
)CRM(مدیریت ارتباط با مشتری

فرزانه شرف الدین
کارشناس ارشد مدیریت دولتی

مهم ترین اصل و پایه در هر سازمـــان مشتریان آن 
هستند. مشتریان همواره در جستجوی عرضه کنندگانی 
هستند که تولیدات و خدمات بهتری به آن ها ارائه نمایند. 
همچنین به دلیل افزایش رقابت در بازار، تنوع کالاها و 
حق  دارای  مشتریان  آگاهی،  سطح  افزایش  و  خدمات 
انتخاب وسیعی شده اند و در صورت یافتن عرضه کنندة 
این  از سازمان متوقف می کنند. در  را  بهتر، خرید خود 
شرایط سازمان ها به شدت به دنبال راه هایی برای جلب 
و حفظ مشتریان خود هستند. یکی از رویکردهای مورد 
)CRM( توجه در این حیطه، مدیریت ارتباط با مشتری

می باشد. CRM عبارت است از ایجاد ارتباط با تک تک 
اطلاعات  از  مؤثر  استفادة  طریق  از  ارزشمند  مشتریان 
ارائۀ خدمات منحصر   CRM حساب های مشتری. هدف 
به فرد برای هر مشتری می باشد. CRM مؤثرترین سامانه 
در بالا بردن رضایت مشتری و در نتیجه حفظ مشتریان 
فعلی و همچنین جذب مشتریان بیشتر مي باشد. در این 

مقاله تلاش شده است تا مدیریت ارتباط با مشتری تعریف 
شود و اهداف و مزایا و دلایل استفادة سازمان ها از این 
رویکرد مورد بررسی قرار گیرد. همچنین اجزای مدیریت 
ارتباط با مشتری بیان شده و شیوه های پیاده سازی آن در 

سازمان و موانع این پیاده سازی مطرح می شود. 

مقدمه
بیمه  زمان های گذشته خرده فروشان، شرکت های  در 
و کارگزاران در کسب و کارهای مختلف، رابطۀ نزدیکی 
را  خود  مشتریان  اغلب  آن ها  داشتند.  خود  مشتریان  با 
درک  را  آن ها  نیازهای  می شناختند.  انفرادی  به صورت 
می کردند و تقاضاهای آنان را به صورت خدمات سفارشی 
شده شخصی برآورده می ساختند و در نتیجۀ ارائۀ این نوع 
خدمات، آن ها می توانستند وفاداری مشتریان خود را بهتر 
این سیستم خدمت رسانی یک سیستم  اما  جلب کنند. 
پرهزینه و ناکارا بود و مشتریان به علت پرداخت قیمت 
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بیشتر برای محصولات، متحمل هزینه های آن می شدند. اما پس از آن به تدریج و با حرکت به سمت 
بازاریابی انبوه، بنگاه ها دیگر شناخت قبلی را از مشتریان خود نداشتند. ضمن آن که همراه با کاهش 
قیمت ها، تنوع محصولات نیز کمتر شد. تغییراتی که درعصر حاضر در جوامع رخ داده است موجب 
تغییر در نیازهای مشتریان گردیده و مشتریان مایل هستند خدمت دهی به آن ها به طور شخصی 
و با ارتباطی مستقیم صورت پذیرد. به عبارتی دیگر بازاریابی عمده جای خود را مجدداً به گرایش 
به اشخاص داده است و مشتریان علاقمند هستند تا محصولات و خدمات منحصر به خودشان را 
دریافت کنند. البته این بار با استفاده از پالایش مستمر اطلاعات مشتریان، برای پیش بینی رفتار 
و ارضای نیازهای آن ها از طریق تکنولوژی اطلاعات این فرآیند شکل می گیرد. این امر موجب 

پیدایش رویکرد جدیدی به نام مدیریت ارتباط با مشتری شده است. 

مدیریت ارتباط با مشتری1 
بار در دهۀ 1960 توسط معلمان مدیریت مثل پیتر دراکر و تئودور لویت  اولین   CRM واژة
به صورت عمومی ذکر شد)قنبری، 1385(. مدیریت ارتباط با مشتری ترکیبی از افراد، فرآیندها و 
تکنولوژی است که در جستجو برای درک مشتریان یک سازمان است. CRM یک رویکرد ترکیبی 
برای اداره کردن روابط با تمرکز روی نگهداری مشتری و توسعه روابط با اوست. شرکت هایی که 
بتوانند با موفقیت CRM را اجرا کنند، وفاداری مشتری و سودآوری بلند مدت او را به عنوان پاداش 
کار خود دریافت خواهند کرد)اینجاز2، 2003(. افزایش رقابت در همۀ تجارت ها، جهانی شدن، 
توسعۀ تکنولوژی اطلاعات، جنبش کیفیت و... همگی زمینه را برای رشد CRM فراهم کردند)ماینا3، 
CRM .)2005 یک مفهوم جدید در بازاریابی نیست. بلکه برمبنای سه جنبه از مدیریت بازاریابی بنا 
نهاده شده است که عبارتند از مشتری گرایی، روابط بازاریابی و بازاریابی بانک های اطلاعاتی)مهدوی 
نیا، قدرت پور، 1384(. مدیریت ارتباط با مشتری تصویری روشن و در عین حال همراه با تمامی 

1. Customer Relationship Managment

2. Injazz

3. Minna

••• مدیریت ارتباط 
با مشتری به سرعت 
در حال تبدیل شدن 

به پیش نیازی برای بقا 
و موفقیت كلیه كسب 
و كارها در بازار رقابتی 
امروز است •••
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جزئیات مورد نیاز از مشتریان را به دست داده و این 
ارتباطی  با هر مشتری  امکان را فراهم می سازد که 
ویژه و کارساز برقرار شده تا هیچ فرصتی برای فروش 
بیشتر و تأمین رضایت مشتریان از دست نرود)ملکی 
و دارابی، CRM .)1388 به معنی مدیریت ارتباط با 
مشتری و نه بازاریابی ارتباط با مشتری است. مدیریت 
مفهومی گسترده تر از بازاریابی داشته و شامل تولید، 
 CRM می شود.  و...  خدمات  مدیریت  انسانی،  منابع 
برخلاف بازاریابی سنتی فراتر از حجم مبادلات رفته 
مشتری  رضایت  و  درآمد  سودآوری،  آن  هدف  و 

است)الهی و حیدری، 1387(.
در مورد CRM تعاریف متعددی ذکر شده است. 
بعضی  فناوری،  برخی  استراتژی،  را   CRM گروهی 
فرآیند و دسته ای دیگر آن را سیستم اطلاعاتی به 
 CRM شمار می آورند. در این جا چند مورد از تعاریف

ارائه می شود: 
موئزلیمایمCRM« :4 به همۀ فرآیند ها و فناوری هایی 
اطلاق می شود که سازمان برای شناسایی، انتخاب، 
ترغیب، گسترش، حفظ و خدمت به مشتری به کار 

می گیرد.«)حسینی و خجسته پور، 1386، ص1(.
یک  مشتری  با  ارتباط  »مدیریت  بس)2002(: 
روش یکپارچه سازی تکنولوژی ها و فرآیند کسب و 
کار استفاده شده برای برآوردن نیازهای مشتری در 
طول هر تراکنش داده شده می باشد.«)علی احمدی و 

خلجی علیایی، 1385، ص1(.
لوین5: »مدیریت ارتباط با مشتری عبارت است از 
به  مشتری  به  مربوط  دانش  و  اطلاعات  از  استفاده 
منظور تحویل کالا و خدمات به مشتری«)البدوی و 

اخلاصی، 1385، ص 94(.
فلسفۀ تجاری است  لینوفCRM« :6 یک  و  بری 
برای افزایش سود از طریق تمـــرکز بر سهم دارایی 
مشتری در عوض تمرکز بر روی سهم بازار.«)بری و 

لینوف، 2003، ص76(.
با  ارتباط  ایجاد  از  است  عبارت   CRM« کاتلر: 
مؤثر  استفادة  طریق  از  ارزشمند  مشتریان  تک تک 
حیدری،  و  مشتری.«)الهی  حساب های  اطلاعات  از 

1387، ص 4(.
یک  مشتری  با  ارتباط  »مدیریت  مارتا7:  و  روگرز 
مجموعه از ابزارهای تکنولوژی و فرآیند های اطلاعاتی 
را  سازمان  مشتریان  با  ارتباط  است  قادر  که  است 
4. Moezlimayem

5. Levine

6. Linoff

7. Rogers & Martha

توسعه بخشد«)روگرز و مارتا، 2005، ص61(.
تمرکز  موضــــوع  این  روی   CRM سیستم های 
اطلاعات  بخش  اثر  به صورت  چگونه  که  می کنند 
به  کنند  تبدیل  کار  و  کسب  هوشمند  دانش  به  را 
طوری که بتوانند رابطه با مشتریان را به صورت بسیار 
ارتباط  مدیریت  سیستم های  کنند.  مدیریت  کارا 
بفهمند  تا  می کند  کمک  سازمان ها  به  مشتری  با 
است؛  صرفه  به  برایشان  مشتری  کدام  به  دستیابی 
کدام  است؛  صرفه  به  برایشان  مشتری  کدام  حفظ 
مشتری، مشتری استراتژیک است؛ کدام مشتری مهم 
است؛ کدام مشتری سودآور است؛ و کدام مشتری را 
باید رها کرد؟ این دانش در نهایت به سازمان کمک 
می کند تا تعیین کند که چگونه به نیازهای منحصر 
گفته  تئوری  در  البته  دهد.  پاسخ  مشتریان  فرد  به 
می شود که سازمان ها باید با همه مشتریان خود به 
خوبی رفتار کنند، اما در واقعیت امکان پذیر نیست 
که سطح یکسانی از توجه و تمرکز معطوف به همۀ 
مشتریان شود. بهترین تلاش سازمان ها باید مختص 
مشتریانی باشد که برای سازمان بیشترین ارزش و 

سودآوری را دارند)جوانشیری و قدم لی، 1387(. 
 CRM تحقیقات گذشته نشان می دهد که کاربرد
توانایی ارتباط با مشتری را بالا می برد، برای سازمان 
اطلاعات  می نماید،  فراهم  بازخورد  زمان  طول  در 
مشتریان را تحلیل می کند و محصولات را مطابق با 
خواست مشتری ارائه می دهد)دی و جورج8، 2003(. 
خلق یک محیط دلخواه و بهینۀ مدیریت ارتباط با 
اصلی  چالش  به  تبدیل  افزونی  روز  به طور  مشتری 
کسب و کار شده است. پاتریک بولتما، مشاور خدمات 
مشتری عقیده دارد، CRM، بزرگترین آرزوی کمپانی 
شما برای آینده است. همچنین وینکسوین، از مؤسسۀ 
SAS ادعا می کند که مدیریت ارتباط با مشتری به 

سرعت در حال تبدیل شدن به پیش نیازی برای بقا 
و موفقیت کلیه کسب و کارها در بازار رقابتی امروز 

است)البدوی و اخلاصی، 1385، ص95(.

CRM دلایل حركت سازمان ها به سوی استفاده از
تحقیقات و مطالعات نشان می دهد که موج بعدی 
سرمایه گذاری در فناوری اطلاعات، به CRM تعلق 
به  روند  که  می شــود  پیش بینی  و  داشت  خواهد 
کارگیری CRM در پنج سال آینده 30درصد رشد 
داشته باشد)حسینی و خجسته پور، 1386(. سیستم 
به  خدمات  سطح  مؤثری  به طور  می تواند   CRM

8. Day & Geroge

••• در واقعیت 
امکان پذیر نیست 
كه سطح یکسانی از 
توجه و تمركز معطوف 
به همه مشتریان 
شود. بهترین تلاش 
سازمان ها باید مختص 
مشتریانی باشد كه 
برای سازمان بیشترین 
ارزش و سودآوری را 
دارند •••
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مشتریان را بالا برده، نگهداری مشتریان را تضمین کند)جوانشیری و قدم لی، 1387(. علت 
اصلی حرکت سازمان ها به سمت مدیریت ارتباط با مشتری همانا انتقال تغییرات بازار به سمت 
روابط مشتری است. در واقع جهانی سازی، زیر ساخت صنعتی و فناوری، فشار های رقابتی را 
افزایش داده است. از طرف دیگر، دسترسی فزاینده به اطلاعات، قدرت را از فروشنده به خریدار 
منتقل نموده و انتظارات مشتریان را بالا برده است. بنابراین ارجحیت از طریق درک نیاز مشتری 
و برقراری تعاملات شخصی با مشتری ایجاد می شود. این دو مشخصه از کسب و کار امروزی 
یعنی بازار رقابتی و افزایش انتظارات مشتریان، اهمیت و جایگاه مدیریت ارتباط با مشتری را 
بهتر نمایان می سازد. به طور کلی می توان دلایل حرکت سازمان ها به سمت استفاده از CRM را 

در سه زمینه خلاصه کرد: 
1. مشتری مداری:

- شنیدن صدای مشتری، اعمال نیاز مشتری در زنجیرة تأمین و تولید. 
- استفاده از روابط جاری با مشتریان فعلی برای به حداکثر رساندن رشد درآمد ها. 

- مشخص کردن، حفظ نمودن و جذب بهترین مشتری ها.
- معرفی و مشخص کردن روال ها و فرآیندهای فروشی که بیشتر تکرار می شوند. 

- پاسخگویی به نیازها و رفع تقاضای مشتریان. 
- ایجاد و اجرای یک راهبرد فعال بازاریابی که به شناخت عمیق تر مشتری منجر می شود. 

2. تجارب سنتی بازاریابی در سازمان ها:
- احتمال فروش یک محصول به یک مشتری قدیمی در حدود 50درصد است، درحالی که 

احتمال فروش همان محصول به یک مشتری جدید در حدود 15درصد می باشد. 
- اگر شرکتی بتواند میزان نگهداری و حفظ مشتری سالیانۀ خود را 5درصد افزایش دهد، 

می تواند منافع و سود های خود را بین 30 تا 125درصد افزایش دهد. 
3. دستاوردها:

- بهبود خدمات.
- رضایت مشتری. 
- کاهش هزینه ها. 

- ارتباط فرد به فرد حتی با میلیون ها مشتری)همان منبع(. 

اهداف مدیریت ارتباط با مشتری
هدف CRM بازگشت به دورة بازاریــابی شخصی است. این مفهوم بیان می دارد که مشتریان 
مختلف محصولات مختلفی را می طلبند و به جای بازاریابی انبوه افراد و سازمان، هر مشتری را 

باید تک تک بازاریابی کرد)الهی و حیدری، 1387(.
در زیر اهداف CRM از دیدگاه اندیشمندان مختلف ارائه می شود: 

اهداف CRM از دیدگاه بارنت9
بارنت)2001( تصریح می کند که اهداف CRM را عموماً می توان در سه گروه صرفه جویی 
در هزینه ها، افزایش درآمد و اثرات استراتژیک قرار داد. وی اذعان می دارد که اهداف زیر برای 

سازمانی که CRM را اجرا می کند منطقی به نظر می رسد:
افزایش درآمد حاصل از فروش: وقتی سازمان ها زمان کمتری را صرف جمع آوری اطلاعات 
مشتریان کنند، می توانند وقت بیشتری را به خود مشتریان اختصاص دهند که این در بالا بردن 

درآمد آن ها مؤثر است. 
بهبود میزان موفقیت: سازمان ها با اجرای CRM از رفتار غلط با مشتریان در فرآیند فروش 

اجتناب می کنند. 

9. Bernett

••• علت اصلی 
حركت سازمان ها 
به سمت مدیریت 
ارتباط با مشتری 

همانا انتقال 
تغییرات بازار 

به سمت روابط 
مشتری است. در 

واقع جهانی سازی، 
زیر ساخت صنعتی 

و فناوری، فشار های 
رقابتی را افزایش 
داده است •••
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افزایش سود: در نتیجۀ شناخت مشتریان، ارائه ارزش و تخفیف قیمت به آن ها. 
افزایش میزان رضایت مشتریان: به علت این که مشتریان در می یابند محصولات و خدمات 

سازمان هم راستا با نیازهای مشخص آن هاست. 
کاهش هزینه های اداری-بازاریابی و هزینه های عمومی فروش: زمانی که سازمان ها تخصصی 
گشته و دارای اطلاعات خوبی دربارة مشتریان هدف خود شوند، این امر واقع می شود. از این رو از 
منابع خود بهتر استفاده می کنند و هیچ تلاشی از آن ها باعث اتلاف زمان یا وجوه نمی شود)الهی 

و حیدری، 1387(.

اهداف CRM از نقطه نظر نول10
نول)2000( بیان داشت که کلید CRM، شناسایی چیزهایی است که برای مشتریان ایجاد 
ارزش کرده، سپس ارائۀ آن هاست. در این دیدگاه درحالی که مشتریان دارای نگرش های مختلفی 
به ارزش هستند، روش های بسیاری برای ارضای هر کدام از آن ها وجود دارد. بنابراین اهداف 

CRM عبارتند از: 

- شناسایی ارزش های خاص هر بخش از مشتریان. 
- درک اهمیت نسبی آن نیازها برای هر بخش مشتری.

- تعیین این که آیا ارائۀ چنین ارزش هایی به شیوه ای مثبت اثر گذار خواهد بود یا خیر.
- ارتباط دادن و ارائۀ ارزش های متناسب هر مشتری به شیوه ای که آن ها بخواهند اطلاعات 

را دریافت کنند.
- اندازه گیری نتایج و اثبات بازده سرمایه گذاری)همان منبع(.

اجزای مدیریت ارتباط با مشتری
CRM از سه بخش اصلی تشکیل شده است: 

مشتری: منظور مصرف کننده نهایی است که در روابط ارزش آفرین، نقش حمایت کننده را 
دارا می باشد. 

از طریق  و سودمند تر  وفادار تر  مشتریان  ایجاد  و  نگهداری مشتری  و  منظور حفظ  روابط: 
ارتباطی یادگیرنده می باشد)حسینی و خجسته پور، 1386(.چهار محرک متغیرهای محیطی، 
متغیر کارکنان، متغیر مشتری و متغیر اثر متقابل، روی پذیرش مشتری برای حفظ ارتباطات اثر 

می گذارد)بنداپودی11 و بری، 2002(.
مدیریت: عبارت است از خلاقیت و هدایت یک فرآیند کسب و کار مشتری مدار و قرار دادن 

مشتری در مرکز فرآیند ها و تصمیم گیری های سازمان)حسینی و خجسته پور، 1386(.

مشخصه های مدیریت ارتباط با مشتری: 
به طور اساسی مدیریت ارتباط با مشتری 4 مشخصه دارد: 

- مشخصه اول اتوماسیون نیروی فروش می باشد. در سیستم های مدیریت ارتباط با مشتری، 
مشتری موجود، طرز رفتار، اطلاعات رقبا و محصول همه در پایگاه داده مرکزی مدیریت ارتباط 
با مشتری برای بازیافت نیروی فروش ذخیره گردیده، فرآیند فروش مشتری به شکل یک برنامه 
کاربردی ساخته می شود. بدین ترتیب سفارش دهی و پیگیری سفارش دهی به صورت یکپاچه 

انجام می گیرد. بنابراین سیکل فروش هر مشتری می تواند نظارت و پیگیری گردد. 
- دومین مشخصه مدیریت ارتباط با مشتری خدمت رسانی به مشتری و پشتیبانی می باشد. 
مدیریت ارتباط با مشتری نرخ ترک سازمان را با عملکردهای پیگیری، نظارت و اندازه گیری پاسخِ 
مشتری به خدمت، بهبود می بخشد. مدیریت ارتباط با مشتری همچنین هر درخواست را به 

10. Newell

11. Bendapudi

••• در 
سیستم های 
مدیریت ارتباط با 
مشتری، مشتری 
موجود، طرز رفتار، 
اطلاعات رقبا و 
محصول همه در 
پایگاه داده مركزی 
مدیریت ارتباط 
با مشتری برای 
بازیافت نیروی 
فروش ذخیره 
گردیده، فرآیند 
فروش مشتری به 
شکل یک برنامه 
كاربردی ساخته 
می شود •••
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کارشناس مناسب تخصیص می دهد که بتواند به محض 
این که درخواست توسط مشتری ذکر شد، برآورده نماید. 
مشکلات مشتری می تواند به صورت مؤثر توسط پشتیبانی 

مشتری حل گردد. 
فیلد  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  مشخصه  سومین   -
مدیریت  سیستم  از  استفاده  با  می باشد.  سرویس دهی 
می توانند  نقاط  اقصی  در  کارمندان  مشتری،  با  ارتباط 
سریعاً و به طور کارآمد با شخص سرویس دهنده مشتری 
برقرار  ارتباط  مشتری،  شخصیِ  توقعاتِ  برآوردِ  جهتِ 
نماید. در خواست های مشتری جهت اطمینان از کیفیت 
سرویس های مشتری ثبت گردیده، تعیین شده، نظارت 
شده و کپی برداری می شود. سریعاً برای حل هر مشکلی 
مهندسین متخصص و ماهر تخصیص داده می شود. برای 
بودن،  دسترس  در  مهارت ها،  مجموعه  دادن  تخصیص 
میزان کار، مکان جغرافیایی، ابزارهای قابل دسترس مورد 

توجه قرار می گیرد. 
می باشد.  بازاریابی  اتوماسیونِ  مشخصه،  چهارمین   -
عادت های  روزِ  به  اطلاعاتِ  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
می تواند  بنابراین  است،  نموده  فراهم  را  مشتریان  خرید 
پیوسته  فروش  جهت  مؤثرتری  بازاریابی  فعالیت های 
ارائه  جدید  مشتریان  جذب  و  موجود  مشتــــریان  به 

نماید)موسوی و رضائیان، 1386(.

انواع فناوری های مدیریت ارتباط با مشتری
سه نوع مختلف سیستم های مدیریت ارتباط با مشتری 
به وسیلۀ چندین اندیشمند شناسایی شده اند که عبارتند 
عملیاتی،  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  سیستم های  از 

تحلیلی و مشترک)ماینا و آینو، 2005(. 
1. مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی: به برنامه های 
خودکار،  فروش  مثل   CRM محور  مشتری  کاربردی 
می شود.  اطلاق  مشتری  به  خدمت  و  خودکار  بازاریابی 
 CRM ارتباطات،  فناوری  و  اینترنت  سریع  گسترش  با 
عملیاتی به دو گونه e-CRM و m-CRM تقسیم شده 
است. مؤلفه دیگر CRM عملیاتی سیستم یکپارچه سازی 
را  توانایی  این  سازمان  به   e-CRM است.   EAI مؤسسه 
می دهد که از مشتریانش از طریق وب مراقبت کرده و 
خوشان  صورتحساب  به   online به صورت  نیز  مشتریان 
الکترونیکی  کار  و  کسب  با   e-CRM پیشرفت  برسند. 
همراه بوده است که کسب و کار سنتی را از تولید انبوه 
به سفارشی سازی انبوه تبدیل می کند. گفته می شود که 
 CRM از آینده CRM است. گونه دیگر  e-CRM شیوه 

که با ابزار های بی سیم قادر به کار است، مدیریت ارتباط 
می شود.  نامیده   m-CRM برموبایل  مبتنی  مشتری  با 
هدف m-CRM ایجاد تعاملات دو طرفه و مستمر بین 
مشتریان و مؤسسات در هر مکانی است)الهی و حیدری، 

تأثیراتمشخصه ها
حرفه ای های فروش را بسیار قدرتمند می سازد.اتوماسیون فروش

مشکلات مشتری می تواند توسط پشتیبانی مشتری حل گردد. خدمت رسانی به مشتری و پشتیبانی

کارمند دور افتاده از خدمات شخصی به مشتری جهت رسیدن به توقعات شخصی فیلد خدمت رسانی
مشتری کمک می دهد.

شرکت می تواند علائق و تنفرات مشتریان را به منظور درک بهتر نیازهای آنان بیاموزد. اتوماسیون بازاریابی
در نتیجه می تواند قبل از رقبا بازار را به دست بگیرد. 

شکل شمارة 1، فرآیند داده کاوی در مدیریت ارتباط با مشتری

جدول شمارة 1، مشخصه های مدیریت ارتباط با مشتری

••• با استفاده از 
سیستم مدیریت ارتباط 
با مشتری، كارمندان در 

اقصی نقاط می توانند 
سریعاً و به طور كارآمد 

با شخص سرویس 
دهنده مشتری جهتِ 

برآوردِ توقعاتِ شخصیِ 
مشتری، ارتباط برقرار 
نماید. در خواست های 

مشتری جهت اطمینان 
از كیفیت سرویس های 
مشتری ثبت گردیده، 

تعیین شده، نظارت 
شده و كپی برداری 
می شود •••
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توسط گیگا  1387(. بررسی گسترده ای که جدیداً 
از  صورت گرفته است، نشان می دهد که 70درصد 
خواهند  پروژه هایشان شکست  اجرای  در  شرکت ها 
براساس   .)1384 پور،  قدرت  و  نیا  خورد)مهدوی 
شکست  عمده  دلیل  متا  مشاوره  گروه  مطالعات 
با  آن  یکپارچه شدن  توانایی  عدم   CRM پروژه های 
سیستم های به جا ماندة قدیمی است)الهی و حیدری، 
1387(. در بسیاری از سازمان ها پایگاه های اطلاعاتی 
و سیستم های خدمات مشتری بسیاری وجود دارد 
 CRM که به یکدیگر متصل نمی باشد. سیستم های
در جستجوی اتصال این سیستم ها هستند)ونوس و 
مددی یکتا، 1384( یکی از نرم افزارهای یکپارچه اثر 
بخش در سیستم یکپارچه سازی برنامه های کاربردی 
ابزاری  میان  به صورت  که  دارد  نام   EAI مؤسسات 
بین CRM و سیستم های به جای مانده قبلی عمل 

می کند)الهی و حیدری، 1387(.
2. مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی: برنامه های 
CRM تحلیل، با استفاده استراتژیک، کارآمد و مؤثر 

داده ها به منظور فراهم آوردن امکان تصمیم گیری 
فناوری  توسعه  لحاظ  به  دارد.  سروکار  مدیران،  به 
داده های  الکترونیکی،  کارهای  و  کسب  و  اطلاعات 
مربوط به مشتری روز به روز بیشتر و بر روی هم 
جمع می شوند. برای مدیریت بهتر این موقعیت ها، 
از  پشتیبانی  دریافت  مستلزم  تحلیلی،   CRM

بهترین  به  داده ها  پردازش  و  مدیریت  فناوری های 
وجه است. از جمله نمونه های CRM تحلیلی، انبار 
داده هاست. انبار داده ها ترکیبی از فناوری هایی است 
که هدف آن یکپارچه سازی مؤثر پایگاه های داده ای 
عملیاتی در محیطی است که استفاده استراتژیک از 
داده ها را امکان پذیر می سازد)الهی و حیدری، 1387 
با جمع آوری   CRM سیستم  پیاده سازی  معمولاً   .)
یک  ایجاد  و  مشتری  با  مرتبط  مختلف  داده های 
انبار داده شروع می شود. انبار داده یک پایگاه داده 
فیزیکی بزرگ است که شامل مقدار زیادی اطلاعات 
با تنوع گسترده می باشد. لی و هونگ)2002( اعتقاد 
یک به یک  بازاریابی  و  رابطه ای  بازاریابی  که  دارند 
داده های  شامل  داده  انبار  یک  از  استفاده  بدون 
پیاده سازی  می تواند  سختی  به  گوناگون  مشتریان 
شود)علی احمدی و خلجی علیایی، 1385(. از دیگر 
نمونه های CRM تحلیلی کاوش داده هاست که نوع 
جدیدی از فنون تجزیه و تحلیل اطلاعات در سازمان 
است. کاوش داده ها با هدف کشف رابطه پنهان بین 
تحلیل  و  تجزیه  تبدیل،  استخراج،  از طریق  داده ها 

داده های  از  عظیمی  مقادیر  از  آن ها  مدل سازی  و 
مبادلاتی در پایگاه داده ای سازمان صورت می گیرد. 
برای  مدل هایی  ایجاد  داده ها  کاوش  کلی  هدف 
تصمیم گیری و پیش بینی رفتار ها براساس تجزیه و 

تحلیل فعالیت های گذشته است. 
3. مدیریت ارتباط با مشتری مشترک: این بسط 
برنامه های کاربردی CRM است و مستلزم مدیریت 
مثل  عرضه  زنجیرة  در  بیرونی  ذی نفعان  با  ارتباط 
خرده فروشان  توزیع کنندگان،  تأمین کنندگان، 
مرکز  نوعی  این  می باشد.  و...  افزوده  ارزش  دارای 
ارائۀ  با هدف  ارتباطی و شبکۀ هماهنگی است که 
مسیرهای عصبی به مشتریان و تأمین کنندگان عمل 

می کند)الهی و حیدری، 1387(. 

CRM عناصر
وینر)2001( عناصر اساسی در CRM را به شرح 

زیر بیان می کند: 
- یک پایگاه داده فعال مشتریان. 

- تحلیل پایگاه داده برای تعیین معیارهای انتخاب 
مشتری. 

- ابزارهایی برای انتخاب مشتری. 
مشتریان  با  رابطه  برای ساخت  مکانیسم هایی   -

هدف. 
- مکانیسم هایی برای اطمینان از حفظ مشتری. 

- مقیــــاس هایی برای انـــدازه گیری موفقــیت 
برنامه های CRM)چنج12، 2007(. 

داده كاوی در مدیریت ارتباط با مشتری
بازار  در  رقابتی  موفقیت  کلید  با مشتری  ارتباط 
داده ها،  نگهــــداری  داده ها،  مخزن  توسعۀ  است. 
افزایش  و  مشتریان  رفتار  داده های  به  دسترسی 
را  تک به تک  بازاریابی  امکان  تحلیلی،  مهارت های 
افزایش داده است)آهن13، 2003(. بیشتر شرکت ها، 
بانک هاي داده اي عظیمي شامل داده هاي بازاریابي، 
بنابراین،  دارا هستند.  را  مالي  و  انســـــاني  منابع 
انبار داده از اجزاي حیاتي  سرمایه گذاري در زمینۀ 
در راهبرد مدیریت ارتباط با مشتري است. سیستم 
مدیریت ارتباط با مشتري پس از تهیه و تخصیص 
داده کاوي،  مانند  ابزاري  به کارگیري  با  داده  منابع 
داده ها را تجزیه و تحلیل می کند. با استفاده از داده 
کاوی می توان ارزش مشتریان را تعیین، رفتار آینده 

12. Chang

13. Ahn

••• به لحاظ توسعه 
فناوری اطلاعات 
و كسب و كارهای 
الکترونیکی، داده های 
مربوط به مشتری روز 
به روز بیشتر و بر روی 
هم جمع می شوند. 
برای مدیریت بهتر 
 CRM ،این موقعیت ها
تحلیلی، مستلزم 
دریافت پشتیبانی از 
فناوری های مدیریت 
و پردازش داده ها به 
بهترین وجه است 
•••
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آن ها را پیش بینی و تصمیمات آگاهانه ای در این رابطه 
 ،CRM اتخاذ کرد)شاه سمندی، 1385(. داده کاوی در
دربارة  را  داده ها  تا  قادر می سازد  را  همچنین سازمان 
مشتریان از هر نقطه تماس با آن ها جمع آوری کرده و 
برای ارزیابی جامع از هر مشتری، آن ها را ترکیب کند 
و از آن اطلاعات برای ایجاد پرونده برای هر مشتری و 
بخش بندی مشتریان استفاده کنند)البدوی و همکاران، 
اطلاعات  و  داده ها  مستلزم  صحیح  تصمیم   .)1385
اطلاعات  تغییر  محض  به  باید  داده ها  است.  صحیح 
CRM مفید  برای کاربرد در  تا  به روز شود  مشتریان 
واقع شود)الهی و حیدری، 1387(. طبق مطالعات انجام 
شده گروه تحقیقاتی مدیدین)2001( و گروه تحقیقاتی 
CRM حمایت  نظام  در  گارتنر)2000( سرمایه گذاری 
شده با فنون داده کاوی و اکتشاف دانش از پایگاه داده، 
در هر سال میزان رشد بالایی در حدود 38درصد در 
اروپا، 40درصد در آمریکای شمالی و 17درصد در آسیا 

داشته است)البدوی و همکاران، 1385(.

فرآیند داده كاوی
فرآیند داده کاوي در مدیریت ارتباط با مشتري در شکل 

شمارة 1 صفحۀ پیشین به تصویر کشیده شده است.
براین اساس داده هاي خام از منابع مختلف، جمع آوري 
مي شوند و با استخراج، ترجمه و فرآیندهاي فراخواني 
به انبار داده، وارد مي شوند. در بخش مهیاسازي داده، 
مناسب  فرمتي  به صورت  و  خارج شده  انبار  از  داده ها 
براي داده کاوي در مي آیند. کشف الگو شامل 4 مرحله 

است:
1. سؤالات تجاري، نظیر توصیف مشتري.

2. کاربردها نظیر، امتیازدهي و پیش گویي.
3. روش ها، نظیر طبقه بندي و سري بندي.

4. الگوریتم ها.
براي  کاربرد مخصوص خود  با  داده کاوي  روش هاي 
استخراج  را  الگوریتم هایي  تجاري،  سؤالات  به  پاسخ 
مي کنند و از این الگوریتم ها براي ساخت الگو استفاده 
مي شود. الگوها پس از تجزیه و تحلیل به دانشي مفید 
و قابل استفاده تبدیل شده و الگوهاي کارا در سیستم 
اجرایي به کار گرفته خواهند شد)شاه سمندی، 1385(.

فاكتورهای كلیدی و تعیین كننده آمادگی سازمان 
CRM برای كاربرد

بیشتر مدل ها بر سر این موضوع توافق دارند که دو 
مجموعۀ مهم از عوامل وجود دارند که عهده دار تعیین 

آمادگی سازمان برای اجرای CRM می باشد. 

••• دیدگاه كل گرا 
نسبت به مدیریت 

ارتباط با مشتری به 
سازمان كمک می كند 

كه هماهنگ شده و 
به صورت اثربخش نقاط 

جدا از هم تماس با 
مشتری یا كانال های 
ارتباط با مشتری را 
حفظ و تلفیق كنند 

•••
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1. عوامل استراتژیک. 
2. عوامل فنی)ایلماتی14 و همکاران، 2009( در زیر به 

توضیح هر یک پرداخته می شود:

عوامل استراتژیک
مدیریت ارتباط با مشتری به طور طبیعی شامل تغییر 
در فرآیند کسب و کار و معرفی یک فناوری جدید است. 
لذا در پیاده سازی آن وجود رهبری اثربخش بسیار حائز 
محیط های  رهبران،  که  جا  آن  از  می باشد.  اهمیت 
بهترین  می کنند،  پایش  مرتباً  را  سازمان  خارجی 
گزینه برای وضع چشم انداز و یا تعیین مسیر راهبردی 
پروژه های مدیریت ارتباط با مشتری هستند. علاوه بر 
انگیزش  و  عملکرد  کردن  پایش  مخارج،  کنترل  این 

کارکنان کلیدی در اختیار رهبران سازمان است. 
در همین حین که پروژه های CRM مراحل اولیه را 
پشت سر می گذارند و به پیشرفت می رسند، پیشنهاد 
می شود که سازمان یک دیدگاه کلی گرا را به کار گیرد. 
به  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  به  نسبت  کلی  دیدگاه 
به صورت  و  که هماهنگ شده  می کند  سازمان کمک 
اثربخش نقاط جدا از هم تماس با مشتری یا کانال های 
و  کنند)البدوی  تلفیق  و  حفظ  را  مشتری  با  ارتباط 

اخلاصی، 1385(.
همچنین باید اطلاعات مشتری در اختیار تمام ارکان 
مرتبط با مشتری قرار گیرد)قنبری، 1385( در واقع اگر 
کارکردهای سازمانی  از  برای هر کدام  بخواهد   CRM

به طور مؤثر اجرا شود، بایـــد مسؤولیت و مالکیت این 
است  لازم  که  معنی  این  به  باشد.  توزیعی  سیستم ها 
به توان خود در  از واحدهای سازمانی بسته  هر کدام 

سیستم درگیر شوند)الهی و حیدری، 1387(. 
پیاده سازی  با  ارتباط  در  بعدی  راهبردی  مسئلۀ 
است.  تأمین  به  مربوط  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
از سازمان ها گزینه های کمی برای تأمین در  بسیاری 
اختیار دارند، اما درصد بالایی از راه حل های سیستم 
مدیریت ارتباط با مشتری را برون سپاری می کنند؛ چرا 
که منابع لازم را برای توسعۀ نرم افزار مدیریت ارتباط با 

مشتری، در اختیار ندارند)البدوی و اخلاصی، 1385(.
باید   CRM پیاده سازی  در  که  دیگری  مهم  عامل 
گروه های  بخش بندی  به  توجه  گیرد،  قرار  مدنظر 
تایچه  است.  آور  سود  مشتریان  انتخاب  و  مشتریان 
آن ها  نیستند.  برابر  یکدیگر  با  مشتریان  است  معتقد 
حتی  دارند.  متفاوتی  رفتارهای  و  عمر،  دورة  ارزش، 
اگر محصول یا خدمت مشترکی را دریافت کنند)علی 

14. Elmuti

••• تایچه معتقد 
است مشتریان با 
یکدیگر برابر نیستند. 
آن ها ارزش، دورۀ 
عمر، و رفتارهای 
متفاوتی دارند. حتی 
اگر محصول یا خدمت 
مشتركی را دریافت 
كنند. با توجه به 
فرهنگ های مختلف، 
شیوه های حفظ ارتباط 
با مشتریان متفاوت 
است. به عنوان 
نمونه در كشورهای 
خاورمیانه كه مردمانی 
خونگرم و مهربان در 
آن زندگی می كنند، 
برای استحکام 
بخشیدن به روابط با 
مشتریان تعامل های 
اجتماعی و شخصی 
اهمیت دارد •••

شماره 25 / صفحه ی 31



احمدی و خلجی علیایی، 1385(. با توجه به فرهنگ های 
متفاوت  مشتریان  با  ارتباط  حفظ  شیوه های  مختلف، 
است. به عنوان نمونه در کشورهای خاورمیانه که مردمانی 
خونگرم و مهربان در آن زندگی می کنند، برای استحکام 
و  اجتماعی  تعامل های  مشتریان  با  روابط  به  بخشیدن 
شخصی اهمیت دارد)صفری، 1385(. کلمونز معتقد است 
بین مشتریان وفادار و معمولی حداقل ده مورد اختلاف 
وجود دارد)البدوی و اخلاصی، 1385(. همچنین براساس 
از مشتریان 80درصد سودآوری  پارتِو15 20درصد  قانون 
بانکداران  از  یکی  می آورند.  ارمغان  به  سازمان  برای  را 
ارشد US اعتقاد دارد بالای 10درصد از مشتریان حدود 
از  ایجاد می کنند و پایین تر  بانک را  از سود  130درصد 
و  دارند)سارل  آوری  روی سود  منفی  اثر  یک  40درصد 
این  شناخت  با  سازمان  بنابراین   .)2007 مارمرستین16، 
به  ویژه ای  خدمات  می کند  سعی  سودآور،  اقلیت  گروه 
آن ها ارائه دهد. هدف CRM در واقع افزایش سودآوری 
مؤسسه از طریق توجه به مشتریان سودآور است)مهدوی 
نیا و قدرت پور، 1384(. این ایده که سازمان نمی تواند 
با تمام مشتریان خود رابطه ای سودآور داشته باشد، در 
بسیاری از خدمات مالی از جمله صنعت بیمه رواج یافته 

است)البدوی و اخلاصی، 1385(.
فرهنگ  تغییر  به  می توان  دیگر  استراتژیک  عوامل  از 
کلی سازمان به سمت مشتری گرایی، اهداف، برنامه های 
فرآیند مهندسی مجدد، تغییر در ساختار، انگیزه و آموزش 

نام برد)ایلماتی و همکاران، 2009(.

15. Pareto Rules 

16. Sarel & Marmorstein

عوامل فنی
عوامل فنی شامل سخت افزار، نرم افزار پردازش داده و 
سرمایۀ انسانی لازم برای تحلیل داده هاست)همان منبع(. 
برای پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری سازمان باید 
همچنین  و  شود  مجهز  لازم  تجهیزات سخت افزاری  به 
با استفاده از نرم افزارهای مورد نیاز، همه این تجهیزات 
به صورت یکپارچه نیازهای سازمان را برآورده سازند. علاوه 
بر این، برای پیاده سازی موفق مدیریت ارتباط با مشتری 
تعهد و همکاری کلیۀ اجزای سازمان و مجهز بودن آن ها 

به دانش کافی الزامی می باشد. 

اجرای مدیریت ارتباط با مشتری 
تغییر  مستلزم  معمولاً  را   CRM اجرای  بال17)2003( 
فرآیند کسب  و  کار و معرفی فنــــاوری اطلاعاتی جدید 
دانسته که به رهبری مقتدری نیازمند است)بگلو و زمرد 
پوش، 1388(. چن و پوپوویج18)2003( مدیریت و اجرای 
موزون  و  یکپارچه  رویکردی  مستلزم  را   CRM موفق 
بودن  راستا  و هم  افراد می دانند  و  فرآیند  فناوری،  بین 
را  مشتریان  و  کارمندان  هدف های  با   CRM هدف های 
از موفقیت اجرای CRM بر  عامل اساسی در پشتیبانی 
می شمارند. همچنین معتقدند پشتیبانی مدیریت ارشد 
موفقیت  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  آن ها  درگیرشدن  و 
اجرای CRM است)چن و پوپوویج، 2003(. ژو نیز اجرای 
CRM را راهبردی حقوقی می داندکه به طراحی دقیق و 

حمایت همه جانبه در همه سطوح سازمان نیازمند است. 
برادي، فلیس و مارشال)2006( معتقدند طراحي خلاقانه 
طوفان فکري توسط کارمندان و مشتریان در دستیابي به 
17. Bull 

18. Chenn & Popovich

••• براساس قانون 
پارِتو 20درصد از 

مشتریان 80درصد 
سودآوری را برای 
سازمان به ارمغان 
می آورند •••
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به اجراي  اثربخشي،  بهتر درباره سودمندي و  دیدگاهي 
 CRM .)1388 ،مي انجامد)بگلو و زمرد پوش CRM موفق
را چه استراتژی، فرآیند، فناوری و یا نوعی فلسفه بازاریابی 
به شمار آوریم، برای تحقق اهداف تعیین شده خود دارای 
مراحلی است که از دیدگاه های مختلف قابل طرح است. 
یکی از این دیدگاه ها چارچوب گارتنر است که در ذیل به 

آن پرداخته می شود:

چارچوب گارتنر
گارتنر19 و برخی دیگر از صاحب نظران، CRM را نوعی 
استراتژی می دانند که سودآوری، درآمد و رضایت مشتری 
را به حداکثر می رساند. آن ها چنین رویکردی را شامل 

هشت گام می دانند:
مؤثر  چشم انداز  ایجاد  سازمان:  چشم انداز  تدوین   .1
CRM مستلزم این است که رهبــران ســـازمانی معانی 

CRM را برای مؤسسه تعریف کنند، اهداف را تعیین کنند 

برای مشتریان  از آن چه سازمان می خواهد  و تصویری 
هدفش باشد، ترسیم کنند. 

شامل  مرحله  این   :CRM استراتژی های  تدوین   .2
برای  از منابعی است که  استفاده  اهداف و نحوة  تعیین 

تعامل با مشتریان لازم است. 
3. طراحی تجربۀ مشتری: در این مرحله باید اطمینان 
حاصل شود که محصولات و تعاملات سازمان باعث خلق 
ارزش مستمری برای مشتریان گشته، به طور پایدار ارائه 
شده و به موقعیت بازار مطلوب دست پیدا کنــد. تجربۀ 
مشتری در هر تعامل با سازمان بر روی درآمدهای آینده 
تأثیر می گذارد. یک تجربۀ ضعیف می تواند سازمــان را با 

خطر از دست دادن برخی یا تمام مشتریان مواجه کند. 
4. میسّر ساختن همکاری سازمانی: همکاری سازمانی به 
معنی تغییر فرهنگ، ساختارهای سازمانی و رفتارهاست تا 
اطمینان حاصل شود که کارکنان، شرکا و تأمین کنندگان 
در جهت ایجاد ارزش برای مشتـریان با یکدیگر همکاری 

می کنند. 
5. طراحی مجدد فرآیندهای کسب وکار: طراحی مجدد 

شامل مراحل زیر است:
نقاط تماس و فرآیندهایی را که بر روی مشتریان   •
تأثیرگذارند، حسابرسی کرده، نقشۀ آن ها ترسیم شود. 
• فرآیندهای کلیدی را از دید مشتری شناسایی کرده 
19. Gartner

و فرآیندهایی که می توانند بیشترین نارضایتی را ایجاد 
کند پیدا کرده، در وهلۀ اول بر آن ها تمرکز شود. 

 CRM این فرآیندها براساس اثراتشان بر روی اهداف •
مشخص و اولویت بندی شود. 

• فرآینـدهای اصلی براســـــاس نقش آن ها در ارزش 
مشتریان ارزیابی شود. 

• تغییرات در ادارات صف و ستاد در موارد لازم اجرا 
شود. 

• هیچ فرآیندی را نباید بدون مجری و مسؤول رها کرد. 
• بررسی کرده که چگونه این تغییرات می تواند بر روی 

عرضه کنندگان و سایر شرکا تأثیر بگذارد. 
• با استفـــــاده از اطلاعات مشتریان، اهـداف، قابلِ 

اندازه گیری و با مفهومی تعیین شود. 
فرآیندهای  کرده،  بخش بندی  را  مشتریان  پایگاه   •
موافقت  پالایش  به  و  شود  ارزیابی  مجدداً  کلیدی 

نامه های سطح خدمت پرداخته شود. 
• از مشتریان در مورد اولویت هایشان بازخورد گرفته شود. 
• فرآیندها براساس اهمیت آن ها برای مشتریان و اثرات 

آن ها بر اهداف CRM اولویت بندی شود. 
این  از  منظور  مشتری:  اطلاعات  استراتژی  تدوین   .6
مرحله جمع آوری داده های صحیح و ارسال آن ها به مکان 
نیازمند  مشتری  با  ارتباط  موفق  مدیریت  است.  صحیح 
سراسر  در  که  است  اطلاعاتی  خون  عرضۀ  نوعی  خلق 
و تحلیلی  یافته و سیستم های عملیاتی  سازمان جریان 

را یکپارچه کند. 
مدیریت  مرحله  این  از  منظور  فناوری:  از  استفاده   .7
داده ها و اطلاعات، برنــــــامه های کــاربردی پیش روی 

مشتری، زیر ساخت ها و معماری IT است. 
8. معیارهای سنجش: منظور از این مرحله اندازه گیری 
 CRM شاخص های درونی و بیرونی موفقیت و شکست

است. این شاخص ها دارای کاربردهای زیر است:
.CRM تعیین و اندازه گیری سطح تحقق اهداف •

• ارائه بازخور برای اصلاح استراتژی CRM و اجرای آن.
• نظارت بر تجربۀ مشتری.

• ابزاری برای مدیریت تغییر.
• تغییر شیوة جبران خدمت کارکنان و مشوق های داده 

شده)ملکی و دارابی، 1388(.

••• در چارچوب 
گارتنر باید اطمینان 
حاصل شود كه 
محصولات و 
تعاملات سازمان 
باعث خلق ارزش 
مستمری برای 
مشتریان گشته، 
به طور پایدار ارائه 
شده و به موقعیت 
بازار مطلوب 
دست پیدا كند. 
تجربه مشتری 
در هر تعامل با 
سازمان بر روی 
درآمدهای آینده 
تأثیر می گذارد. 
یک تجربة ضعیف 
می تواند سازمان 
را با خطر از دست 
دادن برخی یا تمام 
مشتریان مواجه 
كند •••
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 CRM موانع اجرای
ترمبلی20)2007( تخمین زد که نرخ شکست اجرای 
CRM در سازمان ها در حدود 70درصد است. به علاوه، 

در   CRM پروژه های  که  دارد  عقیده  کاله21)2007( 
رسیدن به اهدافشان 60 تا 80درصد مواقع با شکست 
دلایل   .)2009 همکاران،  و  می شوند)ایلماتی  مواجه 
زیادی برای شکست این پروژه ها مطرح شده است. به 
عقیدة ژو و دیگران)2002( مقاومت کارمندان یکي از 
از  مهم ترین تهدیدهای اجراي CRM به شمار مي رود. 
تغییرات  سازمان  یک  در   CRM به کارگیري  که  آنجا 
با آن  آنچه مدیران در عمل  به همراه دارد،  را  زیادي 
تغییر  برابر  در  زیاد  بسیار  مقاومت  مي شوند،  مواجه 
را   CRM برابر  در  مقاومت  مي شود  باعث  آنچه  است. 
بتوان کاهش داد یا حذف نمود، این است که کاربران/ 
مشتریان را از ابتداي اجراي CRM در این کار درگیر 
نمود. آن ها معتقدند که ایجاد و طراحي برنامه اي مناسب 
برابر  در  که  است  راه  حل هایي  از  یکي  آموزش،  براي 
مقاومت در اجراي CRM مي توان به  کار گرفت. برادي، 
فلیس و مارشال)2006(، آموزش کاربران/ مشتریان و 
کارمندان در مهارت های اطلاع یابي یا نظام ها را عنصر 
موزیکو)2008(  مي دانند.   CRM رویکرد  در  اساسي 

20. Trembly

21. Kale

موانع حقیقي اجراي مؤثر CRM را فرهنگ سازماني، 
طرح  نبود  و  سازماني  ساختار  کارمندان،  نگرش های 
راهبردي در نظام CRM مي داند. بوز)2002( مهم ترین 
بر  مدیریت  تمرکز  را   CRM اجراي  برابر  در  تهدید 
هدف ها و منافع کوتاه مدت به جاي دیدگاه بلند مدت 
در  سازمان ها  عمدة  مشکل  موزیکو)2008(  مي داند. 
اجراي مؤثر CRM را جنبۀ نرم افزاري سازمان مي داند تا 
جنبۀ سخت افزاري آن. یافته هاي پژوهش وانگ)2007( 
نیز نشان داد بزرگ ترین چالش در اجراي CRM، نبود 
تجربۀ کافي در اجراي نظام CRM بوده و مشکل اساسي 
در اجراي آن را بالا بردن میزان آگاهي دروني در مورد 
عملکردها و توانایي های نظام CRM مي بیند که در این 
باید مدنظر قرار  گیرد)بگلو و  راستا آموزش کارمندان 
زمرد پوش، 1388( همچنین گری و همکاران)2009( 
موانع کاربرد اثربخش CRM را به شرح زیر بیان کردند:

فقدان رهبری متعهد و حمایت کننده.
فقدان مهارت های مدیریت پروژه.

ناکافی بودن آموزش.
و  نرم افزارها  در  سرمایه گذاری  منابع  بودن  ناکافی 

 .CRM ابزارهای
بازار  و  مشتریان  مورد  در  اطــلاعات  بودن  ناکافی 

هدف )ایلماتی و همکاران، 2009(. 

••• مقاومت 
كارمندان یکي از 

مهم ترین تهدیدهای 
 CRM اجراي

به شمار مي رود. از 
آنجا كه به كارگیري 

CRM در یک 
سازمان تغییرات 

زیادي را به همراه 
دارد، آنچه مدیران 

در عمل با آن مواجه 
مي شوند، مقاومت 

بسیار زیاد در برابر 
تغییر است •••
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 CRM مزایای به كارگیری
یکی از واقعیت های جالب در مورد CRM این است 
که علی رقم نرخ بالای شکست این پروژه ها، شرکت ها 
 CRM و سازمان ها هنوز پیگیر استفاده از قابلیت های
سیستمی  که  است  این  شاید  هم  آن  دلیل  هستند. 
که طراحی موفقی داشته باشد، واقعاً به خوبی جواب 
می دهد و CRM نوعی فناوری است که هیچ سازمانی 
در آینده نمی تواند بدون آن دوام بیاورد)الهی و حیدری، 
از  تعدادی  که  کرد  بیان  دیکی)2007(   .)1387
مؤسسات یک بهبود بااهمیت در عملکرد درآمدی خود 
به عنوان نتیجه سرمایه گذاری روی CRM در حدود 5 
برابر را اعلام کردند)ایلماتی و همکاران، 2009(. طبق 
تحقیقات انجام شده، CRM می تواند یک اثر منفی روی 
این  مهم تر  و  باشد  داشته  شرکت  هزینه های  کارآیی 
که نتایج نشان داده است که علی رقم این اثر منفی، 
واقع  در  می برد.  بالا  را  مؤسسات  سود  کارآیی   CRM

 CRM نتیجه کاربرد  کاهش در کارآیی هزینه که در 
ایجاد می شود، در طی زمان کاهش می یابد. این نتیجه 
از این مطلب حمایت می کند که در طی زمان سازمان ها 
یاد می گیرند که چگونه از CRM به طور اثربخش برای 
مدیریت مشتریان استفاده کنند و روابط تک به تک با 
مشتریان را بدون افزایش قیمت، توسعه دهند. یعنی 
کاربرد CRM توانایی سازمان ها را برای افزایش کارآیی 
سود در طی زمان بالا می برد)کراسنیکو22 و همکاران، 
مزایاي   CRM هدفمند  و  صحیح  اجراي   .)2009
بسیاري را براي سازمان ها در پي دارد که به طور خلاصه 

مي توان به موارد زیر اشاره کرد:
• شناخت بهتر و عمیق تر نیازهاي کاربر/ مشتري.

"•  ایجـاد و حفظ روابــطي صحیـــح،  متنـاسب با نیاز
کاربر/ مشتري.

و  وفـــاداري  خدمـــات،  کیفیـت  افزایش   •
رضــــایت کاربر/ مشتري.

• بهبـــود عملکرد سازمـــاني با ارتــقاي کــارایي 
و اثربخشي)بگلو و زمرد پوش، 1388(.

• افزایش کارآیی سازمان از طریق اتوماسیون.
• بهره گیری مؤثر و کارا از وسایل ارتباطی.

• افزایش میزان اعتماد به سازمان.
رفتـاری  مـدل سازی  شرایط  نمـودن  فـراهم   •

مشتری )عنایتی و مجیدی، 1387(.
• افزایش کارتیمی، کاهش بارِ کاری و بهبود اثربخشی 

22. Krasnikov

به طرز چشمگیر)محمدی، 1381(.
• بهبود بهره وری و کیفیت کار کارکنان.

• افزایش سهم بازار)بوهلینگ23 و همکاران، 2007(.

نتیجه گیری
با مرور آنچه که گفته شد درمي یابیم که با گسترش 
تغییرات  و  بازارها  از  بسیاري  شدن  اشباع  و  رقابت 
پیوسته در محیط و ترکیب جمعیت، شرکت ها با این 
واقعیت روبرو شدند که امروزه دیگر مانند گذشته با یک 
نظام اقتصادي رو به گسترش و بازارهاي در حال رشد 
روبرو نیستند. امروزه هر ارباب رجوع ارزش ویژة خود 
را دارد و شرکت ها براي به دست آوردن سهم بیشتري 
از بازار ثابت یا رو به کاهش باید مبارزه کنند. بازاریابان 
تا دیروز تنها در اندیشۀ یافتن ارباب رجـــوع بودند و 
گروه هاي فروش در پي شکار مشتریان تازه بود ولي در 
دنیای کسب و کار امروزی دیگر شرکت ها نمی توانند 
نسبت به انتظارات و نیازهای مشتریان بی تفاوت باشند 
افزایش رضایت  را درجهت  توان خود  باید تمام  آن ها 
مشتریان خود به کار گیرند. چرا که تنها منبع برگشت 
سرمایه مشتریان هستند. استفاده گسترده از فناوری 
اطلاعات، ســـازمان ها را قادر می سازد تا برای افزایش 
آگاهی نسبت به نیازها و احتیاجات مشتریان و درک 
بهتر آن ها، از دانش فنی همراه با مهارت ها و تخصص 
فرآیندهای   ،90 دهۀ  طول  در  شوند.  مند  بهره  لازم 
تعاملی مدیریت مشتری مبتنی بر فنــاوری اطلاعــات، 
که در انتهای فرآیند کسب و کار و در ارتباط با مشتری 
است، مهندسی مجدد شد. که این موضوع امروزه تحت 
عنوان مدیریت ارتباط با مشتری شناخته می شود. این 
رویکرد جدید با استفاده از پیشرفت هایی که در فناوری 
اطلاعات ایجاد شده بود و از طریق فرآیند هایی همچون 
داده کاوی سعی در شناخت هر چه بیشتر مشتریان 
پروندة  مشتری  هر  برای  تا  است  درصدد  و  داشته 
با علائق و  با هر کس مطابق  ایجاد کرده و  اطلاعاتی 
چنین  موفق  اجرای  کند.  برخورد  خودش  انتظارات 
رویکردی در سازمان ها سبب افزایش رضایت مشتری 
و به تبع آن افزایش سود آوری می شود. مدیریت ارتباط 
با مشتری رویکردی است که هیچ ســازمان موفقی در 
عصر حاضر بدون اجرای درست آن قادر به ادامۀ حیات 

نمی باشد. 

23. Bohling

••• با گسترش 
رقابت و اشباع شدن 
بسیاري از بازارها 
و تغییرات پیوسته 
در محیط و تركیب 
جمعیت، شركت ها 
با این واقعیت روبرو 
شدند كه امروزه 
دیگر مانند گذشته 
شركت ها با یک 
نظام اقتصادي رو به 
گسترش و بازارهاي 
در حال رشد روبرو 
نیستند. امروزه هر 
ارباب رجوع ارزش 
ویژۀ خود را دارد و 
شركت ها براي به 
دست آوردن سهم 
بیشتري از بازار 
ثابت یا رو به كاهش 
باید مبارزه كنند 
•••
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تجربة كشورها در هدفمندسازی یارانه
سیاست ها، راهکارها و پیامدها
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