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 در سازمان ها مدیریت ارتباط با مشتریتاثیر پیاده سازی 

 
 ۱حسین باغشیخی

 ۲حمیدرضا رجب زاده

 ۳حسین سفاری  

 چکیده 

در سطح جهانی و محافل علمی مورد  مدیریت ارتباط با مشتریدر دو دهه اخیر مفهومی تحت عنوان 

استقبال عمومی و پژوهشگران قرار گرفته و اخیرا به طور گسترده ای در شرکت ها و سازمان های 

 و مدیریت ارتباط با مشتریزیادی به کار گرفته شده است .علی رغم اثبات فواید و مزایای سیستم 

سازی آن در برخی موارد بسیار پیچیده بوده ، فرآیند پیاده آن در حفظ مزایای رقابتی شرکت هانقش 

 و اجرای آن زمان بر و مستلزم صرف هزینه های بسیار زیادی می باشد .

ه تاثیرات پیاد هدف این مقاله بررسی برای سازمان ها، مدیریت ارتباط با مشتریبا توجه به اهمیت 

 ر بخش اول مقاله پس از ارایه ، دمی باشد. از این رو در سازمان ها مدیریت ارتباط با مشتریسازی 

آن ذکر گردیده  آورده شده و سپس تاریخچه مدیریت ارتباط با مشتریمفهوم و تعاریف  ،یک مقدمه

است .در بخش بعدی اهداف و مزایای اجرای این سیستم بیان شده و در قسمت بعدی به مدل های 

 یز نتیجه گیری ارایه شده است .. در بخش انتهایی نقیت آمیز سیستم اشاره گردیده استاجرای موف

  رقابت، مشتری، سودآوری، موفقیت، پیاده سازی، ارزش آفرینی . واژگان کلیدی:

                                                           

 دانش آموخته دکتری مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی اصفهان ۱ 

، )کاشان( ، موسسه آموزش عالی سیناطلاعاتی اکارشناسی ارشد فناورجوی شدان ۲ 
hamid.rajabzade6400@gmail.com 

 )کاشان( ، موسسه آموزش عالی سیناطلاعاتی اکارشناسی ارشد فناورجوی شدان ۳ 
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 مقدمه 

مدیریت  رواج یافت. گرچه 1990عنوان یک عبارت نوین در اواسط دهه  به1مدیریت ارتباط با مشتری

 است. بازاریابان، داشته وجود یمدید های مدت از آن اصول اما است. نوین مفهوم ارتباط با مشتری یک

 رایب چشمگیری طور به نیز مشتری اند. سودآوری کرده ترویج را مشتریان با نزدیک ارتباطات همواره

 باطیارت کانال خطوط یا مبنای محصول بر ها سازمان از بسیاری است. زیرا بوده نظر مد متمادی سالیان

بوه ان سازی سفارش مفهوم مشابه، طریق اند. به شده سازماندهی گیرد، می قرار مشتری مقابل در که

 حد در اساسا  شده ذکر موارد تمام است. بوده مطرح موضوع ادبیات در دهه یک به نزدیک برای

 یشرفتپ دلیل به امروزه، ولی بودند مانده باقی تجاری، یک واقعیت نه و آرزوها شکل به نظری مفاهیمی

 ارزش تحلیل و تجزیه فرد، به ارتباطات فرد وعده ارتباطات، و اطلاعات فناوری در گرفته صورت های

 .است  گردیده پذیر سفارش امکان انبوه تولید و مشتری

 تر خصیش خدمات هیارا با که باشد می مشتری بر متمرکز تجاری استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری

 ردرویک یک عنوان به را مدیریت ارتباط با مشتری دهد. برخی می افزایش را او وفاداری مشتری، هر به

 صورت به مشتری با موفق ارتباط حفظ و توسعه جذب، شناسایی، شامل که دانند؛ می مدیریتی

 حفظ در افزایش پنج درصد که داده نشان ها است. پژوهش سودآوری افزایش جهت در و همیشگی

 .داشت  برخواهد در را سازمان برای در ارزش افزایش نود و پنج درصد مشتری،

 مدیریت ارتباط با مشتری مفهوم 

سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در حقیقت یکی از سیستم های راهبردی است که به جمع آوری 

ها منجر شود. در نهایت رابطه قوی  نیازها و رفتارهای تجاری مشتریان تا به ایجاد روابط قوی تر با آن

موفقیت هر کسب و کار است. مدیریت ارتباط با مشتری از سه بخش اصلی ترین رمز  با مشتریان مهم

تشکیل شده است: مشتری، روابط و مدیریت. منظور مشتری مصرف کننده نهایی است که در روابط 

ارزش آفرین، نقش حمایت کننده را دارا می باشد. منظور از روابط؛ ایجاد مشتریان وفادارتر و سودمند 

ی یادگیرنده می باشد. و مدیریت عبارت است از خلاقیت هدایت یک فرایند کسب تر از طریق ارتباط

و کار مشتری مدار و قرار دادن مشتری در مرکز فرایندها و تجارب سازمان و امروز در سازمان ها به 

مدیریت ارتباط با مشتری، اهمیتی استراتژیک داده شده است. در شرایط دشوار رقابت، ارتباط به هنگام 

سازمان یافته با مشتریان، مناسب ترین راه افزایش رضایت مشتری، افزایش فروش و در عین حال و 

، مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمان ها، نوعی استراتژی هاست و با توجه به این مسایلکاهش هزینه

 (1385تجاری به شمار می رود)آقا داوود، 

                                                           

.1 Customer Relationship Management 
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است، مطرح ترین مباحث تجارت الکترونیک  یکی از مهمعنوان  اگرچه مدیریت ارتباط با مشتری به

اما هیچ تعریف مشترک و واضحی از آن وجود ندارد. بعضی از تعاریف مدیریت ارتباط با مشتری از زبان 

 باشد:   گران به شرح زیر می متخصصان و تحلیل

 کند:   را به این صورت توصیف می مشتری با ارتباط ، مدیریت2004 سال در آرمسترانگ -

 تریانمش به بیشتر ه ارزشیارا طریق از سودآور مشتریان با رابطه نگهداری و ایجاد کلی فرآیند" -

 . "آنان بیشتر رضایت جلب و

 تکنولوژی و فرآیندها ترکیب عنوان تحت ، مدیریت ارتباط با مشتری را1998سال  در 1کودول -

 کند. می تعریف مشتری مورد در کاری های

 به بهتر خدمات هیارا که مدیریت ارتباط با مشتری درباره دارد می بیان ،2001سال  در سدود -

 سازمانی است.  سطوح همه در مشتریان

 یرتأث و فهم برای سازمانی رویکرد عنوان به مدیریت ارتباط با مشتری را ،2001سال  در  سویفدر -

 سودآوری و وفاداری حفظ،جذب،  در بهبود منظور به سازمان، با وی ارتباطات در مشتری رفتار

  .است کرده تعریف مشتری

 فرآیند و جامع استراتژی»عنوان  به ، مدیریت ارتباط با مشتری را2001 سال در پارواتیار و تیش -

 مشتری و سازمان برای بالاتر ارزش ایجاد جهت انتخابی مشتریان با مشارکت و حفظ جذب،

 تأمین سازمان زنجیره و مشتری خدمات فروش، بازاریابی، های بخش یکپارچگی شامل که است،

 . اند کرده تعریف «است مشتری به ارزش هیارا در مؤثر و بیشتر کارآیی به دستیابی برای

را هر برنامه کاربردی می داند که به سازمان برای بهینه سازی  مدیریت ارتباط با مشتریویکسون  -

ظ ها و با هدف کسب و حف تعامل با مشتریان و تأمین کنندگان از طریق نقاط تماس بیشتر با آن

 مشتریان کمک می کند.   

 ایگاه)فراتر از پ را توسعه پایگاه دارایی مشتری مدیریت ارتباط با مشتری گارتنر،گروه مشاوران  -

ابی بازاری های فروش، داده مشتری( می دانند. با این فرض، علاوه بر توسعه و اتوماسیون قابلیت

ی سازمان درک چگونگی دستیابی به اهداف مدیریت ارتباط با مشتری و خدمات رسانی فعلی،

استراتژی  طبق این دیدگاه،. فظ مشتریان را الزامی می سازدحچون هدف گیری، گسترش و 

ای ه باید به مشتریان از منظر چرخه حیاتشان و نه از منظر قابلیت باط با مشتریمدیریت ارت

های سازمان باید شراکت  در این استراتژی، همه قسمت فروش و بازاریابی و خدمات، نگاه کند.

 کنند.  

مدیریت ارتباط با های اصلی  اما آنچه در همه تعاریف موجود مشترک است توافق بر سر بخش -

  است.  مشتری
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 تشکیل شده است:  زیر از سه بخش اصلی  مدیریت ارتباط با مشتری

با  مدیریت ارتباطمشتری تنها منبع سود فعلی و رشد سازمان می باشد. به عبارتی  : مشتری –الف 

رویکردی برای تشخیص، جذب و حفظ مشتری با بهره گیری صحیح و اصولی از فن آوری  مشتری

منظور از مشتری، مصرف کننده نهایی است که در روابط  مدیریت ارتباط با مشتریاطلاعات است. در 

 باشد.   ارزش آفرین، نقش حمایت کننده را دارا می

ارزش و  رابطه میان یک سازمان و مشتریان آن، یک رابطه مداوم، دوجانبه و بسیار با :روابط –ب  

 باشد.   وفادارتر می باشد. منظور از روابط درواقع ایجاد مشتریان سود می

به معنی مدیریت ارتباط با مشتری نه  مدیریت ارتباط با مشتری باید توجه داشت که : مدیریت –ج 

گسترده تر از بازاریابی داشته و منظور از آن خلاقیت  بازاریابی ارتباط با مشتری است. مدیریت مفهومی

را در مرکز فرایندها و تجارب سازمان و هدایت یک فرایند کسب و کار مشتری مدار است که مشتری 

 دهند.   قرار می

  CRM تاریخچه

 نمود:  را در سه دوره زیر خلاصه CRM شاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط به

کارگیری روش ه در ب ابتکارات فورد :الف( دوره انقلاب صنننعتی )تولید دسننتی تا تولید انبوه(

های این دوره می باشــد. هر چند شــاخص ترین دســتی، یکی از مهمتولید انبوه به جای روش تولید 

شد که محدوده شیوه تولید باعث  صه تغییر  شخ شتریان از نظر م صول کاهش یابد انتخاب م های مح

دستی( اما محصولات تولید شده به روش جدید از قیمت تمام شده پایین  )نسبت به تولیدات صنایع

افزایش کارایی و  دیگر در انتخاب روش تولید انبوه از ســـوی فورد،برخوردار شـــدند. به عبارتی  تری

 .ترین اهداف پیش بینی شده بودند صرفه اقتصادی مهم

ستمر( ــرکت زمان بااین دوره هم :ب( دوره انقلاب کیفیت )تولید انبوه تا بهبود م های ابتکار ش

ود به تولید کم هزینه تر و با کیفیت نوبه خ ر بهتمر فزآیندها آغاز شد. این امژاپنی مبنی بر بهبود مس

شدن شد. با مطرح  صولات منجر  این دوره به  TQM هایی نوین مدیریت کیفیت مانند روش تر مح

سید. اما با شرکت اوج خود ر سترش فرهنگ حفظ و افزایش تعداد  صه رقابتی و گ ضر در عر های حا

ــول )از طریق ابزارهای مختلف کیفیتی( بهبود ــرکت این مزیت رقابتی برایدیگر  کیفیت محص ها  ش

 .رقابتی احساس می شد های جدیدی برای حفظ مزیتپیشرو و کارساز نبوده و لزوم یافتن راه

شی سفار ستمر تا  شتری )بهبود م با توجه به  در این دوره :سازی انبوه(ج( دوره انقلاب م

ینه کم، کیفیت بالا و تنوع با هز افزایش توقع مشتریان، تولید کنندگان ملزم شدند محصولات خود را

ـــرف به یافتن  زیاد تولید کنند. به معنای دیگر تولید کنندگان مجبور بودند توجه خود را از تولید ص

 .رضایت مشتریان سابق خود معطوف نمایند هایی برایراه
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 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری 

بیان شده که در زیر به برخی از تا کنون اهداف مدیریت ارتباط با مشتری توسط محققان مختلفی 

 این دیدگاه ها اشاره می گردد :

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه بارنت

تصریح می کند که اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را عموما می توان در سه  2001بارنت در سال 

قرار دارد. وی اذعان دارد که اهداف  گروه صرفه جویی در هزینه ها، افزایش درآمد  و اثرات استراتژیک

 زیر برای سازمانی که مدیریت ارتباط با مشتری را اجرا می کند منطقی به نظر می آید :

 افزایش در آمد حاصله از فروش -  
 بهبود میزان موفقیت -
 افزایش سود -
 افزایش میزان رضایت مشتریان -
 (1387فروش) الهی و حیدری، کاهش هزینه های اداری بازاریابی و هزینه های عمومی  -
 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری از نقطه نظر نول 

بیان داشت که کلید مدیریت ارتباط با مشتری شناسایی چیزهایی است که برای  2000نول در سال 

هاست. در این دیدگاه در حالی که مشتریان دارای نگرش  ه آنمشتریان ایجاد ارزش کرده سپس ارای

ها وجود دارد. بنابراین  ه ارزش هستند روش های بسیاری برای ارضای هرکدام از آنهای مختلفی ب

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از:

 ی ارزش های خاص هر بخش از مشتریانشناسای -
 درک اهمیت نسبی آن نیازها برای هر بخش مشتری -
 خواهد بود یا خیر ه چنین ارزش هایی به شیوه مثبت اثرگذارتعیین این که آیا ارای -
ها بخواهند اطلاعات را  ه ارزش های متناسب هر مشتری به شیوه ای که آنارتباط دادن و ارای -

 دریافت کنند.
 (1387اندازه گیری نتایج و اثبات بازده سرمایه گذاری) الهی و حیدری،  -

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری از نظر سویفت 

دف مدیریت ارتباط با مشتری افزایش فرصت های کسب و بیان داشت که ه 2001سویفت در سال 

 کار از طرق زیر است

 بهبود فرایند ارتباط با مشتریان واقعی -
 ه محصولات صحیح به هر مشتریارای -
 ه محصولات صحیح از طریق کانال های صحیح به هر مشتریارای -
 (.2001ه محصولات صحیح در زمان صحیح به هر مشتری)سویفت،ارای -
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 مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه گالبریت و راجرزاهداف 

گالبریت و راجرز معتقدند که عوامل بسیاری بر تصمیم خرید مشتری تاثیر می گذارند. مشتریان 

محصولات و خدماتی را خریداری می کنند که انتظاراتشان را برآورده کرده یا فراتر از آن بوده و 

بر داشته باشد. یک سازمان ملزم است تا انتظارات مشتریان را توجهات اختصاصی شده کارکنان را در 

به صورت سازگاری برآورده کند تا به بقای بلندمدت خود کمک کند. این مساله امروزه با وجود رقابت 

ها سه هدف عمده مدیریت ارتباط با مشتری را  بی رحمانه و جهانی دارای اعتبار خاصی است. آن

ه خدمات ختصاصی شده برای هر مشتری( و ارایاطات شخصی شده ) اسفارشی سازی، ایجاد ارتب

 مراکز در اتوماسیون را مشتریان با روابط مدیریت کاربردهای پشتیبانی بعد از فروش می دانند. رینولد
 بیان دانش مدیریت و الکترونیک ارتباط داده، مدیریت بازاریابی، تهیه مخازن و فروش سیستم تماس،
 صحبت کنند. دارد آنان مورد در کامل اطلاعات با فردی که فورا  دارند مشتریان انتظار است. نموده

 سازد، مورد تأمین را آنها نیاز برای ایجاد اطلاعات کامل مخابراتی سیستم یا و سایت وب یک بنابراین
 سازمان، سایت کاربری وب در به راهنمایی مشتریانبزارهای مدیریت ارتباط با مشتری است. ا انتظار

چک  صورت نیاز در و خود اطلاعات حساب به روز نمودن محصولات، اطلاعات درباره جمع آوری

 (1387می کند) الهی و حیدری،  زیادی کمک کلید یک فشار با خود سفارشات نمودن
 شده اند: شناسایی مشتریان با ارتباط مدیریت سطح سه
 و مشتری با مواجهه فرایندهای اتوماسیون مدیریت شامل که مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی -1

 فروش است.  و بازاریابی، خدمات های بخش در مشتریان تعاملات
منابع  بهینه سازی و ارزیابی مدلسازی، تحلیل، شامل که مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی -2

 ایجاد مشتریانش و کار بین کسب و سودمندی رابطه و است رفتار مشتری بهتر درک برای اطلاعاتی
 کرد.  خواهد

 را ارتباطی مجراهای و مشتریان سازمان، میان تعامل که مدیریت ارتباط با مشتری مشارکتی -3
است و همکاری میان تامین کنندگان، شرکاء و  سازمان با ارتباط مشتری وسیله می سازد، ممکن

 (.1999)اولیور،مشتریان را عملی می سازد

 با مشتری از نقطه نظر کالاکوتا و رابینسوناهداف مدیریت ارتباط 

براساس نظریات کالاکوتا و رابینسون، مدیریت ارتباط با مشتری نوعی چارچوب یکپارچه و استراتژی 

ها سه هدف را برای چارچوب سازمانی مدیریت ارتباط با مشتری  کسب و کار محسوب می شود. آن

 شناسایی کرده اندکه عبارتند از:

 ارتباطات با مشتریان موجود برای افزایش در آمداستفاده از  -
 استفاده از اطلاعات یکپارچه شده برای خدمات برتر -
 (1387معرفی فرایندها و روش های سازگار مکرر) الهی و حیدری،  -
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   مشتری با ارتباط مدیریت از استفاده مزایای

 و درآمد رشد افزایش مشتریان، رضایت موثر مدیریت ارتباط با مشتری  بهبود برنامه یک مزایای
باشد. مدیریت ارتباط با مشتری  می مدت بلند در مشتریان حفظ نتیجه به عنوان رقابتی مزیت افزایش

 موجود مشتریان از یکی حفظ به جدید مشتریان بر زیاد سرمایه گذاری از را شرکت یک تمرکز اغلب
 که دهد می نشان باشد، می شده انجام تحقیقات از که ناشی زیادی مالی دلایل دهد. می تغییر

 سود افزایش بیشتر، نقدی جریانات نتیجه در و وفاداری مشتریان افزایش باعث مشتری حفظ افزایش
 کند که می کمک می شود. مدیریت ارتباط با مشتری همچنین عملیاتی های هزینه کاهش و آوری

 را اجازه این مشتریان ارتباط با مشتری بهشود. مدیریت  نگریسته دارایی یک عنوان به مشتریان به
 این دیگری، مدیریت کنند. اگرچه روش هر از بیشتر را کنندگان تامین با خود روابط که دهد می

 کند. تر دشوار را مشتریان حفظ است ممکن روش
 شود:   مزایای استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری به طور کلی به سه دسته تقسیم می

 مزایای استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری برای سازمان   -الف 

خدمات مناسب عبارت است از شناسایی و آگاهی کامل از نیازهای مشتریان و پاسخگویی فعالانه      

ساخت به این نیازها و مدیریت ارتباط با مشتری راه حلی است در جهت اهداف سازمان که به صورت 

ر این رساند. د بینی و پاسخگویی به نیازهای مشتریان یاری می پیش ،ییافته سازمان را در شناسای

رد آو های بسیاری را برای یک سازمان به ارمغان می ریت ارتباط با مشتری مزایا و برترییصورت مد

 (.   1382)هورویننتز ژاک ،

 

 مزایای استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری برای مشتریان   -ب 

گردد و این ارزش چیزی است  ه مییمشتری ارزشی است که به مشتری ارامبانی مدیریت ارتباط با  

 :را برای مشتری فراهم سازد  زیر تواند مزایای که مشتری درک مثبتی از آن دارد. این ارزش می

لامت ع، افزایش قابلیت اطمینان، ضمانت مرتبط با ت ایجاد تصور مثبت در قبال محصولتضمین کیفی

 (.  1383شود )ساسان نژاد،  های بازاریابی حاصل می مشخصه محصول که از طریق برنامه

 مزایای استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری برای کارمندان    -ج 

وان ت استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری برای کارمندان سازمان نیز مزایایی دارد که از آن جمله می

از سیستم توسط کاربران، امکان انجام کار و فعالیت بیشتر در زمان مشابه، دریافت  به راحتی استفاده

 (.  1388حقوق و مزایای بیشتر، احساس خود مدیریتی و رهبر بودن اشاره کرد )انتظاری یزدی، 

 پیاده سازی مؤثر مدیریت ارتباط با مشتری   هه شده در زمینیهای ارا مدل

های نو آورانه باید به چهار دسته متغیر سازمانی  در رابطه با موفقیت طرحبنا به دیدگاه آقای لی ویت 

 فرآیند.    -4افراد؛  -3فرم و ساختار سازمانی؛  -2تکنولوژی؛  -1توجه شود:
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برای حفظ توازن و تناسب سازمان با تغییر هر دسته از این عوامل، دیگر فاکتور ها نیز بایستی به 

استفاده از فن آوری اطلاعات جدید، برای استفاده بهینه از آن ممکن  تناسب تغییر یابند. در صورت

است فرآیندهای شغلی هم تغییر یابند. استفاده از فن آوری اطلاعات جدید و طراحی مجدد فرآیندها، 

 (.   1382زرگر،)های پرسنلی و احتمالا  ساختار سازمانی داشته باشد  ممکن است نیاز به تغییر مهارت

ای را به منظور ارزیابی آمادگی سازمان برای اجرای مدیریت ارتباط با  دامبی مدل نظریهاوکر و مو

گروه تشکیل شده است. در  9اند که از سه بعد فکری، اجتماعی و فناورانه و در  مشتری طراحی کرده

ی اه ریزی، بعد اجتماعی شامل گروه های استراتژی، ساختار و برنامه این مدل بعد فکری شامل گروه

مه های برنا فرهنگ، تعاملات ذینفعان، و دانش قلمرو کاری و بالاخره بعد فناورانه در برگیرنده گروه

شود. این محققان  و مدیریت دانش اشاره می  ITهای  کاربردی مدیریت ارتباط با مشتری، توانمندی

ها در هر  سازمان به عوامل رایجی به نام عوامل آمادگی اشاره دارند که برای سنجش میزان آمادگی

 .روند  کدام از نه گروه فوق به کار می

چنین لویی و سین بر طبق تحقیقات گذشته که در مورد مدیریت ارتباط با مشتری انجام گرفته  هم 

 بندی کرده سازی مدیریت ارتباط با مشتری را در چهار مؤلفه زیر دسته است، عوامل مؤثر در پیاده

 اند:

های اساسی این مؤلفه شامل بازاریابی مشتری محور، ارزیابی  کلیدی: جنبهتمرکز بر مشتریان  -1 

 باشد؛ سازی می ارزش طول عمر مشتریان و شخصی

مؤلفه سازماندهی متناسب ساختار سازمانی، که تعهد منابع سازمان و مدیریت منابع انسانی عوامل  -2 

دیریت ارتباط با مشتری محسوب آمیز م کلیدی برای موفقیت سازماندهی شرکت در اجرای موفقیت

 شود؛ می

 مؤلفه مدیریت دانش: که عوامل کلیدی آن عبارت است از:  -3

 ؛یادگیری و تولید دانش، انتشار و به اشتراک گذاشتن دانش و بکارگیری دانش

 خصیش تکنولوژی: که انتظار داشتن روابط یک به یک، تجزیه و تحلیل ارزش هر مشتری و  مؤلفه -4

 (.2005)لئو و همکاران ،باشند  انبوه از عوامل کلیدی آن میسازی 

لازم می دانند که این  CRM( نه عامل را برای موفقیت 2006هم چنین آدام لیندگرین و همکاران )

 عوامل عبارتند از :

 -6استراتژی تعامل با مشتری،  -5افراد،  -4فرهنگ،  -3استراتژی مشتری،  -2ساختار سازمانی،  -1

(. 1389مدیریت دانش )محرابی و همکاران،  -9استراتژی خلق ارزش،  -8فناوری اطلاعات،  -7د، فرآین

چارچوب پیشنهادی شکل زیر را در  CRM( با شناسایی عوامل موثر بر به کارگیری 2007سی لین )

 خصوص پیاده سازی موفق نظام مدیریت ارتباط با مشتری ارایه نموده است:
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 که در آن:

عوامل سازمانی: شامل یکپارچگی سازمانی دسترسی به منابع تعهد مدیران اجرایی آمادگی  -الف

 سیستم می باشند.

 عوامل استراتژیک: شامل چشم انداز برنامه ریزی و فرهنگ مشتری مداری است. -ب

 (.1391عوامل فرهنگی: شامل شبکه سازی و تعامل انسانی است )به نقل از زارعی و ملایی،  -ج

 نتیجه گیری 

در روندهای کسب و کاری جدید، به دست آوردن رضایت مشتریان جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف 

راه رسیدن  ها در سازمان ها به خود اختصاص داده است و مدیران ارشد به خوبی می دانند موفقیت آن

به اهداف کلان سازمان، در گرو جلب رضایت مشتریان است. از سوی دیگر نمی توان گفت همه 

مشتریان به یک اندازه در موفقیت سازمان نقش دارند. بنابراین جلب رضایت مشتریان کلیدی، 

حساسیت بیشتری خواهد داشت. بدین ترتیب لازم است در سازمان، سیستمی برای جذب و حفظ 

تریان طراحی و پیاده سازی شود، سیستمی که بتواند روابط سازمان و مشتریان را به خوبی مدیریت مش

با توجه به  .کند. امروزه این سیستم ها به سیستم های مدیریت ارتباط با مشتریان مشهور شده اند

 اهمیت این موضوع به مدیران سازمان ها و شرکت ها توصیه می گردد تا :

سازمان مورد شناسایی قرار گرفته و بانک اطلاعاتی مناسبی برای ذخیره مشتریان کلیدی  -1

 اطلاعات آنان طراحی شود.
ها  ها تبادل نظر شده و نیاز آن با مشتریان کلیدی سازمان در خصوص خدمات مورد نیاز آن -2

 شناسایی شود.
 ه شود.ازهای مشتریان کلیدی به آنان ارایخدمات خاصی بر اساس نی -3

 پياده سازی

 

عوامل 
 سازمانی

عوامل 
 استراتژيک

عوامل 
 فرهنگی
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و انسجام بیشتر در بین اجزاء مختلف سازمان به منظور پاسخگویی سریع به  ایجاد هماهنگی -4

 نیازهای در حال تغییر مشتریان.
 ه خدمات الکترونیک استفاده شود.مدرن و مبتنی بر وب به منظور ارایاز فن آوری های  -5
 ساختار سازمانی شعبات براساس نوع مشتری طراحی شود نه بر اساس وظیفه -6
 ه نمایند مشخص باشد.صوص نوع خدماتی که می توانند ارایشعب در خاهداف سازمان و  -7
 تجارب و دانش افراد مستند سازی شده و در اختیار سایر کارکنان قرار گیرد. -8
جلساتی به صورت هفتگی یا ماهانه و بطور منظم در بین کارکنان شعب برگزار تا موجبات  -9

 .انتقال دانش و تجربه کارکنان به یکدیگر فراهم شود
 کارکنان شایسته به نحو احسن مورد تقدیر قرار گیرند. -10
ه سریع خدمات به مشتریان جزء شاخص های ارزیابی عملکرد نحوه برخورد با مشتریان و ارای -11

 آنان قرار گیرند.
های آموزشی مناسب برای کارکنان طراحی شده تا کارکنان در زمینه برقراری ارتباط برنامه -12

 د.قوی با مشتری توانمند شون
های کامپیوتری های فنی از فناوریکارکنان فنی مناسبی را جهت فراهم کردن پشتیبانی -13

  مورد استفاده در مدیریت ارتباط با مشتری به کار گرفته شوند.
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