازي دلم براي رستد

اغلب سازمانها با بخشهايي آغاز به كار مي كنند كه خيلي 

توانند مشتريان را به   نميعمي باشند و بعضي مواقنواضح 

اين امر موقعي اتفاق . هاي تعيين شده، تقسيم كنند مقوله

اسي پروژه نافتد كه سازمانها شديداً روي خصوصيت با روانش مي

كنند تا اينكه به الگوهاي تاريخي و دموگرافي   تكيهو رفتارياي 

بطور مناسب آزمايش شوند تا لازم است الگوريتمها  .متكي شوند

مقوله بندي مناسب  بطور مشتريان بالقوهتضمين كنند كه 

 .اند شده
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 فناوري     ۰۳۰۳
 

. باشد ، وابسته به داده ميمديريت روابط مشتريفرايند 

 واحد، متمركز بر عمليات گاه دادهپايتمركز كردن روي ايجاد يك 

ديگر عناصر ضروري . و مجتمع، مهمترين نكته تكنيكي مي باشد

 داده كاوي، پايگاه داده هايكه بايد در نظر گرفته شوند، نرم افزار

 ابزارهاي مديريت فعاليت و ,” ۱۸پشتيباني تصميمنظام ”و 

 .  مي باشندارتباط مركز  وسخت افزار و همچنين نرم افزار

ها و نرم افزار پشتيباني تصميم در   داده پايگاهسخت افزار، 

 كاربرد دارند ولي مديريت فعاليت، مركز تماس ،صنعت ارتباطات

 .و ابزارهاي داده كاري، كمتر شناخته شده مي باشد

زمانها راه ابزرگترين مشكل فناوري براي بسياري از س

گاه هاي داده اغلب سازمانها پاي. شان است داده گاهياندازي پا

دهند  شكل مي”  ۱۹انبارش داده” اشان را براي پشتيباني عمليات 

طوري طراحي مي كنند كه قابليت افزايش حجم براي را و آنها 

با اين وجود . پشتيباني ورود سفارش يا فرايند حسابرسي ندارند

بيشتر سازمانها چندين پايگاه داده مجزا براي پشتيباني 

اين .  ايجاد مي كنند ارتباطعاليت و مركزي، مديريت فوكا داده

فرايند نه تنها وقت گير و گران است، بلكه اغلب پذيرش آن هم 

 .مشكل است

 

 فرايند     ۰۴۰۳
 

مديريت روابط تعيين كردن فرايندهايي كه در اجراي 

 ,عمدهمشكل .  مورد نياز هستند خيلي هم مشكل نيستمشتري

كارايي فناوري جديد  وي بخشرثهايي براي سنجش ا معيارايجاد 

 . و اجراي فناوري براي پشتيباني و پايدار نمودن كاربرد آن است

 روشي است كه توسط آن، فرايند مديريت روابط مشتري

اين امر خيلي . فعاليت هاي مستقيم بازاريابي انجام مي گيرند

،  متعاقباً. پيچيده نيست ولي سرعت انجام آن بسيار مهم است

كردن  هن، بر روي كمي ” ۲۰هندسي مجدد فرايندم” تلاش براي 

زماني كه براي اجراي يك فعاليت بازاريابي خاص صرف مي شود 

 بازاريابي كارهاي لازم در امر مجموع تعدادكاهش و همچنين 

با توجه به اهميت سرعت، جالب است كه ذكر كنيم   .است

 شكست و ايجاد عيب باعثمشكلاتي كه بروز مي كنند، اغلب 

وي راغلب سازمانها . شوند مي سنجش و ارزيابي خود فرايند در

ليست شده خدمات يا محصولات  “ ۲۱نرخ هاي پذيرش“

 از بهبود مستمر فرايند آن عاجزند، تمركز  كهاي شده ارائه

مثبت و چه  نقصان در تشخيص و ارزيابي همه داده ها . كنند مي

حذف .  مي آيددوجوب است كه ديگري منفي مشكل عمده چه

كردن ركودهاي پردازش نشده از مراكز تماس خارجي بدون ارائه 

. اين اطلاعات به پايگاه داده مركزي يك مثال ساده است

سازمانهايي كه در بهبود اين نوع فرايندها موفق هستند، روي 

 فرايند پشتيباني تصميم يعني . دكنن مي تأكيد تصميم پشتيباني

يك فعاليت به يك مكانيزم تبديل يك برداشت به يك فعاليت و 

ي به طوري كه تمام فرايند تصميم بتواند ارزيابي و تنظيم بيادر

  .شود

 

 سازمان     ۰۵۰۳
 

 مديريت روابط مشتري از اجراي بخشيساختار سازماني، 

 همانطور كه در بالا بحث .است كه بسيار به آن توجه مي شود

،  متعاقباً. ستشد، بيشتر بازاريابي سازمانها بر مبناي رسانه ا

انتقال آن به بازاريابي مستقيم مشكل است، مخصوصاً زماني كه 

ايجاد .  با تعريف بخش بر مبناي نيازها كار كندقرار باشد

  .، كارا مي باشدودن هدف گرا بدر صورتن كار يهايي براي ا تيم

 .ار كنند كCRMهر تيم بايد به نوبت بر روي چهار مقوله 

ا بايد براي سرعت بخشيدن به كسب اعضاي انتخابي تيم ه

بكاربردن معيارهاي .  و آموزشها شركت كنندها دانش، در تمرين

 . سنجش اجراي اشتباه، مي تواند يك مشكل عمده ديگر باشد

 

  ۲۲مديريت روابط مشتري الكترونيكي     ۰۴
 

درتمند شدن پيش قها به سمت  بيش از هميشه، تجارت

 بي قاعده شدن .ي مي شوند دچار تغييرات اساس وروند مي

. باشد  مي اين تغييراتها و به هم پيوستن صنايع، برخي از تجارت

۶۲ 



 فرزاد سلطانی 

ت
ی اطلاعا

ويژه نامه فناور
ت آن

 و مديري
 

 

اند ولي در حال حاضر،  اين تغييرات براي مدت زيادي با ما بوده

 در ماورايافرادي كه به اين عرصه پا مي گذارند تغييراتي حتي 

جمله ب  از و تجارت الكترونيك، اينترنت و .كنند مي ايجاد اينها

 .اند مواردي هستند كه هسته تجارت را دچار تغييرات كرده

 .رقباي جديد پا به عرصه صنعت گذاشته اند

اند كه، بيش از   با همه اين تغييرات، سازمانها متوجه شده

ده زوهايي كه روز بروز بر شدت آن اف هميشه، در مقابل رقابت

 ارتباط هاي زياد، بر قراري شود، بازارهاي بزرگ و مشتري مي

درست و مناسب با مشتريان فعلي، بهترين منبع سودآوري و 

اولين باري كه يك  "به عبارت ديگر. رشد بازگشت سرمايه است

 او را حفظ كرده و  كهمشتري را بدست آورديم، بياييد كاري كنيم

تر از  اين كار بسيار با صرفه. "تجارت خود را با او گسترش دهيم

  .تريان جديد استتلاش براي پيدا كردن مش

براستي، مهمترين خواسته سازمانها هميشه اين بوده است 

 : كه

آنها به بر روي مشتريان بصورت فردي تمركز كرده و  •

 ) به جاي همه,تك به تك (خدمات خود را ارئه دهند 

ارتباط به جاي  (ا آنها ارتباط طولاني مدت برقرار كنند ب •

 )معامله

سط آن دسته از واسطه هايي مضراتي كه توو  همه موانع زا •

كه بين تأمين كننده و مشتري قرار دارند و حاوي ارزش 

بي واسطه يا فروش مستقيم  (افزوده نيستند رهائي يابند 

 )به مشتري

 

ا رابطه تك به ي چيزي جز بازاريابي ,مديريت روابط مشتري

 در دهه گذشته، ما محصولات و خدمات .تك و بي واسطه نيست

مي خواهيم در حاليكه اكنون  ,مي فروختيمها  معاملهرا بر مبناي 

م و اطمينان حاصل نيسعي كنيم كه مشتريان خود را حفظ ك

نماييم كه آنها محصولات و خدمات بيشتر و بيشتري از ما 

  .خريداري مي كنند

ما مي خواهيم ارتباط مستقيم با مشتريان برقرار كنيم تا 

 مكسب كنيم تا بتوانيدر مورد نيازهاي شخصي آنها اطلاعات 

 . ارزش طول عمر اين ارتباط را افزايش دهيم

 با ورود فناوري اطلاعات مديريت روابط مشتريدنياي 

 با استفاده از كامپيوتر، . تحت تأثير قرار مي گيرديش از پيشب

، ۲۳ چند رسانه ايارتباطنترانتي، مراكز يشبكه هاي اينترنتي و ا

هاي   و سيستم۲۵اده كاري و ابزارهاي د۲۴انبارهاي داده

، قادر خواهيم بود در عرصه ارتباط با ۲۶اتوماسيون بازاريابي

  .مشتريان گامي فراتر نهيم

 

مديريت روابط روي هاي انجام شده  گذاري سرمايه     ۰۱۰۴

 مشتري الكترونيكي
 

سازمانها فرصتهاي ايجاد شده توسط مديريت روابط 

كه شاهدي بر اين مسئله د ان را درك كردهالكترونيكي مشتري 

 .در اين زمينه مي باشدگذاري هاي فراوان آنان  سرمايه

يليون ب ٨ سازمانها در سراسر جهان، تقريباً ١٩٩٩در سال 

اند  كرده صرف دلار روي سخت افزار، نرم افزار و خدمات خارجي 

ر قطع تا و بطيهاو اين سرمايه گذار.  را اجرا كنندE-CRM  تا

  .يليون دلار خواهد رسيدب ٣٨ انميز به ٢٠٠٣سال 

 E-CRMهايي كه در زمينة   درصد همة سرمايه گذاري٣٨

 و به روزآوري  ”۲۷ مهندسي مجدد ”انجام مي شود، در مورد

رضايت مشتري .  مي شودانجاماي خدماتي به مشتري ه فعاليت

 حداقل ترين و  اي بلكه پايه. ديگر يك متمايزگر به شمار نمي رود

مشتريان امروز ديگر .  استبقا و حفظ موقعيت سازماننياز براي 

علت ه  ب,كنند كيفيت را تحمل نمي  بيهاي خدمات و محصول

 اگر كاملاً از .اينكه دامنه انتخاب آنها بسيار وسيع گشته است

سازمان راضي نبودند آن را ترك كرده و به ديگري روي 

مورد  E-CRMعمده ترين فناوري هايي كه در مورد .آورند مي

هاي   كانالها و سايت,ارتباطاستفاده قرار مي گيرند مراكز 

 چند رسانه اي، كه در ارتباطبخصوص مراكز . اينترنتي مي باشند

 اينكه خودش : براي مثال[۲۸آن مشتري در حالت خود خدمت ده

تواند، در صورت   مي]امضا  مي كندو قرار داد بيمه اش را ايجاد 

 كه در آن يك رابط از ارتباطك مركز نياز به كمك، سريعاً به ي

 و يا تماس تلفني معمولي VOIP۳۰، ۲۹طريق گفتگوي اينترنتي
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طوري كه هر دو طرف يك صفحه  هقرار دارد، متصل شده ب

 .خط به مشتري كمك كندو صورت ر هيكسان را ديده و رابط ب

در زمينه )   درصد٢٠حدود  (دومين ناحيه سرمايه گذاري 

طي ـ مديريت وفاداري، بازاريابي متمركز، بازاريابي ارتبا

ـ با استفاده از انبار داده و ابزارهاي داده .اتوماسيون بازاريابي

ي براي تعريف بخش، تعيين هويت، تجزيه و تحليل وكا

به سودآوري، تمركز و همچنين برخي ابزارهاي مديريت فعاليت 

  .هاي بازاريابي، مي باشد  مديريت فعاليتمنظور

، پياده سازي ) درصد١٥(احيه سرمايه گذاري سومين ن

 ۳۲ و ابزارهاي اتوماسيون فروش۳۱استراتژي هاي چند كاناله

، صندوق  فروشگاههاي مجازي، كيوسكها. ( مرتبط با آن است

 . ) حسابهاي مجازي و غيره

اين درصد ها كه  گذاري  درصد سرمايه٣٠ حدود نهايتدر 

گيري تمام ابزارهاي باشد بكار به شدت روبه افزايش هم مي

، فروش و  مديريت روابط مشتري الكترونيكي در بازاريابي

” اطلاعات محصول، ساختار قيمت، پشتيباني محصول، ( خدمات 

ولي نكته نهايي و  .باشد  مي) رش بر خطاو سف”  ۳۳كهاي كمزيم

 E-CRM هاي جنبه پياده سازي مجموعه اي از انواع ،مهم اينكه

مجتمع سازي به اين  .ايه را خواهد داشتبيشترين بازگشت سرم

كه اطمينان حاصل كنيم كه تمام اطلاعات  منظور انجام مي گيرد

 .مشتري در همه نقاط و در همه كانالها قابل دسترسي است

مشتري امروز، مي خواهد كانالي را انتخاب كند كه با آن تجارت 

قطه را انجام دهد و توقع دارد كه در همه كانالها و در هر ن

 .و درك شودشده  بطور يكسان شناخته ارتباطي

 

 مزاياي مديريت روابط مشتري الكترونيكي     ۰۲۰۴
 

 كاهش در هزينه ارتباط با مشتري •
 

 ، E-CRMاولين نوع مزاياي اجراي موفق يك استراتژي 

 اين هزينه در يك .كاهش هزينه ارتباط با مشتري مي باشد

ع كننده ياط از طريق توزتبه ار، تقريباً يك دهم هزينارتباطمركز 

تم هزينه ارتباط مستقيم و رودررو سو همينطور يك سي

 يك ,همچنين هزينه ارتباط اينترنتي خود خدمت ده.باشد مي

 . استارتباط طريق مركز زبيستم هزينه ارتباط ا

 مشتريانشان را تشويق به انتخاب كانال ارتباطي ,شركت

. كلات را حل نمي كند ولي اينترنت همه مش,كند مناسب مي

”  و ”۳۴نيكوبانك هاي الكتر” اپراتورهاي جديد اينترنتي ، مثل 

 آموخته اند كه كانالهاي اينترنتي  ”۳۵معامله گرهاي الكترونيكي

 آنها نياز به افزودن مراكز.  كافي نمي باشند آنهاخود خدمت ده

مجتمع به عنوان تكميل كننده اينترنت و در بعضي موارد ارتباط 

چون بعضي از . روشها و شعبه هاي خريد و فروش قديمي دارند

 .مشتريان هنوز علاقه مند به تماس رو در رو مي باشند

 موفق، شامل مجموعه اي از چنـدين كانـال         E-CRMيك  

مي باشد بـه طوريكـه      مختلف براي خدمت دهي به چندين بازار        

 .گردندبهينه هزينه ها و سودها 

 

 د آور و پايدارافزايش بازگشت سرمايه سو •

 

كاهش در هزينه هاي برقراري ارتباط با مشتري يـك بعـد            

قضيه است، ولي بيشتر مزايا و سودها از راه بازگشت سـرمايه از             

طريق فروش اضافي و بهبود سود حاصل از فـروش بـراي رشـد              

بهبود رضـايت   . بازگشت سرمايه پايدار و سودآور بدست مي آيد       

 اثـر عمـده اي بـر روي         ,شـتري راه توجه بيشتر به م     مشتري از 

سود حاصـل از    ” اين كار به بهبود     . حفظ مشتري دارد   وفاداري و 

بي به ايو هزينه هاي كمتر فروش و بازار) قيمت بالاتر(”  ٣٦شروف

 مشـترياني كـه از رده خـارج         يا اكتساب مشتريان جديد     منظور

بعد ديگر رشد بازگشت سـرمايه سـود آور،          .شده اند مي انجامد   

 :يه عمده را پوشش مي دهدحاسه ن

بـه مشـتريان موجـود،      فروش در طول و فروش در عـرض         

شان بيشتر اسـت، و بهبـود        تمركز روي مشترياني كه سودآوري    

ايـن  . تري دارند ش كه قابليتهاي بي   مشتريان بالقوه اي  نرخ جذب   

 او از جـذب     ,مزايا، پاية توسعة ارزش طول عمر ارتباط با مشتري        

ايـن ناحيـه بزرگتـرين ناحيـه        .  باشـد   مـي  اوحفظ   توسعه و  تا

 . استE-CRMسودآوري از طريق 
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مديريت روابط مشـتري    چالش هاي موجود بر سر راه            ٠٣٠٤

 الكترونيكي
 

هاي عمده اي وجود دارند كه ممكن است باعث شوند  چالش

حاصـل  مديريت روابط مشتري الكترونيكـي      سود كامل از طريق     

 بـه مجتمـع سـازي در امـر          اين چالش ها بيشتر مربـوط     . نشود

 .بازاريابي، فناوري و افراد است

مديريت روابـط   چالش اصلي در مجتمع سازي بازاريابي در        

كـه  ، مشكل پياده سازي يك استراتژي چند كاناله است          مشتري

 استفاده از فناوري، و ايـن كـار         دونهميشه مشكل است حتي ب    

 ـ . دشـو   حتي با وجود اينترنت پيچيده تر نيز مـي         ن ناحيـه   در اي

 :  مطرح  شودممكن است سؤالات زير 

 

چگونه كانالهاي اينترنتـي جديـد را بـا كانالهـاي موجـود              •

 مجتمع كنيم؟

 شركاي كانال موجود،   باو دوگانگي   چگونه از ايجاد اختلاف      •

 م؟نيجلوگيري ك

 

 ميليون نفر همزمان به اينترنت وصـل        ٢٠٠امروزه نزديك به  

 ميليـون نفـر   ٥٠٠بـه حـداقل    اين رقم ٢٠٠٣مي شوند و تا سال      

 ميليـون   ٥٠٠ايـن   ً  هر كس نگران دسترسـي بـه          .خواهد رسيد 

 نتواند اين كار را انجام      سازمان مي باشد و اگر يك       بالقوهمشتري  

 ولي در اين زمـان، بـراي        .دهد، رقباي او اين كار را خواهند كرد       

 ؟دكانالها و مشتريان فعلي چه اتفاقي خواهد افتا

 Barnes & Nobelاگـر آنهـا بـه     . يك مثال خوب است

ــد    ــرده بودن ــدام نك ــك اق ــارت الكتروني  Amozon.comتج

 ولي حالا كه تجارت الكترونيك      ,مشتريانشان را از آنها مي گرفت     

 : را برگزيده اند بديهي است كه

 

ــه    • ــگاهي ب ــي فروش ــاب، حت ــاي كت ــگاه ه ــراي فروش ب

 آسان نيست كه يك فروشگاه  & Nobel Barnesخلاقي

 .نترنتي موفق باشندكتاب اي

 ـ, وقتي آنها در نهايت موفق شوند      •  در واقـع مشـتريان      اآي

مــي كننــد يــا مشــتريان فعلــي را از  را جــذب ديــجد

 كنند؟ به استفاده از اينترنت دعوت ميرا هايشان  فروشگاه

 

 ـ        هـاي   وزه چـالش  ربنابراين براي يك بازاريـابي موفـق، ام

اتژي  يـك اسـتر    اجـراي حـول محـور     مديريت روابط مشـتري     

 ) مجتمع سازي چندين كانال (چندكاناله مي گردد 

          سازي انواع فناوريهاي   همچنين يك چالش مهم در مجتمع     

E-CRM پشتيباني ” هاي   آسان نيست كه همة فناوري    . باشد  مي

با بطور شايسته    كه   كنيم راطوري مرتب     ”٣٧پيشاپيش سازمان و  

اسـتار شـعبه مركـز       مشتري بانك، خو   :براي مثال . هم كار كنند  

اه هم مـي باشـد تـا        ر به هم  ATM٣٨ارتباط، سايت اينترنتي و     

بتواند بطور به روز به همة حسابها و معاملاتش دسترسي داشـته            

همچنين از بانكش توقع دارد كه سفارشهايش را سفارشي         . باشد

تجربة سازمانها در   كه  د  نهد نشان مي    تحقيقات اخير . سازي كند 

 درصـد موفقيـت آميـز       ٧٠ E-CRMري  پياده سازي يك فنـاو    

ــي ايــن مقــداراســت ــاوري  و، ول  E-CRMقتــي چنــدين فن

 ٣كند، مخصوصاً وقتـي بـيش از         شوند افت مي   سازي مي  مجتمع

 درصـد شـانس موفقيـت       ٤٠ پياده شوند كمتـر از       با هم فناوري  

همچنين .  مگر اينكه معيارهاي محافظه كارانه اختيار شوند       ,دارند

 ـ   اتفـاق  مـوقعي  E-CRM   اي موفـق واضح است كه پـروژه ه

افتند كه تمام افراد سازمان از روز اول در فرآيند تغيير حضور          مي

 براي دستيابي بـه سـود مـورد         ٣٩مديريت تغيير . داشته باشند 

انتظار از پروژه لازم است چون تمام افراد از كارمندان گرفته يـا             

كاي تجاري و مشتريان افـرادي هسـتند كـه از بكـار بـردن               رش

 قـرار   آنهـاي     گرفته تا اجراي استراتژي    E-CRMهاي   ناوريف

  .است براي سازمان سود ايجاد كنند

آمـوزش،  : ريت تغيير داراي چهـار بعـد اصـلي اسـت          يمد

 دنيا ثابـت    به تمام  اهميت آموزش،    .ارتباطات، مشاركت و نظرات   

ولي نياز به ارتباطات يعني دومين بعد، اغلب ناديـده           شده است، 

ضروري است كه ارتباط خوبي با تمام گروه هاي         . دگرفته مي شو  

 ارتباطات خوب باعث رسيدن پيام مناسب بـه         .مرتبط برقرارشود 

 .شود  توسط رسانه مناسب و در زمان مناسب مي,مخاطب مناسب
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همه گروه هاي مرتبط، بايـد در       . د است بعن  يمشاركت سوم 

و شـكل بگيـرد      پروژه مشاركت كنند تا احساس مالكيت در آنها       

 در آنها ايجاد علاقه و نگراني راجع به مجموعـه ايجـاد             در نتيجه 

 .شود

 پروژه بايد توسط تصـميم     .  در نهايت نظارت مهم مي باشد     

 كـه نيـاز بـه       ) ITنه تنها   ( گيرنده هاي كليدي از بخش تجارت       

تنهـا  . اجراي پروژه براي توليد سـودآوري دارنـد نظـارت شـود        

ت گيرد، موانع برداشته خواهـد      موقعي كه اين نظارت كاملاً صور     

شد، اولويت هاي مناسب اتخاذ خواهند شد و منـابع لازم بـراي             

 ]٢[.اجراي پروژه تأمين خواهند شد

 

 نتيجه گيري
 

در اين مقاله فرآيند اكتساب، حفـظ و افـزايش مشـتريان            

آور بكمك انواع مديريت ارتباط مشتري ارزيابي قرار گرفت           سود

و نهايتـاً مـديريت     .  يادآوري گرديـد   و چگونگي پياده سازي آن    

روابط مشتري الكترونيكي مورد توجه بيشتر قرار گرفت و مزايا و       

چالشهاي موجود بر سر راه آن ارزيابي و اين نوع مديريت مـورد             

 .تأكيد قرار گرفت
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