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 Email: famasumi@gmail.com کارشناسی ارشد مدیریت فناوری اطلاعات، -1
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منظور ایجاد ارتباط مختلف به یهاارتباط با مشتری را از جنبه ریأثتا تاست در این مقاله سعی بر آن  -چکیده

 ییهایفناور فرایندها همه به مشتری با ارتباط مدیریت ها و مشتریان مورد ارزیابی قرار گیرد.مشتری با سازمان

 ه مشتریان بهارائه خدمت ب، گسترش، حفظ و بیی، ترغشناسای برایها سازمان وها شرکت در که شودیم گفته

روشی است جهت شناسایی  CRM .وکار است. روابط خوب با مشتری رمز موفقیت در کسبرودیکار م

امروزه اهمیت فناوری اطلاعات و ارتباطات در  ها به مشتریان همیشگی.داشتن و تبدیل آنمشتریان و راضی نگه

ی هایژگیو در این مقاله به تعریف، .ستشده ا ی مشخصروشنبه (eCRMبا مشتری ) الکترونیکی ارتباطتوسعه 

 دهدیمموردتوجه قرار  CRMی گوناگون فناوری اطلاعات را در رابطه با کاربردها .پردازدیم eCRMو جایگاه 

در خاتمه به اثرات  .کندیمی معرف CRM را در جهت توسعه ITشده از طریق  ی فراهمهافرصتمجموع  و در

eCRM ایم.ختهبر روی رضایت مشتری پردا 

 وکارکسبفناوری اطلاعات، مدیریت ارتباط با مشتری،  کلیدی: واژگان

 

 مقدمه

با مشتریان گذاشته است. ها شرکت هاتعاملسزایی روی روابط و نحوه أثیر بهت در دنیای امروزی فناوری اطلاعات

براثر  شناختیممیایی که ما جوانب زندگی بشر را تحت تأثیر قرار داده و تمام آن چیزه فناوری اطلاعات تمامی

وجود داشته و  1960از دهه  شده است. مفهوم بازاریابی پایگاه داده تأثیر فناوری اطلاعات متحول و دگرگون

محققان و پژوهشگران بسیاری از  شده است و توجه خوبی تثبیتاستفاده از فناوری اطلاعات در بازاریابی به

پیشرفت سریع در فناوری اطلاعات باعث ایجاد  (Petrison et al, 1997) بازاریابی را به خود جلب نموده است.

که  داندمی مدیریتوکار، ها و مشتریان شده است. در دنیای کسبهای جدید همکاری بین شرکتروش

 
به چاپ  1400خرداد  9المللی مطالعات مدیریت اقتصاد و حسابداری صنعت محور در تاریخ مقاله مذکور قبلا در پنجمین همایش بین 1

 رسیده است.
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طور مؤثر بستگی ها بهبه مدیریت روابط با آنوکار هستند و موفقیت یک شرکت مشتریان هسته اصلی کسب

در دنیای رقابتی فعلی برای تجارت وجود دارد های اساسی که چالش ترینمهم (Nguyen et al, 2007) .دارد

سودآوری مشتری است. در دنیای رقابتی امروز، هیچ  داشتن او، وفاداری مشتری و افزایشجذب مشتری و نگه

 Petersت. )مشتری اسسودآوری  ریق سرآمدی در عملیـات و یا نوآوری در محصولاتاز ط تواندنمیسازمانی 

et al, 2010) 

 

 (IT. فناوری اطلاعات )1

ها است. در بسیاری ( یکی از موضوعات موردبحث در همه سازمانITگذاری در زمینه فناوری اطلاعات )سرمایه

تبدیل به یک  ITشود.  هانهیجویی زیادی در هزاست تا صرفهگذاری در این زمینه باعث شده از موارد، سرمایه

شرکت و یک منبع مزیت رقابتی پایدار شده است. برای رسیدن به این هدف، سازمان نیاز ر ضروری توانایی عنص

وکار مؤثر، اطلاعات بهتر مدیریت و ابتکارات نیروی آوری اطلاعات نوآورانه، فرآیندهای کسببه ترکیبی از فن

. دینمایزمان و استراتژی شرکت ایفا مات ساعملی یهاام جنبهدر تم باًینقش فزاینده مهمی، تقر ITدارند.  کار

وری گذاری در فناوری اطلاعات به هردوی سود و بهرهکه سرمایه کنندیپژوهشگران و متخصصان اغلب فرض م

 منجر شود.

جویی، عملکرد بر این اساس در صنایع بزرگ، دستاوردهای ناشی از استفاده فناوری اطلاعات در صرفه

کوچک مزایای آن آشکارتر است. همچنین  یهاحال در سازماناین . باباشدیکاراتر م یهارتر و چارچوبمتغی

دارای همبستگی مثبت با کاهش هزینه است. ازجمله نتایج دیگر فناوری اطلاعات،  ITگذاری بیشتر روی سرمایه

 یهانهیگسترش زمهمکاری کارکنان،  یهاکاهش زمان توسعه و تولید محصول جدید، استفاده از مهارت توانیم

کنندگان و شرکا ذکر کرد. کارکردهای با مشتریان، توزیع ترکیفعالیت سازمان از طریق ایجاد ارتباط نزد

ها ایفا سازمان وکارنقش کلیدی در کسب IT طور کلیشده، و به توسط محققان مختلف ذکر ITمختلف 

 .دینمایم

 

 (eCRM) صورت الکترونیکمشتری بهمدیریت ارتباط با  -2

شد. اما (« بررسی میCRM) نحوه تعامل سازمان با مشتری قالب مفهوم »مدیریت ارتباط با مشتری درگذشته،

خصوص نحوه تعامل سازمان با های مختلف یک سازمان بهامروز فناوری اطلاعات تأثیرات شگرفی بر قسمت

 شود.صورت وسیعی استفاده میبه CRMر بزارهای فناوری اطلاعات دای که از اگونهبه مشتریان گذاشته است.
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 صورت الکترونیکنام »مدیریت ارتباط با مشتری به این موضوع خود باعث پدید آمدن مفهوم نوینی با

(eCRM.شده است ») هم در نظر گرفت که در شکل  توان در سه بعد مرتبط بامدیریت ارتباط با مشتری را می

 است. شدهترسیم 1

 

 

 

 

 

 

 CRMد مختلف : ابعا1شکل 

 

هایی که در یکی از فناوری باشد.می CRMشود »فناوری« یکی از ابعاد اصلی طور که مشاهده میهمان

CRM .باشد. با ورود فناوری اطلاعات به موضوع مدیریت می« همان »فناوری اطلاعات کاربرد زیادی دارد

وجود آمده شتری و مخصوصاً در بازاریابی بهها به مای در رویکرد سازمانگستردهتغییرات  ارتباط با مشتری،

این  از هایی را فراهم آورده است که پیشنوآوری eCRMو تبدیل آن به  CRMکاربرد این فناوری در  است.

 CRMمفهوم سنتی فناوری اطلاعات( را بر روی ) تصور نبود. این مقاله تأثیر این فناوری نوینسنتی قابل CRMدر 

 (Kittipong, 2009) شده در آن مفهوم را موردبررسی قرار داده است. های ایجادآورینوو  سنجیده و تغییرات

 

 کارگیری فناوری اطلاعاتدر اثر به CRMبا  eCRMنوآوری در بازاریابی و تفاوت  -2-1

سازی، ولی تأکید بیشتری بر روی شخصی است. CRMاصولاً برخاسته از  eCRMیا همان  CRMنسخه جدید 

این امکان  eCRMهای کوچک بازار دارد. یز به بخشبازیابی مستقیم برای فروش و ارائه خدمات متما هافناوری

عنوان مشتری بیشتر های خود را بهپتانسیل ،نماید تا با برقراری ارتباط مؤثر با شرکترا برای مشتریان فراهم می

 (Dimitriadis and Stevens, 2008)شرکت و مشتری هر دو از این رابطه منتفع شوند. آشکار نمایند تا 

وتحلیل اطلاعات بندی، تجزیههای تقسیمو با توجه مضاعف به فناوری CRMبر روی بستر  eCRMهمچنین 

 تری از بازار،های خاصیک و ارائه خدمات به بخشبهمربوط به مشتری، ارتباطات چند کاناله، تعاملات یک

، (1وضعیت ) در بازاریابی سنتی شده است.نشان داده 1ول جد در eCRMگیری نماید. مراحل شکلرشد می

 CRMدر ادامه مفهوم  ها یکسان بود.و برنامه بازاریابی برای همه آن نوع تولید برای همگان انجام می شدیک 
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 در یک استفاده گردید.بههای ارتباطی از بازاریابی یک( با افزایش کانال2در این حالت )وضعیت  شکل گرفت.

وضعیت ) شد eCRMگیری مفهوم منجر به شکل نهایت استفاده از فناوری اطلاعات در مدیریت ارتباط با مشتریان

ها را تولید اختصاص آن های فناوری اطلاعات باعث شد تا بتوان برای مشتریان،نتیجه استفاده از قابلیت در(. 3

 داشت.

در جریان بوده است. باید گفت  eCRMبا  CRMهای ها و تفاوتهای گوناگونی درباره شباهتبحث

 توان:می eCRMهستند. برای مثال با  eCRM« در eعامل پیدایش » ،های جدید خصوصاً اینترنتفناوری

. eCRMغیرممکن بود. درواقع یکی از مزایای  CRMسازی را به انجام رساند که با سطحی از شخصی -

 (Romano and Fjermestad, 2002)شد. بای میتسهیل ارائه کالا و خدمات سفارشی به هر مشتر

 

 eCRMگیری : مراحل شکل1جدول 

 

 

 

 

 

 

 
 

( ساخت پروفایل مشتریان از این 2( پردازش داده، و )1شامل دو روش: ) یلیتحل eCRM تحلیل مشتری در

سیم ارتباطات بی به سبب استفاده از CRMقابلیت توانمندسازی  عنوان یک ابزاری باها است. این بهو دیگر داده

ه خدمات های مکرر برای ارائامکان تماس تواندیآوری جدید حتی م. این فنشودییشرفته در نظر گرفته مپ

 ورد.آجدید و بهبود ارتباط بین شرکت و مشتریانشان برای مراکز تلفن فراهم 

 

 CRMکارکردهای متنوع فناوری اطلاعات در  -2-2

ها امکان ترویج ارتباطات ز است که برای سازمانعنوان یک توانمندسااطلاعات بهآوری، فناوری انداز فناز چشم

، اطلاعات مربوط به مشتری را تحلیل کرده و یک دیدگاه منسجم از مشتری آوردینزدیک با مشتریان فراهم م
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مشتریان خوب  ها اجازه شناساییوتحلیل رفتار مشتری به شرکتآوری ثبت اطلاعات و تجزیه. فنآوردیفراهم م

 .دهدیم

استفاده و مشتری، انتشار،  یهاآوری دادهجمع ضروری است. CRMسازی بدون شک فناوری برای پیاده

که یک  کنندیاستدلال م (Chircu and Kauffman, 2000) ها در داخل شرکت، نیاز به فناوری دارد.تلفیق آن

برداری از منابع خاص برای بهره IT یهاتیر آن از قابلگادست آورد یک مزیت رقابتی پایدار به تواندیشرکت م

 دست آورندبه تواندیدیگر نم یهابر است، و شرکتها دشوار و هزینهفرد هستند، کپی آنسازمانی که منحصربه

سازی فناوری اطلاعات امکان اکتساب، ذخیره یهاستمیاندازه کافی سریع بسازند، استفاده نماید. سها را بهو یا آن

طور مثبت با عملکرد وتحلیل این فرضیه که هر دو بهتری و همچنین تجزیهو دسترسی به اطلاعات مربوط به مش

در جهت بهبود  IT با اشاره به اهمیت استفاده از منابع (Lederer et al, 2001). آوردیاند، فراهم مدر ارتباط

وضوح نیاز که به دانندیط با مشتری را یک وظیفه مسایت بازار، مدیریت ارتبایک محیط وب روابط مشتری در

در این در اثرات محسوس و نامحسوس در سازمان  ITگذاری جهت گیری خارجی دارد. همچنین سرمایهبه یک

 .است شدهنشان داده 3بود که در شکل مکانیزم مهم خواهد 

مشتری با طرح وفاداری از طریق  یاهان ادغام استراتژیک استفاده از دادهعنوبه توانیرا م CRMاجرای 

وکار جدید، ازجمله بهبود ناشی از فرآیندهای کسب یهااستفاده از فناوری اطلاعات در نظر گرفت. برنامه

CRMدهنده خصوص، تجربه ارائهطور انحصاری است. بهبه باًیاند، تقرشده واسطه فناوری اطلاعات هدایت، که به

که که مؤثر است. هنگامی شودیبرای مشتریان احساس م CRMسازی اسر پیادهخدمات فناوری اطلاعات در سر

و مبتنی بر دانش کمک  تریبه نگهداری مشتریان براساس روابط قو تواندی، آن مشودیدرستی استفاده مبه ITاز 

 دارد. یادهیچیپ IT، اغلب نیاز به حمایت CRMن، کند. بنابرای

 

 E-CRMسازی چارچوب پیاده -2-3

براساس  توانیمتوانمندی این ابزارها را  شودیماز ابزارهای فناوری اطلاعات استفاده  ،eCRMسازی در پیاده

 مختلفی سنجید: یپارامترها

 دهدیماولین پارامتر واسط کاربری است. به این معنی که استفاده از یک ابزار، چه مقدار به سازمان اجازه . 1

خیلی نزدیک( بالا )ی را با مشتری برقرار نماید. این پارامتر به دو سطح تریشخصو  ترکینزدتا ارتباط 

 .شودیم می( تقسچندان نزدیکو پایین )نه
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سازی و نگهداری این ها باید نسبت به آن آگاهی داشته باشند. هزینه واقعی پیادهکه بازاریاب پارامتردومین . 2

در این قسمت بیشتر مقیاس نسبی ) شودو پایین تقسیم می ابزارهاست. پارامتر هزینه نیز به دو سطح بالا

 مدنظر است تا مقیاس مطلق(

به این معنی که استفاده از یک ابزار، به  سازی است.یسومین پارامتر در سنجش ابزارها، سطح شخص. 3

این تواند براساس دهد تا »الگوی رفتاری مشتری« مشاهده کند. سازمان میسازمان چه مقدار قدرت می

 مشاهده نیازهای مشتری را تشخیص دهد.

گردد. این موضوع بی میگیرند، ارزشیاوسیله آن ابزار مورد خطاب قرار میدر انتها تعداد کاربرانی که به. 4

 شده است.مطرح 2در جدول  «نام »دستیابی با

، ساختار چند کند. این ماتریسخلاصه می 4*4، ابزارهای فناوری اطلاعات را دریک ماتریس 2جدول 

شود. سازمان طبق تمایلات و شرایط، ترکیب چهار پارامتر ارزیابی ابزارها شناخته میعنوان بعدی است که به

 صورت موثرتری مورد استفاده قرار دهد.به ها رااز آن دست یک یا چند عدممکن ا

 این جدول بازاریابان را دهد.نمایش می 3*3جایگاه ابزارهای فناوری اطلاعات را دریک ماتریس  3جدول 

 .کندیمجذب مشتریان یا فروش، راهنمایی  مثلاً ،eCRMدر جهت تعیین محل استفاده این ابزارها در 

سازی آن را آغاز ریزی برای پیادهبرنامه تواندیمرا تشخیص داد.  eCRMبه محض اینکه سازمان نیاز به 

 (ephany,2001)ظر قرار گیرد. سازی نکاتی محوری باید مدنکند. ولی قبل از پیاده

 

 eCRMماتریس کاربرد ابزارهای فناوری اطلاعات در  -2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 1399ماه شصت، دی شماره                                                                         های مدیریت و حسابداریماهنامه پژوهش

 

22 

 

 ماتریس کاربرد ابزارهای فناوری اطلاعات در نقاط مختلف -3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 CRMکاوی و ارتباط آن با داده -2-4

داریم ها به ابزارهای کشف دانش نیاز ز آنها روبرو هستیم که برای استفاده اامروزه با حجم عظیمی از داده

واقع  گیرد. درها و کشف دانش مورد استفاده قرار میعنوان یک توانایی پیشرفته در تحلیل دادهکاوی بهداده

های شرکت کاوی، اطلاعاتی را که در انبار دادهگیری است. دادههایی برای تصمیمکاوی ایجاد مدلهدف از داده

دار ای معنیهای خام گذشته رابطهبینی کرد و بین دادهپیش کننده راتوان رفتار مصرفکند، مییاستخراج م است

 کاوی از نظر فرآیند به سه طریق قابل تقسیم است:پیدا کرد. داده

ها برای یافتن الگوهای پنهان بدون در نظر داشتن فرضیه از پیش فرایند جستجو در پایگاه داده اکتشافات: - 

 تواند چه باشد.ای که الگو میشدهنتعیی

بینی رفتار در آینده شده در مرحله اکتشاف را برای پیشاین فرآیند الگوهای کشف بینی:های پیشمدل -

 برد.کار میبه

شده در شناسایی عوامل نامربوط و نامعقول. از کارگیری الگوهای کشففرآیند به ای:تحلیل مباحثه -

عنوان ابزاری در تواند بهکاوی میکاوی دارد و دادهارتباط نزدیکی با داده CRMکه آید مباحث فوق برمی

 2صورت شکل کاوی در فرآیند ارتباط با مشتری بهگرایش مشتری مداری به سازمان کمک کند. فرآیند داده

آیندهای فراخوانی شده و از طریق استخراج، ترجمه و فرآوریهای خام از منابع مختلف جمعاست که در آن داده

صورت یک فرصت مناسب شده و بهها، از انبار استخراجشود. سپس در بخش مهیاسازی دادهه وارد میبه انبار داد

های را رسند، الگوریتمهای تجاری که به ذهن میآیند. در بخش کشف الگو، روشمی کاوی دربرای داده
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وتحلیل الگو، الگوها قسمت تجزیهشود. در ت الگو استفاده میها برای ساخکنند و از این الگوریتماستخراج می

در یک  ،ها، الگوهایی که کارآیی داشته باشندشده و پس از بهبود آنبه یک دانش مفید و قابل استفاده تبدیل

 کار گرفته خواهند شد.سیستم اجرایی به

 کاوی در مدیریت ارتباط با مشتریفرایند داده -2 شکل

 

شود، این قابلیت ممکن است شندگان به اطلاعات خریداران مییابی فروکاوی باعث دستهدادکه  ازآنجا

خطر تجاوز به حریم شخصی مشتریان را بالا ببرد. نکته مهم در حریم شخصی مشتری، یافتن نقطه تعادلی است، 

 شود.یهمچنین اینکه به حریم شخصی افراد تجاوز نگردد، ضمن اینکه منافعی نیز عاید شرکت م

 

 زمانی زنجیره تأمین و اجرای مدیریت ارتباط با مشتریمشتریان با استفاده از همجلب  -2-5

طور ساده به رابطه بین مشتری و سازمان به CRMباشد. می CRMدید مشتری محوری از اهداف  سازماندهی با

تأکید دارد که رد و به این نکته های شناسایی، جذب و نگهداری مشتریان تأکید جدی داپردازد و بر فعالیتمی

العمل و نماید که بهترین عکسمشتریانی را شناسایی می CRM اند.صورت یکسان خلق نشدهتمام مشتریان به

آورند. درک درست و روشن از مشتری بسیار مهم و حیاتی است، بیشترین سود را برای شرکت به ارمغان می

ه باید به مشتریان گوناگون با توجه به احتیاجات و د تا سطح خدماتی کساززیرا این موضوع سازمان را قادر می

ارزشی که برای شرکت دارند را مورد ارزیابی قرار دهند این بدان معنا نیست که خدمات برای برخی از مشتریان 

د توان گفت که مشتریان به فراخور حال خوباید خوب و برای برخی دیگر بد در نظر گرفته شود، بلکه می

کنند، مشتریان خود را بررسی کرده و سعی ها هدف خود را تعیین میکنند. زمانی که شرکت خدمات را دریافت
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های نگهداری آنان جستجو نماید. دارند که مزایای خود را در دو حوزه افزایش مشارکت مشتری و توسعه روش

صورت ساده د. بهکنشرکت دریافت میمشارکت )سهم( مشتری بستگی به درصد کالا و خدماتی دارد که او از 

ای بر مشتری تحمیل ها قادرند درآمد و سود اضافی ایجاد کنند، بدون آنکه هزینهتوان گفت که شرکتمی

شود که ابزاری بسیار ارزان و مؤثر است. نمایند. نگهداری مشتری نیز حائز اهمیت بوده و چنین استنباط می

دهد که ید مشتریان خود را حفظ نمایند، تحقیقات نشان مییان جدید باشند باشرکت به جای اینکه به دنبال مشتر

کنند، ها در مقایسه با مشتریان غیردائمی بیشتر خرید میمشتریان دائمی در طول عمر شرکت ارزشمندند زیرا: آن

 شود.ای سازمان میها باعث ارتقخرند، رضایت آنتر را نسبت به بقیه مشتریان با میل بیشتری میمحصولات گران

 

 وسیله تجارت الکترونیکی و ارتباط آن با مشتریشده بههای فراهمفرصت -2-6

و چه در زنجیره تأمین ایفا نموده است. فراوانی  CRMای را چه در العادهتجارت الکترونیکی نقش خارق

قرار نمایند. با یان خود ارتباط برها فراهم نموده تا با مشترهای جدیدی را برای شرکتمسیرهای الکترونیکی، راه

ها دیگر تنها دارای یک مسیر مشخص نبوده و در اثر برخورد مستقیم با اختراع تجارت الکترونیکی، شرکت

کنندگان محلی صورت سنتی با توزیعمشتری مشکلی نخواهند داشت. برای مثال، یک شرکت نفتی در کانادا به

کنندگان محلی مسئولیت خود را فراموش نکرده و در وزیعکند. تبرقرار می مسیر ارتباطی با مشتریان خود ارتباط

-گیرد. همانها توسط شرکت مرکزی انجام میکنند. همچنین بازاریابی و تنظیم صورتحساببهبود آن تلاش می

های از اهرم ها قادرند از مزایای ارتباط الکترونیکی استفاده نمایند، باید بتوانند در کارهایشانگونه که شرکت

دست آید و خدمات های مشتری، دیدی صحیح بهلی نیز استفاده کنند. این کنترل ضروری است تا از خواستهکنتر

ها که خدمات خوب برای مشتریان ضروری است. مفهوم به نحو شایسته در اختیار او قرار گیرد. در همه شرکت

CRM-E1 برای ها ها را به خود جلب کرده است. آناز شرکت )مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری( بسیاری

های )صدا روی پروتکل اینترنت( و روش VOIP3، پاسخ از طریق ایمیل، 2فروش روی خطی از گفتگوی زنده

پسند است و چون مشتریان انتظار، ارتباط مشتریگیرند. این خدمات سریع و دیگر برای ارتباط با مشتری بهره می

آورند. گفتگو زنده و پاسخ ها روی میهای بیشتری به استفاده از این روشات یک طرفه شرکتدارند و نه اطلاع

افزار موردنیاز را برای برقراری ارتباط تلفنی از از طریق ایمیل دو سرویس پرطرفدار است. کسانی که سخت

 
1 Eleitrgnic Relation Customer Management 
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ن صحبت خش خدمات مشتریاو با کارکنان ب ،توانند روی دکمه گفتگو فشار دهندشته باشند میطریق اینترنت دا

 کنند.

 

2-7- E-CRM و اثرات آن بر رضایت مشتری 

که مشتریان اینترنت، پست الکترونیک، الکترونیکی در اواسط دهه نود میلادی مطرح شد. زمانی e-CRMواژه 

رنت به هم ای برای تماس با شرکت انتخاب کردند. در جهانی که وسیله اینتعنوان وسیلهمراکز تلفنی و غیره را به

نظران ها مستلزم آن است که صاحبدیگر یک مزیت رقابتی نیست بلکه بقاء سازمان e-CRMمتصل شده است، 

یی کنند. ـ خدمات اساسی: شامل حداقل ضروری و موردنیاز مانند پاسخگویی را شناسا e-CRMسه سطح از 

ها، ثربخشی: مانند پیگیری سفارشسایت، اثربخشی سایت و انجام سفارشات است. ـ خدمات متمرکز بر اوب

د آیحساب میالعاده و اضافی بهافزوده: خدماتی فوقمطابق خواسته مشتری، اعتماد و امنیت. ـ خدمات ارزش

های ایجاد وفاداری در مشتری« . سالمن و مویر با در نظر گرفتن مدل »استراتژی1مانند مزایده و آموزش آنلاین

 (Sonja et al,2003)اند برشمرده e-CRMاداری در عوامل زیر را برای ایجاد وف

وسط مشتری های »اختصاصی شده« مانع اقتصادی تغییر سازمان تسایتطراحی وب: کردناستراتژی قفلـ 

های حریم مشیشود. خطشود. گرایش به توجهات و منافع مشتری سبب ایجاد اعتماد و تعهد در آنان میمی

راردادن صفحات آموزشی، موجب های مجازی و قتمادآمیز است. ایجاد کانونشخصی مبنای ایجاد ارتباط اع

 شود.وارد آمدن هزینه ارتباطی می

سازی« مدیریت عنوان مبنای »ایدهانجام تحقیقات به هنگام بازار به: وفاداری مثبتهای ایجاد استراتژیـ 

های ایجاد بوط به تقاضا و موجودی و کانونآفرین از طریق اطلاعات مربه هنگام شکایات، ارائه اطلاعات ارزش

ر هدف نهایی و اهداف میانی آن یعنی رضایت مشتری متمایل کرده است. اگ e-CRMدوستان مجازی. تکثیر 

e-CRM  را سودآوری بلندمدت از رابطه با مشتری بدانیم، نیازمند کسب رضایت مشتری و بالا بردن سطوح آن

 شود.اقداماتی در زمینه جذب و حفظ مشتریان در مراحل خرید واقع میباشیم که از این طریق انجام می

عنوان  4صورت جدول مختلف خرید و بهترین اقدامات مربوط به جذب و حفظ مشتریان را در مراحل مهم

 اند.کرده

 

 
1 ON- LINE 
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 اقدامات جذب و حفظ مشتریان در مراحل مختلف خرید -4جدول 

 بعد از خرید حین خرید قبل از خرید

 کنندهرفش مصآموز

 قابلیت جستجو

 سازی سایتسفارشی

 مسیرهای جایگزین

 های وفاداریعضویت در برنامه

 باش بودنآماده

 سازیسفارشی

 امکان مقایسه

 گذاری پویاقیمت

 های پرداختانواع روش

 شرایط خرید

 حل مشکلات

 ردیابی سفارش

 مسیر بازخورد

 مرکز وب

 های بهنگامتشکیل گروه

 

وکار بازاریابی، مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری از مفهوم کسبنظر نامی صاحب 1فیلیپ کاتلر

ها ها و سازمانسکوهای الکترونیکی را برای هدایت امور شرکت داند که استفاده از ابزارها ومیالکترونیکی 

امنه زمانی و مکانی وسیع تر، در دتر و سریعسازد که به مشتریان خود دقیقکند و مؤسسات را قادر میتشریح می

سازی و اختصاصی سازی کرد. رشیرسانی کرده تا بتوان کالاها و خدمات را سفاو با هزینه کمتری خدمات

(Kotler, 2003) 

های کنند که نقاط ضعف و قابلیتهای الکترونیکی، مزایای کاری عرضه میهای الکترونیکی، با کانالمحیط

های ارتباطی هستند که در مقایسه با کنند. این مزایا شامل هزینهی را پر میبسیار مؤثر مدیریت روابط مشتر

یک بهتری برای بهعلاوه روابط یکباشند. بههای معمولی بسیار ارزان میهای ارتباطی با استفاده از کانالهزینه

شتری در مورد مشتریان های حامل دسترسی به اطلاعات شخصی بیشود، زیرا ایستگاهانجام امور بازار فراهم می

دهد که اطلاعات کاملی ها این امکان را میا به شرکتدارند. گسترده بودن چتر اینترنت تقریباً در همه ج خود

سازد تا در نحوه رفتار خود با مشتری مختلف تمایز ها را قادر میدست آورند. شرکتدرباره مشتریان خود به

گر رقبای خود در بازار فرق بگذارند، هر چه اطلاعات بهتر و دسترسی قائل شوند و بدین ترتیب بین خود و دی

 (Reinartz and Kumar, 2000)تر عمل نمود. توان موفقها وجود داشته باشد، در اداره امور میآنبیشتر به 

 تر اطلاعات نیست، بلکه توانایی افزایشمدیریت روابط مشتری الکترونیکی تنها درباره ردوبدل شدن سریع

شتریان به یک شکل ای است جهت جذب، رسیدگی و حفظ موسیلهعنوان های الکترونیکی بهارزش کانال

 
1 Philip Kottler 
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های مدیریت سازند تا قابلیتهای الکترونیکی این امکان را فراهم میشخصی شده و متمایز از بقیه است کانال

 سازی شوند.روابط مشتری با هزینه کمتر پیاده

 

 گیرینتیجه

ها و مختلف سازمانهای منظور افزایش سرعت و دقت فعالیتعات و ارتباطات بهفناوری اطلا امروزه اهمیت

به روشنی مشخص است. با مشتری  الکترونیکی ارتباطن با یکدیگر و در نتیجه توسعه آارتباط اجزای مختلف 

یک انقلاب نیست. ضرورت  تاثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات بر روابط بین کارکنان، مشتریان و سازمان کمتر از

با مشتری  الکترونیکی ارتباطه با کشف فناوری اطلاعات توسعه یابد کو اهمیت این تحقیق از آنجا افزایش می

 یابد. نیز افزایش می

  CRMتوانیم بگوییم که این مقاله نشان داده شده که چگونه از فناوری اطلاعات در گیری میدر یک نتیجه

بلکه ، نکردبازاریابی سنتی را منسوخ  eCRMشد. به این صورت که  eCRMوجب تحول به استفاده گردید و م

 یکی از توانمندسازها ابزار فناوری اطلاعات است. آن را توانمند ساخت.

توانند در زمان و پول از طریق پیشنهاد در جهت استفاده بهتر، پژوهشگران، پیمانکاران و مهندسین عمران می

دست به RPNاد و مقایسه اعد نه و اصلاحی، کمی سازی عوامل تاخیری و در نهایت محاسبهاقدامات پیشگیرا

های مختلف باید سعی کنند بهبود جویی کنند. لازم به ذکر است که مهندسین و کارفرمایان پروژهآمده، صرفه

بندی طریق اولویت بیشتری با صرف منابع کمتری ایجاد نمایند. این راندمان بالا ممکن نخواهد بود مگر از

-عنوان یک عنصر و برنامهعلمی، به طوری که اقدامات اصلاحی بههای معتبر کمبودها و نقایص، بر اساس داده

ها و موسسات از آنها در ریزی کارآمد در این چارچوب باشد، همه انواع ابزارهای فناوری اطلاعات که سازمان

تعریف شده است. کانال ورودی ارتباط با  "ورودی"عنوان بهنمایند وکار خود استفاده میفرآیندهای کسب

 ی مانند وب، مراکز تلفن و فناوری تلفن همراه.مشتر

های ارتباطی روش ها، مراکز فکس دیگرهای بازاریابی تلفنی، ایمیلهمچنین سرویس پیام کوتاه، فعالیت

های های خام که از کانالدها، دادهراحل فراینشوند. در مکار گرفته میههای مشتری بآوری دادهاست که در جمع

شوند، توسط کارشناسان تجزیه آوری برای سازمان و یا شرکت فرستاده میاستفاده از این فن ورودی مختلف با

 شوند.های بسیار ارزشمند و مفید منتج می، نتایج و داده"خروجی"شوند. در مرحله و تحلیل و پردازش می

یا، سرعت ارتباطات، ینه، بهبود ارتباط با مشتری، افزایش اطلاعات پویدار، کاهش هزهای رقابتی پامزیت

ترین نتایج این ترین و اساسیسازی مهمکارایی پرسنل، فرآیندهای یکپارچه دسترسی از راه دور، افزایش
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-ن استفاده میآوری برای ارتباطات موثرتر خود با مشتریانشاهایی که از فنچارچوب هستند. لازم است شرکت

 .خروجی را به حد ماکسیمم برسانندنمایند، این منافع را به حداکثر رسانده و 
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