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 چکیده
چالش از  نی. اباشد یم یتیریمد يها افتیره نیزتریاز چالش برانگ یکی انیبا مشتر کیارتباط الکترون تیریمد

از  ياریبس نکهیها وجود ندارد و دوم ا سازمان نیآن در ب يبرا يا شده رفتهیعام و پذ فیآن جهت است که اولاٌ تعر
ارائه  کیارتباط الکترون تیریاز مد یفیدارد تعر یسع الهمق نی. انگرند یبه آن م يفناور دیسازمان ها صرفاً از د

چند  يدیاز د مدل آن را کیکند و سپس در قالب  سهیمقا يبا مشتر کیالکترون ریارتباط غ تیریدهد و آنرا با مد
هاي  ندیبه فرا کیارتباط الکترون تیریمد ک،یچارچوب استراتژ نیقراردهد. در ا یمورد بررس کیو استراتژ يبعد

تعاملات موثر و کارا به  يبا برقرار انیرهگذر سازمان ها و مشتر نیشود تا از ا می میتقس تیریو قابل مد وچکترک
رتباط الکترونیک به به پیشینه حوزه مدیریت ا یبا نگاه کوشش شده استمقاله  نیدر ا .ابندیحداکثر ارزش دست 

داده،  حیرا توض e-CRM به CRMحرکت  لیداده و سپس دل e-CRM و CRMاز  یفیتعر مشتریان، نخست
رتباط مدیریت ا يبرا کیاستراتژ یچارچوب تا بتوان ترسیم شود يارتباط با مشتر تیریروند تحولات مد نیهمچن

 .تشریح شود الکترونیک به مشتریان
 

اطلاعات  ،یکانال ارتباط ،يارتباط با مشتر تیریمد ،مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري واژگان کلیدي:
 انیمشتر
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 مقدمه -1
هاي  کنونی را تغییر داده است و سازمانهاي  تجارتاي ه ظهور کسب و کار الکترونیکی بسیاري از جنبه

. امروزه سازمان ها، شروع به بازنگري در روابط مهم و کسب و کار جدید، ایجاد نموده استهاي  جدیدي را با مدل
 بین مشتري و سازمان ها اساسی خود نموده اند که یکی از آن ها و به نوعی مهمترین آن ها، بازنگري رابطه ي

باشد. بطور خلاصه، بسیاري از سازمان ها در دنیاي دیجیتالی امروز با یکسري از تقاضاهاي رو به رشد و  می
دسترسی چندگانه ( از هاي  وري در طول کانالسطح بالا و فهاي  شوند که به سرویس می مشتریان روبرو ءپیچیده

قبیل اینترنت، پست الکترونیک، فاکس تحت وب و...) نیاز دارند، و از طرفی نیز این تقاضاها شامل تمام زمینه 
باشد. براي غلبه بر این  می هایی که مشتري با سازمان در تعامل است ( مانند: فروش، بازاریابی، خدمات و...)

. این مفهوم نو ظهورو آورند می روي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريري از سازمان ها، به جالش ها، بسیا
 .)2017(پن،  آورند می ب سایت سازمان، فراهممشق عملی، توانایی کسب، یکپارچکی و پخش داده را از طریق و

 در تجارت با مشتریان ارائهمدیریت ارتباط با مشتري فلسفه اي در کسب و کار است که دور نماي سازمانی را 
شود که سازمان براي شناسایی، انتخاب،  می اطلاق.به تعبیر دیگر به همه فرایند ها و فناوري هایی ]4[دکن می

 امل پیاده سازي یک راه حل جامعگیرد. این فن ش می ترغیب، گسترش، حفظ و خدمت به مشتري به کار
مربوط به مشتري هاي  باشد که با یکپارچه کردن افراد فرایندها و فناوري یک ارتباط بی نقص بین تمام فعالیت می

 ).1395(موسوي،  کند تا ارتباط ما را با تمام مشتریان بیشتر کند می برقرار
که چهار مرحله کلیدي کسب  توان آن را یک عنصر عریض و پهناور محاوره اي دانست می از طرف دیگر

مشتري، حفظ مشتري، توسعه مشتري و تمایز مشتري را برمیگیرد که در این میان حفظ مشتري به عنوان 
زیرا نگهداري مشتري موجود حدوداٌ پنج برابر ارزان تر از کسب مشتري جدید  مهمترین عنصر شناخته شده است.

که مدیر سازمان بین مشتریان از لحاظ سلیقه و  علاوه بر این در صورتی .)2014(هلمز،  تخمین زده شده است
شود که کسب مشتریان جدید با پیشنهاد مشتریان فعلی افزایش  می نوع درخواست آنها تمایز قائل شود موجب

مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی یک استراتژي بازاریابی، فروش  یافته و این چرخه همچنان در گردش باشد.
باشد که در شناسایی، به دست آوردن و نگهداري مشتریان که به عنوان  می مات الکترونیکی یکپارچهو خد

کند. مدیریت روابط با مشتریان الکترونیکی، نتیجه یکی از  می باشند ایفاي نقش می بزرگترین سرمایه شرکت
ازمان ها از روابط انبوه و کلی با تجاري است و آن تغییر رویکرد سهاي  تغییرات بنیادین در باورها و پارادایم

می باشد، به مختلف مشتریان به روابط تک تک و مجازي با آنها از طریق فناوري اطلاعات و ارتباطاتهاي  گروه
 رود. در واقع می تجاري شرکت پیشهاي  عبارت دیگر راهبرد تجاري است که به سمت افزایش حجم مبادله

ریت روابط مشتریان الکترونیکی حاصل کاربرد فناوري وب و اینترنت به توان این گونه بیان نمود که مدی می
این مقاله ). در 1396افرازي و همکاران، (سر باشد می CRMمنظورتسهیل، پیاده سازي و کارایی سیستم هاي

کوشش شده است نخست تعاریف دقیق و روشنی از مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت ارتباط الکترونیک با 
از آن به مفهوم سازي هاي این دو رویکرد پرداخته خواهد شد. پس  به بیان تفاوتمشتري ارائه شود. سپس 

نهایت نیز چارچوبی ه خواهد شد. در مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري در بستر تجارت الکترونیک پرداخت
 شود. مشتریان ارائه میاستراتژیک براي مدیریت ارتباط الکترونیک با 
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 مبانی نظري پژوهش -2

امروزه اینترنت به عنوان بستري مناسب براي انجام بسیاري از تبادلات تجاري مطرح شده و مشتریان دردنیاي 
سنتی هرگز مقدورنمی باشد. هاي  آن ها از طریق شیوهمتفاوتی دارند که پرداختن به هاي  مجازي امروز، نیاز

ان براي شرکت ها مشهود شد که آنچن گذشته ارزش مدیریت ارتباط با مشتريهاي  همچنان که در سال
فصلی نو را  با مشتري مدیریت ارتباط الکترونیکعمده اي در ایم زمینه صورت دادند، در حال حاضر هاي  فعالیت

دانند.هدف  می دهد که خود را مکلف به ارائه بهترین ها براي مشتریان خود می در برابر دیدگان سازمان هایی قرار
ماندگار و بلند مدت بین شرکت ها و مشتریان است و در حقیقت هاي  وابستگی ءعهمدیریت روابط مشتري توس

حقیقت در .)2017دلیر و همکاران، ( باشد می مقصود اصلی آن ایجاد وفاداري در بین مشتریان سودآور سازمان
CRM دارایی یک تجارت که همانا مشتریان آن است، یک استراتژي مشتري محور است که با، با ارزشمندترین

تجاري مربوط به مشتري رسیدگی میکند، هم براي شرگت و هم براي هاي  فرآیند ءبه همهسرو کار دارد و 
 این ارزش و به اجرا در آوردن این استراتژي، از تکنولوژي اطلاعات بهره ءکند و براي ارائه می مشتري ارزش زایی

شود شگفت انگیزترین تحول که انتقال از تمایز محصول محور به تمایز  می موجب CRMگیرد. بنابراین  می
 .)2018(داکیار و مانیک،  مشتري محور است، رخ دهد

و  Back Officeدر زیربنائی ترین سطح خود، مستلزم یکپارچگی سیستم هايارتباط با مشتري دیریت م
Front Office و  (بال استجمله این الزامات مربوط به مشتري نیزازهاي  ازي دادهباشد و بعلاوه متمرکز س می

، حفظ مشتري و در ارتباط با مشتریان در قالب جذب مشتري CRM.شاید مهمترین مفاهیم )2014، همکاران
باتوجه به استفاده گسترده از  .)2017(ریلاس و همکاران،  رضایت مشتري براي رسیدن به وفاداري مشتري باشد

جوابگو نمی باشد،  CRMسنتی براي رسیدن به مفاهیم اساسی هاي  اینترنت در دنیاي امروز، دیگر روش
مختلفی براي ارتباط متاقبل با مشتریانشان هستند. بطور مثال ممکن است هاي  امروزي داراي روشهاي  سازمان

ها، پست مستقیم بازاریابی از راه دور،  ATMکه یک بانک براي پشتیبانی از وب سایت، مرکز تلفن، بخش فروش، 
کاربردي اگر نگوییم هرگز اما بندرت با یکدیگر تماس هاي  این برنامهمختلفی استفاده کند.3کاربرديهاي  از برنامه

معنی دار بین کانال ها با کنند و بدین ترتیب از تبادل اطلاعات بین کانال ها جلوگیري کرده و از تعاملات می پیدا
تري را در کاربردي باشد که روابط مشهاي  باید داراي برنامه e-CRM آورند. حال می مشتري ممانعت به عمل

کاربردي باید هاي  امتداد کانال ها هماهنگ و همزمان نماید و اینکار را در زمان واقعی انجام دهد، این برنامه
براي ارزیابی و واکنش مشتري را در همه نقاط نامتجانس را بدست آورده و این اطلاعات را هاي  بتوانند تراکنش

کاربردي باید اطلاعات بدست آمده از نقاط هاي  بعلاوه این برنامه فوري، در یک انبار موقتی داده ذخیره نمایید.
تراکنشی و منابع خارجی هاي  تحلیلی برسانند تا بر وسعت سوابق مشتري که از سیستم ءتماس را به پایگاه داده
 کسب شده اند، بیافزاید.

-e تحلیلی تکیه دارد، زیرا استراتژي ءبه شدت بر ساخت و حفظ و نگهداري یک پایگاه داده e-CRM استراتژي

CRM  مستلزم آن است که شرکت ها، سرمایه پولی خود را به مشتریانی اختصاص دهند که بیشترین ارزش را
باید بهینه سازي مشتریانش راازسه  E-CRM رویکرد برخورد دارند.کنند و از بیشترین ارزش بالقوه  می فراهم
ارسخت بسی e-CRM سیدن به وفاداري مشتري درر .، مورد نظرقراردهدوحفظجذب، بسط وتوسعه ء جنبه

باشد که سازمان ها در دنیاي مجازي امروز  می آنچنان قابل توجه e-CRM است ولی مزایاي استفاده ازCRMتراز
 دارند. e-CRM براي بقاء نیاز به ابزارهاي
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 يارتباط با مشتر تیریروند تحولات مد -1جدول 
 
 

 خدمات

 
 

 رسانه و کانال

 
 

 اطلاعات
 

 
 ویژگی

 
 

  CRMنوع
MassMarketing 

 محدود زمان خدمت
 محصول محور 

 خدمت یک جانبه
 رفتار مشتري غیر فعال

 سرعت خدمت کند

 فیزیکی
 مجزا از هم
 تک کانال

 انواع کانال مانند:
 نیروي فروش
 تلفن و فاکس

 مجزا از هم ءداده هاي  پایگاه
 اطلاعات مشتري
 اطلاعات محصول

جمع آوري اطلاعات از طریق 
 پرس و جو

 
 
CRM سنتی 

Target marketing 
 زمان خدمت نسبتاٌ محدود

 مشتري محور
 رفتار مشتري نسبتاٌ فعال

 خدمت نسبتاٌ پویا
 سرعت خدمت متوسط

 محدودیت کمتر به مکان

 فیزیکی ومجازي     
 یکپارچه 

 هزینه متوسط
 انواع کانال مانند:

 مرکز برخوان
 بازاریابی مستقیم

E-MAIL 
 
 

 یکپارچه شده ءداده ءانباره
 اطلاعات مشتري
 اطلاعات محصول

 تراکنش ءتاریخچه
جمع آوري اطلاعات طریق 

 داده کاويهاي  تکنیک

 
 
CRM جدید 

One-To-One Marketing 
 نامحدودزمان خدمت 

 مشتري محور
 خدمت دو جانبه

 رفتار مشتري فعال
 خدمت پویا

 سرعت خدمت بالا
 مکان خدمت نامحدود

 خدمات کاملاٌ شخصی شده

 فیزیکی ومجازي     
 یکی شده

 هزینه ها کم
 چند کاناله 

 انواع کانال مانند:
 اینترنت

 

Web House یکپارچه شده 
 اطلاعات مشتري
 اطلاعات محصول

 تراکنشتاریخچه 
Click Stream 

جمع آوري اطلاعات از طریق 
 وب کاويهاي  تکنیک

 تحلیل فعالیت
 اطلاعات تماس

 
 

 E-CRM  

 

 مشتري: به سوي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکیروند تحولات مدیریت ارتباط با 
بصورت بسیار مختصر، پراکنده و در قالب چند  e-CRM با CRMهاي  در کارهاي مشابه انجام شده، تفاوت

. در این مقاله تفاوت هادرقالب یک روند تکاملی از ارتباط با مشتري سنتی به ویژگی محدود بررسی شده است
 .، در سه بعد اطلاعات، کانال تماس و خدمات، بررسی شده استمدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريسمت 

هاي  سنتی، پایگاه CRMباشد.در  می ، نوع ساختارمورد استفاده به عنوان پایگاهبعد اطلاعات، اساسی ترین مسالهدر
جدید با استفاده هاي  CRMباشد. در  می مجزاهاي  داده مجزا از هم وجود دارد که حاصل تعامل مشتریان با کانال
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توانند  می داده، اعطاء شده است کههاي  ، ادغام و یکپارچگی به این پایگاهData Warehousingهاي  از تکنیک
 Web Houseبا بکارگیري یک  e-CRM گیرند. در حال حاضر قرار Data Miningمبنایی براي تکنیک هاي

 قبلی، دراختیار سازمان هاهاي  بسیار کمتر از شیوههاي  یکپارچه، حجم وسیعی از اطلاعات غنی شده را با هزینه
 گردد می در کنار یکپارچگی کانال ها، موجب ایجاد یک نگاه واحد به مشتریان e-CRM گذارد.این ویژگی می

فیزیکی به سمت هاي  موجب تکامل کانال ها، از کانال ها و رسانهد مذکوررون. )2018(استوري و همکاران، 
 که با کمترین هزینه، بیشترین کارایی را براي سازمان ها به ارمغانمجازي و یکپارچه شده است، هاي  کانال

اد اطلاعات و آورند. در این روند تکاملی، مهمترین تحول در نوع خدمات قابل ارائه است، که نتیجه تحول در ابع می
باشد. مشتریان در دنیاي امروز به دنبال با کیفیت ترین و به صرفه ترین نوع کالاها و خدمات هستند  می کانال ها

و اینکه بتوانند در کمترین زمان ممکن و به راحت ترین وجه ممکن این کالاها و خدمات را به دست آورند. اگر 
ت را به دست نیاورند، به سرعت و به راحتی با انجام یک کلیک به مشتریان در تعامل با یک سازمان این تسهیلا

جابجایی هاي  آورند. به منظور تامین چنین تسهیلاتی براي مشتریان و بالا بردن هزینه می دیگر روهاي  سازمان
 باشد. می e-CRM جدید از جملههاي  ، بهترین گزینه پذیرش رهیافت5براي آنها

توان نتیجه گرفت که چارچوب استراتژیک براي  می e-CRM قبلی وهاي  CRMبا ملاحضه این تفاوت ها میان 
استراتژیک پذیرفته ي ها باشد. یکی از چارچوب می این دو نوع از مدیریت ارتباط با مشتري نیز متفاوت

 میلادي 2018نگلستان در سال از دانشگاه کرنفیلد ا6، چارچوب ارائه شده توسط پروفسور آدریان پینCRMءشده
 e-CRM جدید ارائه شده و در برگیرنده خصوصیات متمایز کنندههاي  CRM. این چارچوب براي ]15[باشد می

 باشد. می e-CRM نمی باشذ. کاري که این مقاله در پی انجام آن است، تطبیق این چارچوب استراتژیک براي

 دیریت ارتباط الکترونیک با مشتريمئه چارچوب استراتژیک ارا -3
یک شرکت، قرار گرفته است با این هاي  مدیریت ارتباط با مشتري بیشتر از همیشه در صدر اولویتامروزه 

وجود راجع به تعریف و نقش مدیریت ارتباط با مشتري سردرگمی بسیاري وجود داردکه براي حل آن به دو 
تی استراتژیک و شیوه اي مسئله اساسی باید توجه نمود: اول اینکه به مدیریت ارتباط با مشتري باید با رهیاف

ارزش مشتریان، کاملاٌ درك گردد. یک چارچوب  ءسیستماتیک، نگریسته شود و دوم اینکه اجزاي تشکیل دهنده
متفاوت را در برگیرد و هاي  تعاریف، کارکرد ها و انطباق چارچوب با سازمانتوانند،  می e-CRM استراتژیک براي
فت مدیریتی استراتژیک، سود جسته شود. این چارچوب از پنج فرآیند بعنوان یک رهیا e-CRM کمک نماید تا از

 :)2017پاین و همکاران، ( و بهم مرتبط تشکیل شده است 7میان بخشی
 فرآیند ایجاد و توسعه استراتژي

 فرآیند ایجاد ارزش
 چندگانههاي  فرآیند یکپارچه سازي کانال

 مدیریت اطلاعاتفرآیند 
 فرآیند ارزیابی عملکرد

باشد، بنابراین این  می نتایج تجمعی حاصل از این فرآیندها بیشتر از جمع جبري تک تک این فرآیندها
یکپارچه و چرخه اي، در نظر گرفته شوند، تا بطور مداوم براي هاي  فرآیندها باید بصورت مجموعه اي از فعالیت

یش داده شده است. از آنجا که اغلب این ) نما2سازمان، تولید منفعت نماید. اجزاي این چارچوب در قالب شکل (
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گیرد، که  می تاکید این مقاله بر آن دسته از فرآیندهایی قرار باشند، می مشترك e-CRM و CRMفرآیندها براي 
 1و برخی از فرآیندهاي  4و 3باشند. این فرآیندهاي متمایز کننده، شامل فرآیندهاي می e-CRM ءمتمایز کننده

  باشند. می 5و 2و

 

 مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتريایند فر -1شکل 
 

 مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتریان تراتژیکساتشریح مدل  -4

 ایجاد و توسعه استراتژي :1فرآیند  -4-1
استراتژي کلی  ءرا در زمینه CRMشوند، لازم است که ب CRMقبل از اینکه مدیران وارد مباحث تکنولوژي 

کسب و کار خود، مورد توجه قرار دهند، نیازمند تمرکزي دوگانه بر استراتژي کسب و کار و استراتژي مشتریان 
با  CRMباشد. هر چند که این دو استراتژي با هم بهتر در ارتباط باشند، موفقیت استراتژي  می یک سازمان

ي ایجاد و مرور استراتژي کسب و کارخود، به شناسایی گردد. سازمان ها در راستا می تضمین بالاتري روبرو
 شوند می کلیدي خود و اینکه چگونه این قابلیت ها را بعنوان ارزش به مشتریان انتقال دهند، نائلهاي  قابلیت

 .)2017(پیرس و پاکامون، 
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 هایی چالش با کنند، می حرکت محور –محور به سمت تفکر ارتباط  -همچنانکه سازمان ها از تفکر تراکنش
گردند. یکی از این چالش ها، فرهنگ نهادینه شده درون سازمان ها است که مانع از  می مان خود مواجهساز درون

گردد. نقش مدیریت تغییر، در آماده سازي افراد براي پذیرش تفکر جدید، در  می پذیرفته شدن تفکر ارتباط محور
 یابد. می اینجا نمود

باشد. اگر  می قبلی سازمانCRMمعیوب بودن فرآیندهاي نکته قابل توجه، احتمال  e-CRM به CRMدر گذر 
خود، راه به جایی نبرده است. بنابراین  CRMفرآیندها، الکترونیکی و اتوماتیک شوند، سازمان در استراتژي 

بایست لزوم یا  می e-CRM مدیران ارشد سازمان ها قبل از تصمیم به پیاده سازي تکنولوژي و حرکت به سوي
(پریشارد،  به اجرا گذاشته شود CRMر سازمان خود را مشخص کنند، تا یک استراتژي قوي از د BPRعدم لزوم 

شود.در  می مشتریان و همچنین تقسیم بندي مشتریان انجامهاي  نوع و ویژگیدر استراتژي مشتریان،  .)2018
قرار  این تقسیم بندي، ممکن است مشتریان برخلاف انتظارات و ترجیحات خود دسته بندي شوند و در دسته اي

قابلیت ارتباط  E-CRM رویکرد باشد. می گیرند که از دید سازمان درست است، ولی از دید خود مشتریان غلط
 آورد و در جهت تامین انتظارات آنها و حل این مشکل گام برمی دارد. می یک به یک با مشتریان را فراهم

 : ایجاد ارزش2فرآیند  -4-2
ایجاد استراتژي به برنامه هایی است که هم کسب ارزش کرده و هم این فرایند شامل تبدیل نتایج فرآیند 

باشد که هر دو طرف (سازمان و مشتریان)،  می ارزشی متعادل، متضمن این موضوع ءارزش زا باشند. یک مبادله
 بازگشت سرمایه منصفانه اي داشته باشند که منجر به یک ارتباط خوب گردد.

دارند، این سود هم داراي جنبه  می که مشتریان از یک ارتباط دریافتارزش مشتریان، ترکیب سودهایی است 
 باشد. می مالی و اقتصادي و هم داراي جنبه روانی

عمر حضور خود  دارد، ارزش حال حاضر از منافعی است که مشتریان در طول می ارزشی که سازمان دریافت
 ].17کنند[ می در سازمان ایجاد

 چندگانههاي  سازي کانال: یکپارچه 3فرآیند -4-3
تعاملی از  ء، ایجاد یک استراتژي یکپارچه e-CRM یکی از اجزاي کلیدي و استراتژیک براي حرکت به سمت

شود و  می باشد، که به منظور ارتقاء تعامل با مشتریان طراحی می مبتنی بر وبهاي  موجود و تکنولوژيهاي  کانال
باشد. اگر  می چندگانه یکپارچههاي  کانال e-CRM توان گفت می نهدفش صرفاٌ، کاهش هزینه ها نیست.بنابرای

هزینه ها در نظر گرفته شود، اثرات جبران  ءفقط بعنوان کم کننده e-CRM استراتژي مربوط به کانال ها در
وب، فرصت هایی را براي تامین خدمات شخصی بر هاي  ناپذیري بر جاي خواهد گذاشت.اینترنت و تکنولوژي

تعاملاتی براي  ءمبناي نیازهاي شخصی مشتریان ایجاد نموده است. همچنین این تکنولوژي ها تامین کننده
سازد حتی از انتظارات مشتریان نیز فراتر روند. باید در نظر داشت که یک  می شرکت هستند که آنها را قادر

تواند کل کسب و کار را  می گردد که به تدریج می تژي نامنسجم براي کانال ها، موجب نارضایتی مشتریاناسترا
 نابود کند. بنابراین استراتژي مورد نظر براي کانال ها باید:

 یکپارچگی باشد. ارتباطی دارايهاي  براي کل کانال
 براي استفاده از یک پایگاه داده مشتریان، یکپارچه شده باشد.

 به این سئوال پاسخ دهد که مشتریان سازمان مایلند چگونه با سازمان تماس داشته باشند؟
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ارتباطی براي چه نوع مشتریان و چه نوع تراکنش هایی مناسبند، مورد توجه قرار هاي  این مساله را کدام کانال
 دهد.
موجود مورد استفاده قرار گیرند و همچنین استراتژي کانال ها، باید هاي  باید در کنار کانال جدیدهاي  کانال 

درون سازمان یکپارچه شده باشد. یک استراتژي موفق باید کل اجزاي هاي  هم براي کانال ها و هم براي بخش
 ع را در برگیرد.زنجیره ارزش، ازبازاریابی و تولید محصول گرفته تا توزی

را  8همچنین در ایجاد استراتژي براي کانال ها، این تصوراشتباه است که یا باید یک تعامل مبتنی برعامل
 حال در شدت به ها کانال امروزه که چرا شود، انجام سرویس –یک تعامل باید بصورت سلف انتخاب کنیم یا 

 توان، ترکیبی از این کانال ها استفاده نمود. می تعامل یک براي و باشند می شدن ادغام
-e شود. در می به منظور ایجاد نگرش واحد به مشتریان انجام e-CRM بطور کلی یکپارچه سازي کانال ها در

CRM کرد،  می هاي سنتی، یک مشتري واحد اگر یکبار با تلفن و بار دیگر از طریق پست با سازمان ارتباط برقرار
 باشد. و بنابراین تعامل و ارتباط ضعیف تري از سوي سازمان با آن مشتري برقرار می لمدادزا قدو مشتري مج

نمود. که مسلماَ این تعامل ضعف موجب  می در خواستگشت، چرا که سازمان اطلاعات مشتري را دو بار از او  می
توان گفت که  می شود. بنابراین می وهم براي مشتریاناثر بخشی پایین و ناکارآمدي و هزینه بالا هم براي سازمان 

مختلفی هاي  مهمترین هدف استراتژي کانال ها، ایجاد یک نگرش واحد به مشتریان است؛ حتی اگر آنها از کانال
 براي ارتباط با سازمان استفاده کنند.

 : مدیریت اطلاعات4فرآیند  -4-4
شامل جمع آوري و تطبیق اطلاعات مشتریان از همه نقاط تماس با مشتري(همه کانال ها) و این فرآیند 

ارتقاء  باشد که موجب می همچنین استفاده از این اطلاعات، براي ایجاد پرونده اي بهنگام و کامل از مشتریان
 ]17[باشد: می گردد. این اطلاعات به سه بخش قابل تقسیم می کیفیت تماس با مشتریان

 )اطلاعات درباره مشتریان، شامل نام و دیگر مشخصات فردي؛1
 )اطلاعات مورد نیاز مشتریان: اطلاعات راجع به سازمان و محصول یا خدمات و...؛2
دهند: شامل شکایات، پیشنهادات که در واقع غیر تراکنشی  می )اطلاعاتی که مشتریان در اختیار سازمان قرار3

 کنند؛ می هستند و بصورت باز خورعمل
 پایگاه داده مشتریان

 اطلاعات ذکر شده مشتریان در یک انباره داده یکپارچه و منسجم، که از سراسر سازمان قابل دسترسی
گیرد تا  می گردد. قبل از ورود اطلاعات و داده به این انباره، عملیات تبدیل بر روي آنها صورت می باشد، ذخیره می

 تکراري جلوگیري شود.هاي  د دادههماهنگی انباره حفظ شده و از ورو
 ابزارهاي تحلیلی

داده، انواع کاربردهاي تحلیلی مثل داده کاوي و تحلیل بر خط بر روي هاي  بهینه از انبارهبه منظور استفاده 
 و تعاملات مشتریان استخراج گردد شود، تا الگوها و ارتباطات معنادار از رفتار می این انباره ها پیاده سازي

 فن آوري اطلاعاتهاي  سیستم
باشند. این  می ارتباطی مورد استفاده در سازمانهاي  این سیستم ها، کلیه سخت افزارها، نرم افزارها و شبکه

سیستم ها باید قادر به انتقال اطلاعات به مشتریان باشند و دیگر وظایف اداري را نیز انجام دهند. همچنین 
 باشد. می خدشه دار کردن استراتژي کلی کسب و کار، حیاتی داشتن قابلیت توسعه این سیستم ها، بدون
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 پشتیبان تصمیم گیريهاي  سیستم
سازمانی به تصمیم هاي  این سیستم ها با کمک انباره داده در کنارابزارهاي تحلیلی، به مدیران در همه رده

بعنوان مهمترین نوع 9بر پایه دانشهاي  نماید. شاید بتوان از سیستم می گیري در مورد مشتریان، کمک
پشتیبان تصمیم گیري نام برد که از طریق مدیریت دانش سازمانی، بخصوص مدیریت دانش هاي  سیستم

پشتیبان تصمیم گیري براي تعیین هاي  کنند. از سیستم می کمک شایانی به تعادلی اهداف سلزمانی10مشتریان، 
 ارزیابی عملکرد( که در بخش بعدي توضیح داده مربوط به کانال ها، وهاي  کلان، استراتژيهاي  استراتژي

 شود. می شود)، سود جسته می

Front office &Back office  
باشند که از  می شود که در تعامل سیستم با مشتریان می کلیه فعالیت هایی محسوب Front- Officeعبارت 
آن دسته فعالیت هایی هستند که داراي  Back officeتوان به مدیریت مراکز تماس اشاره کرد. می جمله آنها

اداري، هاي  یتکنند، مثل فعال می را پشتیبانی Front- officeهاي  تعامل مستقیم با مشتري نیستند و فعالیت
 مالی، خرید، مدیریت نیروي انسانی و...
کنند و با آن در هماهنگی هستند یا نه،  می حمایت CRMتکنولوژیک ازهاي  براي اطمینان از اینکه آیا راه حل

باید به برنامه ریزي فن آوري اطلاعات از دید تامین خدمات به مشتریان نگریسته شود، نه اینکه فن آوري 
محوري به  -محور، طراحی شود. وجود چنین دیدگاه مشتري -محصولهاي  اطلاعات براي بخش ها وفعالیت

باشد که از اطلاعات مشتریان بطور اثر بخش و براي حداکثر کردن  می کننده این موضوع، تضمین ITبرنامه ریزي 
 ارزش مشتري استفاده شده است.

 بوتحت هاي  قبلی، از اینترنت و تکنولوژيهاي  در کنار تکنولوژيارتباط الکترونیک با مشتریان دیریت م
ر به بقا نمی باشند. جدید، سازمان قادهاي  نماید. امروزه با نادیده گرفتن این تکنولوژي می حداکثر استفاده را

در دسترس را شامل شود. هاي  بنابراین سازمان به دنبال برنامه ریزي تکنولوژیکی هستند که ترکیبی از تکنولوژي
 توان به موارد زیر اشاره نمود: می از جمله این تکنولوژي ها

 تعامل از طریق وب
 گفتگوي تعاملی

 مدیریت دانش و تکنولوژي جستجوي خودآموز

 به پست الکترونیک مدیریت پاسخ
 مراقب مشتريهاي  روبوت

 تشخیص و پردازش صوتهاي  سیستم
 ).2018(پریشارد، 

 : ارزیابی عملکرد5فرآیند  -4-5
گردد. این مقیاس ها  می مشخص e-CRM به منظور ارزیابی عملکرد، مقیاس هایی در مرحله طراحی سیستم

عملیاتی و کلی کسب وکار هاي  بسته به اهداف گوناگون براي خدمت به مشتریان متفاوت است و باید با شاخص
: رضایت مشتریان وعملکرد عملیاتی. در گیرد می در تعادل باشد. در اینجا دو عنصر از عملکرد مورد تاکید قرار

 به شد. امروزه تکنولوژي وب می مدلهاي سنتی رضایت مشتریان از طریق نظر خواهی و سیستم شکایات بررسی
e-CRM دهد که تقریباً بلافاصله بعد از تعامل با مشتري در حداقل زمان ممکن و تقریباً بصورت  می این امکان را
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در  تواند خود جزئی ازفرآیند تعامل در نظر گرفته شود. می ن اخذ شود. حتی بازخوربی نام، بازخور از مشتریا
بسیاري از موارد یک سازمان حتی فرصت گرفتن بازخور و شکایات مشتریان را پیدا نمی کند، چرا که مشتري در 

آورد و نظرات خود را براي سازمان اول بیان نمی دارد. این  می صورت نارضایتی به سرعت به یک شرکت رقیب رو
ارتباطی مستحکم براي تامین نیاز هاي  کانالامر اهمیت و لزوم یک فرآیند تعامل به دقت طراحی شده و همچنین 

شود، کاهش  می در ارزیابی عملکرد عملیاتی، مهمترین شاخصی که در نظر گرفته سازد. می مشتریان را نمایان
هزینه هاست ولی این شاخص تا جائی قابل توجه است که به ارزش مشتریان لطمه وارد نسازد. مثلاً اگر ایجاد یک 

سازمان را به شدت کاهش دهد، ولی موجب نارضایتی مشتریانی که کانال هاي  ارتباطی، هزینهکانال جدید 
 گردد. می دادند شود، سبب از دست رفتن ارزش مشتري می یگري را ترجیحد

 نتیجه گیري -5
نماید،  می به اجزاي کوچکتر و قابل مدیریت e-CRM چارچوب استراتژیک ذکر شده کمک به شکستن

دهد. به این چارچوب باید دیدي انعطاف پذیر و قابل اصلاح نگریسته  می همچنین ارتباط متقابل این اجزا را نشان
بایست با این فرآیندها بصورت چرخه  می باشد. همچنین می مختلف متفاوتهاي  شود، چرا که شرایط در سازمان

 را که یادگیري سازمانی و تجارب حاصله از اجزاي چارچوب کمک به اصلاح و تعدیل چارچوباي رفتار شود، چ
تواند به عنوان راهکاري عملی در سازمان ها مورد استفاده قرار گیرد. مسلماً با  می نماید. چارچوب ارائه شده، می

استراتژیک هاي  از چارچوبفاده توجه به جدید بودن موضوع و استقبال از مباحث برنامه ریزي استراتژیک و است
م مدل ارائه شده بتواند بصورت عملی مورد سنجش عی و غیر انتفاعی ایران، امیدواردر بسیاري از موسسات انتفا

 قرار بگیرد.
نیازمند حمایت مدیران ارشد سازمان و تعهد کامل نیروي  e-CRM همچنین قابل تاکید است که اجراي موفق

نمی تواند  ITکلان در هاي  باشد. وقابل توجه است که سرمایه گذاري می زنجیره ارزش کار و کل افراد درگیر در
نیازمند تعامل و تعاون و بیش از همه یکپارچه  e-CRM جایگزین سرمایه گذاري در نیروي انسانی گردد چرا که

ازمان، یکپارچه اطلاعاتی مختلف درون سهاي  باشد؛ یکپارچه سازي اطلاعات، یکپارچه سازي سیستم می سازي
ارتباطی براي داشتن دید واحد نسبت به مشتري، یکپارچه سازي منابع، کارکردها و فرآیندها هاي  سازي کانال

 ارتباط الکترونیک با مشتریاندیریت مر مشتري محور و عملکرد رقابتی. براي اطمینان از بهره وري آنها، محیط کا
ي حاصل از اجراي اثر بخش آنرا درك توان مزایا می باشد ولی با نگرشی استراتژیک، می پیچیده و دشوار فرآیند
 نمود.
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