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Abstract 

 
In this paper, it has been tried to evaluate influence of information technology – as a key factor – from 
different aspects in order to create and manage direct relationship between organizations and their 
customers. A framework is presented to develop required infrastructure for effective and sustainable 
relationship between customer and organization. It uses modern information technology tools as input to 
collect useful data from customers. Then, data are collected and needed processes are done in customer 
relationship department of organizations. Results are improved customer relationship, sustainable 
competitive advantages and reduced costs of organization. 
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 با استفاده از فناوري اطلاعات  )CRMمدیریت ارتباط با مشتري (
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 چکیده
 ایجاد و مدیریت در جهت متفاوت جنبه از  یک عامل کلیدي عنوان به  - فناوري اطلاعات تاثیر بررسی به سعی شدهدر این مقاله، 

 بین پایدار موثر و ارتباط لازم براي هاي زیرساخت بی براي توسعهچارچو . پرداخته شودمشتریان  سازمانها و بین مستقیم ارتباط
 از مشتریان اطلاعات مفید براي جمع آوري به عنوان ورودي مدرن اطلاعات فن آوري ابزار از .استارائه شده سازمان  مشتري و

نشان  نتایج .نجام شدا سازمان مشتريارتباط با  بخش مورد نیاز در روندهاي وشد جمع آوري  ، داده هاسپس .استاستفاده شده 
 می دهد. کاهش را سازمان هاي هزینه و شده پایدار مزیت رقابتیباعث ایجاد ، ارتباط با مشتريبهبود  داد

 ، کسب و کار(IT) فناوري اطلاعات، (CRM) مدیریت ارتباط با مشتري  :کلیديگان واژ

 

 .مقدمه1

را به  از محققان و پژوهشگران بازاریابی بسیاري توجهزاریابی به خوبی تثبیت شده است و ) در باITاستفاده از فناوري اطلاعات (

. پیشرفت جاي خود را باز نموده استو سریع وجود داشته است  1960 دههاز یابی پایگاه داده مفهوم بازار .خود جلب نموده است
شده است. در دنیاي کسب و کار،  کت ها و مشتریانهمکاري بین شرباعث ایجاد روش هاي جدید  سریع در فناوري اطلاعات

به طور موثر بستگی  آنهاروابط با  مدیریتبه  موفقیت یک شرکت و هستند کسب و کار هسته اصلیمشتریان  کهمدیریت می داند 
بر  داشتند تاکید آنهاو  بحث نمودند و مدیریت بازاریابی هاي در زمینه فناوري اطلاعات اثر ) در مورد1999د. برکه و همکاران (دار

آوري وب مزایاي از که بازاریابی جدید پیکر بندي دوباره روي در سال  هاي تجاري استفاده اینترنت درظهور  .بهره می برد فن 
و  به مشتریان اطلاعات انتقال  :فناوري اطلاعات اضافه نمود مدیریت ه به وظایفیفوظیک  (زمان بعد از ان) و به بعد 1994

باید آن آنها  و یردگ مد نظر قرار در سازمان کارکنان همه باید توسطنیازها و انتظارات مشتري  .در سراسر جهان امن سفارشات
و سعی کننکن شناسایی را انتظارات نیازها و  موثر و ارتباطاین تنها از طریق که  را افزایش دهند مشتري اتانتظار سطح دند 
 اید بر اساسبمحصولات که انتخاب  باورند این بر مدیران کسب و کار از بسیاري حال، در عین .است ممکن با مشتریان مناسب

 در ها شرکت که می تواند بههایی فراهم آورده  سیستم، هاکار و کسبفن آوري  ،هامروزباشد.  فناوري اطلاعات مانند یعامل مهم
را  در مورد مشتریان اطلاعات همه به سرعت دهد اجازه شرکت ها کارکنانبه و کمک کند شرکت ها  با تعاملات مشتریان ردیابی
قدیمی و تجاري است فلسفه  یک CRM. نامیده می شود  (CRM) ارتباط با مشتري مدیریتسیستم  ،مفهوم این نمایند. بازیابی

 محیط در اي پیچیده بسیار ، کارسیستم کسب و کاربازسازي  .شده استمتولد  فناوري اطلاعات پیشرفت در توسعه و با دوبارهکه 
مشتري  استراتژياتخاذ یک  .دارد مشتري مداري و پیاده سازي یک رویکردمدل سازي  ودقیق  ریزيبرنامه  نیاز به، است دیجیتال

 اشاره دارد. CRM یا به مدیریت ارتباط با مشتري محور
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 )IT.فناوري اطلاعات ( .2

موارد، سرمایه همه سازمانها است. در بسیاري از  موضوعات مورد بحث در) یکی از ITفناوري اطلاعات (زمینه سرمایه گذاري در 
توانایی شرکت و تبدیل به یک عنصر ضروري  ITزیادي در هزینه ها شود.  صرفه جویی زمینه باعث شده است تا گذاري در این

ز فن آوري اطلاعات نوآورانه، نیاز به ترکیبی ا براي رسیدن به این هدف، سازمان شده است. یک منبع مزیت رقابتی پایدار
هاي   تقریبا در تمام جنبه ،یفزاینده مهم نقش IT دارند. مدیریت و ابتکارات نیروي کاراي کسب و کار موثر، اطلاعات بهتر فرآینده

اوري پژوهشگران و متخصصان اغلب فرض می کنند که سرمایه گذاري در فنشرکت ایفا می نماید.  استراتژي عملیات سازمان و
 اطلاعات به هر دوي سود و بهره وري منجر شود.  

رفه جویی، عملکرد متغیرتر و چارچوب هاي فناوري اطلاعات در ص گ، دستاوردهاي ناشی از استفادهبر این اساس در صنایع بزر
داراي  ITروي  بیشتر همچنین سرمایه گذارياست.  ترآشکار در سازمان هاي کوچک مزایاي آنکاراتر می باشد. با این حال 

، می توان کاهش زمان توسعه  و تولید محصول جدیدري اطلاعات، ناونتایج دیگر ف مثبت با کاهش هزینه است. از جملههمبستگی 
توزیع جاد ارتباط نزدیک تر با مشتریان، کارکنان، گسترش زمینه هاي فعالیت سازمان از طریق ای همکاري مهارت هاياستفاده از 

نقش کلیدي در کسب و کار IT قان مختلف ذکر شده، و به طور کلیتوسط محق ITمختلف  رد. کارکردهايکنندگان و شرکا ذکر ک
 ، ایفا می نماید سازمان ها

 

 . مدیریت ارتباط با مشتري3

واقع، ناوري اطلاعات تسهیل شده است. در مشتري و با استفاده از فبدست آمده از مدیریت ارتباط با مشتري بر اساس داده هاي 
CRM ارتباطی مختلف در سیستمبا کاربرد دیدگاههاي  داده هاي مشتري است که و توسعه یافته براي داده کاوي یک ابزار مدرن 

ل می مش ارتباط با مشتري به عنوان بیننده یا ناظر در کشتی عبخ و دیدگاهی جامع از مشتریان خلق میکند. پشتیبانی می شود
 افزایش میدهد. به تولید کننده انعکاس آنها و نیازها و انتظارات مصرف کنندگاندرك با  را تکیفیت محصولاکند. این ناظر، 

CRM است.و افزایش ارزش مشتري براي شرکت ، ایجاد روابط پایدار حفظ مشتریان شهدف اي است که از بازاریابی رابطه یمثال 

با استفاده از  1990 دهه در اواسط ،تکنیک هاي مدیریت مشتري توسعهشتري به خودي خود یک مفهوم جدید نیست. مدیریت م
IT  اصطلاح بود (درCRM(آن زمان در  متمایز از  CRM و ،استفاده شد مشتریان براي پیگیري فعالیت هاي متعددفناوري  . 

   تغییر معنا داد.  مدیریت مشتريهاي قبلی به  رویکرد

در  IT در واقع، می توان گفت که حیاتی  و  لازم  همچنین نیاز به استفاده از  آن، اما عامل کافی نیست و است CRMعامل 

و پایگاه داده سازمانی با توسعه بهبود فعالیت  یک فن آوري است که باعث تنها CRM، . در برخی موسساتابزارهاي دیگر دارد
با اما ست، یک ابزار جدید نی CRMچه  و وظایف بازاریابی است. اگربراي فروش و همچنین اتصال فروش  اتوماسیون هايابزار

مع، تلاش براي دستیابی به دانش بواسطه . این استراتژي جادر فناوري اطلاعات به صورت عملی شکل یافته است توجه به پیشرفت
و در  از طریق استفاده موثر از فناوري اطلاعاته به مشتریان جمع آوري داده هاي مشتري و تجزیه و تحلیل آنها با توج است 

در نهایت سازمان را در دستیابی به منافع دراز و  ك مشتري محوري ایجاد می شودفرهنگ مشتر ارتباط موثر با مشتریان ونتیجه، 
درك ویژگی هاي  مشتریان،وري اطلاعات مربوط به یک فرآیند طراحی شده براي جمع آ CRMهدایت خواهد نمود. مدت 

) 2001پارواتیار و شث (بازاریابی،  به CRMمفهوم  در اوایل ورود. است اعمال آن ها در فعالیت هاي بازاریابی خاص مشتریان، و
شرایط کسب و کار با را براي تغییر  CRM. آنها رابطه اي پرداختند بازاریابی بر اساس مفهوم CRMهاي مفهومی به بررسی پایه 
هاي کاهش هزینه  با تلاشکه  جامع فلسفه کیفیتو  تعاملات موسسه با مشتریان نوآوري ، به ویژه توسعه دادند  فناوري اطلاعات

. و پیچیده تري دارد نیاز به سیستم هاي گسترده CRMدر مقایسه با پایگاه داده نسبتا ساده رویکرد بازاریابی، . همراه است
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است. چنین برنامه هایی ممکن می باشد، تعریف شده  ITکه بر اساس  مشتريه هاي ارتباط با برنامبه عنوان  CRMبنابراین، 
 . به عنوان شاهد به حساب آیندهاي دیگري نیز جا رو د، وفاداري شود باعثاست 

 

 CRMفن آوري هاي جدید در حمایت از  3.1

جدیدترین نرم باعث ایجاد تغییر شده است. یکی از پیشرفت فناوري اطلاعات در زمینه هاي مختلف بازاریابی و محیط کسب و کار 
کند  . آناست E-CRM مرتبط می باشد، ارزش واقعی از کسب و کار الکترونیکی که با CRM کاربردي افزار می  به کمک 
) کار می کند wirelessکه با بی سیم ( CRM. همچنین نوع جدیدي از شانبا مشتریان ها در بهبود اثربخشی تعامل خودشرکت

تحلیلی شامل دو  E-CRM تحلیل مشتري دراست.  M-CRMوسیله اي به نام مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر موبایل یا 
به عنوان یک ابزاري با قابلیت  ینا) ساخت پروفایل مشتریان از این و دیگر داده ها است. 2) پردازش داده، و (1روش: (

جدید حتی می تواند  . این فن آوريمی شودطات بی سیم پیشرفته در نظر گرفته استفاده از ارتبا به سبب CRM توانمندسازي
 ورد.آبراي مراکز تلفن فراهم  و بهبود ارتباط بین شرکت و مشتریانشان امکان تماسهاي مکرر براي ارائه خدمات جدید

 

 CRMفناوري اطلاعات در  کارکردهاي متنوع. 3.2 

نزدیک با  ترویج ارتباطات امکان سازمان ها برايوانمندساز است که تبه عنوان یک  اطلاعات از چشم انداز فن آوري، فناوري
 ثبت آوريفن . می آوردفراهم  یک دیدگاه منسجم از مشتري را تحلیل کرده و ، اطلاعات مربوط به مشتريفراهم می اورد مشتریان

 اجازه شناسایی مشتریان خوب می دهد. به شرکت ها لیل رفتار مشتري اطلاعات و تجزیه و تح

 مشتري داده هاي جمع آوري .ضروري است  CRM براي پیاده سازيفناوري  بدون شک
 .دارد تکنولوژي، نیاز به شرکت در داخل آنها و تلفیق استفاده، انتشار، 

هاي  قابلیتاز  اگر آن آورد دست به مزیت رقابتی پایدار یک تواند می یک شرکت که می کننداستدلال ) 2000چیرو و کافمن (
IT  می ن شرکت هاي دیگر و، کپی انها دشوار و هزینه بر است ، منحصر به فرد هستند که سازمانی منابع خاص از برداري بهرهبراي
ذخیره  اکتساب، مکانا سیستم هاي فناوري اطلاعات بسازند، استفاده نماید. سریعبه اندازه کافی  را و یا آنها ورندآبه دست  تواند
در  با عملکرد مثبت که هر دو بطوراین فرضیه  و همچنین تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط به مشتري به دسترسی و سازي

 در یک مشتري روابط در جهت بهبود IT منابع اهمیت استفاده از با اشاره به) 2001لدرر و همکاران ( ورد.می آارتباطند، فراهم 
. دارد خارجی جهت گیرينیاز به یک  به وضوح که می دانند یک وظیفهمدیریت ارتباط با مشتري را ، بازار سایت وب محیط

داده نشان  3در شکل که  مهم خواهد بود این مکانیزم در سازماندر محسوس و نامحسوس اتاثر در ITسرمایه گذاري  همچنین
 .شده است

طرح وفاداري از طریق استفاده از فناوري  یک استفاده از داده هاي مشتري با را می توان به عنوان ادغام استراتژ CRMاجراي 

 فناوري اطلاعاتکه بواسطه ، CRMآیندهاي کسب و کار جدید، از جمله . برنامه هاي بهبود ناشی از فردر نظر گرفت اطلاعات
در سراسر پیاده سازي رائه دهنده خدمات فناوري اطلاعات ه طور انحصاري است. به خصوص، تجربه ا، تقریبا بهدایت شده اند

CRM  هنگامی استموثر که  می شودبراي مشتریان احساس  ITکه از . 
. بنابراین، کمک کند و مبتنی بر دانشقوي تر به نگهداري مشتریان بر اساس روابط استفاده می شود، آن می تواند  به درستی

CRM حمایت ، اغلب نیاز بهIT پیچیده اي دارد. 
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 . معرفی چارچوب پیشنهادي3.3

ات جامع ه نظرمختلف مورد بحث قرار گرفت. آن نکت ه نظر محققاناز نکت CRMفناوري اطلاعات در  کارکرددر بخش قبلی، 
چارچوب ارائه یک در قالب  می باشد جزئیات و عوامل موثر بر آن نیست، بنابراین یک نتیجه از کارکردهاي کلیدي و مهم که شامل

 .نگاه کنید 4، به شکل است شده

در زمان و پول از طریق پیشنهاد اقدامات پیشگیرانه و  نکاران و مهندسین عمران می تواننددر جهت استفاده بهتر، پژوهشگران، پیما
لازم به ذکر  .صرفه جویی کنند ،به دست آمده RPNمقایسه اعداد  و در نهایت محاسبه و يعوامل تاخیرکمی سازي  ،اصلاحی

این راندمان ایجاد نمایند.  يبا صرف منابع کمتر بیشتري بهبودي مختلف باید سعی کنند پروژه ها است که مهندسین و کارفرمایان
اقدامات  معتبر علمی، به طوري که، بر اساس داده هاي کمبودها و نقایصممکن نخواهد بود مگر از طریق اولویت بندي  بالا

ابزارهاي فناوري اطلاعات که سازمان ها و  عانوا، همه باشد برنامه ریزي کارآمد در این چارچوب به عنوان یک عنصر واصلاحی 
ارتباط با . کانال ورودي تعریف شده است "ورودي"به عنوان استفاده می نمایند  موسسات از آنها در فرآیندهاي کسب و کار خود

 .تلفن همراه فناوري و لفنوب، مراکز ت مانندمشتري 

 همچنین سرویس پیام کوتاه، فعالیت هاي بازاریابی تلفنی، ایمیل ها، مراکز فکس دیگر
از کانال  که ، داده هاي خاممراحل فرایندهادر بکار گرفته می شوند.  روش هاي ارتباطی است که در جمع آوري داده هاي مشتري

تجزیه و تحلیل و توسط کارشناسان  می شوند، با استفاده از این فن آوري براي سازمان و یا شرکت فرستاده مختلف وروديهاي 

مزیت هاي رقابتی پایدار،  منتج می شوند. ، نتایج و داده هاي بسیار ارزشمند و مفید "خروجی" مرحله درمی شوند. پردازش 
، کارایی پرسنل  ، افزایشرعت ارتباطات، دسترسی از راه دورزایش اطلاعات پویا، سارتباط با مشتري، افبهبود ، کاهش هزینه

فن آوري براي که از ی یلازم است شرکت هاهستند.  چارچوب فرآیندهاي یکپارچه سازي مهم ترین و اساسی ترین نتایج این
 .را به حد ماکسیمم برسانندخروجی و  حداکثر رساندهشان استفاده می نمایند، این منافع را به ارتباطات موثرتر خود با مشتریان

 

  نتیجه گیري .4

سیاست هاي خاص در هر  ضرورت تنظیممی توان در شرکت ها،  ITاثرات از ارزیابی  است اساس آنچه که قابل استنتاجاین بر 
از جمله مهارت ها و استانداردها و همچنین  ییتوسعه زیرساخت هابر به عنوان مثال، باید  .بخش از این کسب و کار نتیجه گرفت

از طریق روش هاي  شمشتریان توسعه فناوري اطلاعات به بهبود روابط شرکت با  .تأکید کرد یشرایط مناسب حقوقی و قانون

ها به عنوان مثال، شرکت  .بین شرکت ها و سازمان بسیار مهم است سرعت و توسعه تجارت الکترونیک فهم کمک می کند. مختلف
  ارتباط برقرار کنند. پورتال هاي فن آوريدر محصولات خود  شان از طریق ارائهمشتریان با می توانند

 تحویل، مشتري جمع آوري و تحلیل اطلاعات در مورد الگوهاي مشتري، تفسیر رفتار
 محصولات و خدمات به مشتریان خاص و ایجاد و توسعه مدل افزایش سطح خدمات

  آیند. به دست CRM و استفاده از ITنوآوري و خلاقیت در بواسطه که می تواند  هستند نتایج دیگري

سود خروجی ، اما انتظار می رود که منجر به دارد ، نیاز به سرمایه گذاري عظیمی در فناوري اطلاعاتاگرچه، CRM پیاده سازي 
به طور توانمند انجام می  ITبا استفاده از بازاریابی به اینکه چقدر  بستگی داردمشتریان  گسترش ارتباطات بازاریابی با ي شود.آور

مشتریان با استفاده از فناوري اطلاعات و ذخیره سازي اطلاعات  اتبر اساس نیاز و انتظار یشرکت ها می توانند محصولات شود.
 .تولید نمایندبا تحلیل پیشرفته این اطلاعات  مربوط به مشتري و همچنین
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 CRM  اطلاع رسانی و ارتباطی سازمان با  نیازهاي قادر است است که عنوان یکی از سیستم هاي اطلاعات در سازمان هابه

 یک هشدارکه این ، شکست میخورندCRM  پروژه هايدرصد  70. اما ، بازاریابی و خدمات پوشش دهدترکیب فناوري اطلاعات
زیرساخت هاي مورد نیاز از اجتناب نمایند و  سیستمدر این سرمایه گذاري  براياز تصمیم گیري عجولانه  تاست براي سازمان ها

 .فراهم آورند قبل از پیاده سازي این ابزار IT جمله
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