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  فن آوري مديريت ارتباط با مشتري
"CRM" 

   ماندانا مديري آثاري– روشنك روزبهاني       
  

  .است مشتريان با خوب اي رابطه ايجاد تجارت، در موفقيت كليد
  
  مقدمه. 1

 براي بايستي كه داريم مشترياني جا همه و هميشه ما كه معني بدين دانند، مي انبوه توليد معادل عموما را صنعتي عصر
 كه است چنين آن پيامد. دارد دنبال به را پيامدي چه رويكردي چنين كه است پرواضح. بزنيم انبوه توليد به دست انها

 پيشين بازاريابي ريزي برنامه هيچ بدون آن براي و متصورند را انبوه مشترياني با وسيع بازاري خود براي كنندگان توليد
  . زنند مي توليد به دست
 به. بشناسند را خود مشتريان بايد توليد، از قبل كه دريافتند كنندگان توليد رفته و انزوا به رو مذكور رويكرد رفته، رفته
 آن براي كه بود آن از بعد و كردند شناسايي مختلف نواحي براي را خود مشتريان بازاريابي، ريزي بابرنامه ديگر تعبير

 براي كه عنواني. كند تغيير هم آنها بازاريابي بايد توليد از نحوه چنين با كه است روشن. كردند توليد به اقدام مشتريان
  . بود هدفمند بازاريابي شد، مطرح بازاريابي نوع اين
  مفهوم خود با است، دوراني چنين مولود كه گرايي مشتري رفته و انقضا به رو هم  رويكرد اين كه است سالي چند

 customer)   "است پادشاه مشتري"مشهور شعار آن ديگر. است وردهآ ارمغان به ومديران توليدكنندگان براي را نويني

is king)  همه ديگر حاضر زمان در. است داده دست از را خود كارايي كردند مي افتخار بدان بازرگانان زماني كه 
 سوي زا كنندگان مراجعه كثرت و سو ك ياز سازماني منابع محدوديت كه چرا. نيستند ارزش با سازمان براي مشتريان

  . زنند دست مشتريان ارزش بندي اولويت به تا سازد مي وادار را سازمانها ديگر،
در عصر حاضر را كه تلفيقي از ارتباطات و اطلاعات است سازمانها سعي در استفاده از كاربردهاي مبتكرانه فناوري 

ا ايجاد يك مزيت رقابتي پايدار سعي در اطلاعات دارند تا  تحولي ريشه اي در سازمان خود پديد آورده و از اين طريق ب
بنابراين مهمترين چالش پيش روي هر سازمان تمركز بر حوزه مشتريان و خدمت رساني بهتر به . جذب مشتريان نمايند

حوزه مشتري در بر گيرنده تمام مسئوليتهاي بازاريابي و فروش، تعهدات، توسعه بازار و هر آنچه موجب . مشتريان است
  . ظ مشتري است مي باشدرضايت و حف

 است و شركتهاي معتبر نرم افزاري توانسته اند اهداف CRM در امور حوزه مشتري ITيكي از مهمترين فن آوري هاي 
بر اساس .  مناسب و بعضا ژنريك تهيه و به بازار جهاني عرضه كنند(Engine)آن را در قالب نرم افزارها و موتورهاي 



 2
www.hajarian.com 

 بوده كه اهميت جايگاه ITسازي اين سيستم تا كنون بيش از ساير نرم افزارها و سيستم هاي اين آمار، استقبال و پياده 
CRMبر اين اساس ..  در عرصه اقتصاد ديجيتالي و رقابتهاي جهاني بين سازمانهاي فعال تجاري را نشان ميدهد

 به يك سيستم پاسخگو و مهمترين هدف سازمان در حوزه مشتري كه اهداف عمده ذيل را دنبال مي كند، دستيابي
  .فعال به نام مديريت ارتباط با مشتري است

 مديريت دقيق تر بر بازار و توسعه بازار هدف •

 رقابت گسترده تر با رقباي داخلي و خارجي •

 طراحي مجدد ساختار و رفع نواقص و كاستيهاي اين حوزه مهم در سازمان •

  محوريچرخش اساسي در نگزش سازمان از محصول محوري به مشتري •

 بهبود روشهاي اجرايي و تكميل فرايندهاي بازاريابي و فروش و رضايت مشتري •

  
  
  CRMتاريخچه . 2

  : را در سه دوره زير مي توان خلاصه نمودCRMتاريخچه ظهور مباحث مرتبط با 
ه جاي روش  ابتكارات فورد در به كارگيري روش توليد انبوه ب): توليد دستي تا توليد انبوه(دوره انقلاب صنعتي  .1

هرچند تغيير شيوه توليد باعث شد كه محدوده . باشد هاي اين دوره مي توليد دستي، يكي از مهمترين شاخص
، اما محصولات )نسبت به توليدات صنايع دستي(هاي محصول كاهش يابد  انتخاب مشتريان از نظر مشخصه

د؛ به عبارتي ديگر، در انتخاب روش توليد تري برخوردار شدن توليد شده به روش جديد از قيمت تمام شده پايين
 .بيني شده بودند انبوه از سوي فورد، افزايش كارايي و صرفه اقتصادي مهمترين اهداف پيش

  
هاي ژاپني مبني بر بهبود  اين دوره هم زمان با ابتكار شركت) :توليد انبوه تا بهبود مستمر(دوره انقلاب كيفيت  .2

با . تر محصولات منجر شد تر و با كيفيت ر به نوبه خود به توليد كم هزينهمستمر فرايندها آغاز شد؛ اين ام
، اين دوره به اوج خود رسيد، اما با افزايش تعداد TQMهايي نوين مديريت كيفيت مانند  مطرح شدن روش

از طريق ابزارهاي (هاي حاضر در عرصه رقابتي و گسترش فرهنگ حفظ و بهبود كيفيت محصول  شركت
هاي جديدي  هاي پيشرو كارساز نبود و لزوم يافتن راه ، ديگر اين مزيت رقابتي براي شركت)يتيمختلف كيف

 .شد براي حفظ مزيت رقابتي احساس مي
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در اين دوره با توجه به افزايش توقع مشتريان، ): سازي انبوه بهبود مستمر تا سفارش(دوره انقلاب مشتري  .3
 با هزينه كم، كيفيت بالا و تنوع زياد توليد كنند؛ به معناي ديگر، توليدكنندگان ملزم شدند محصولات خود را

هايي براي جلب رضايت و حفظ مشتريان  توليدكنندگان مجبور بودند توجه خود را از توليد صرف به يافتن راه
 .سابق خود معطوف نمايند

  
  :  سنتي صورت گرفته است ابيدر جدول زير مقايسه اي ميان استراتژي هاي مديريت ارتباط با مشتري و بازاري

  استراتژي بازاريابي  CRMاستراتژي 
تر شدن به مشتريان براي ارائه ارزش به آنان  نحوه نزديك

  وخلق ارزش براي خود
 تجربيات مشتري: چشم انداز •

 تعريف مشتري و حسابرسي رفتارها و الزامات •

 ها تجزيه و تحليل توانمندي •

 بندي مشتري هدف براساس ارزش بخش •

 جذب، توسعه، حفظ و كارايي: دف هر بخش مشتريه •

رضايت، وفاداري، هزينه خدمت رساني و : معيارها •
 رضايت كاركنان

  .مبتني بر چرخه حيات مشتري است •

هاي بازار و تخفيف  هايي از فرصت نحوه كسب مزيت
  تهديدات رقابتي

 موقعيت بازار: چشم انداز •

 تعريف و حسابرسي بازار •

 ها و تهديدات ، فرصتها ها، ضعف تحليل قوت •

 هاي بازار هدف بخش •

نفوذ، توسعه، نگهداري : هدف هر بخش بازار هدف •
 وري و بهره

 سهم بازار، سرمايه براند و نفوذ در بازار: معيارها •

  .مبتني بر چرخه حيات محصول است •
 

  :را چنين تقسيم بندي كرد CRMجنبه ديگر مي توان دوره هاي رشد  از
 milestones  يادگرفته شدهدروس   سال  دوره

 مقدماتي
 تا 1980

 1990اوايل 
 براي نگهداري بسيار گران بودند

تمركز بر اتوماسيون و استاندارد كردن فرايندهاي داخلي 
  براي در نظر گرفتن مشتري بعنوان يك سرمايه

  رشد
اواسط 
 تا 1990

  پايان آن

بعضي از فروشندگان به آرامي 
 .دنددر حال بكارگيري اينترنت بو

 براي client/serverبدليل بوجود آمدن وب، معماري 
  . از بين رفت CRMبرنامه هاي كاربردي  

 N/A E- CRM  2000  كنوني

  N/A  N/A 2000بعد از   آينده
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 مشتريان با تك به تك برخورد و مشتريان داده پايگاه ايجاد راه در اهميت حائز گامهاي اولين ،1980 دهه در واقع، در
 نهاده فراتر گامي شركتها ،1990 دهه در اينكه تا بود مشتريان ناحيه از و طرفه ك يارتباطات دهه، اين در. شد برداشته

 دوطرفه مشتريان با را خود ارتباط ... و تبريك پيامهاي و هدايا ارسال مشتريان، به فروش از پس خدمات ارائه با و
و  آنهاست رضايت جلب و مشتريان حفظ گرو در رقابتي مزيت كسب كه شدند متوجه شركتها تدريج به  واقع، در. نمودند

 گذشت با.  داد تغيير مشتريانشان با ارتباط در را زيادي بزرگ و كوچك شركتهاي كار و كسب راه CRMبه عبارتي 
 بوديبه جهت در راهي به و شده خارج شد، مي گرفته كار به فروش افزايش براي تنها كه منفعل ابزاري از CRM زمان
، در عوض دخيره سازي اطلاعات در پايگاه داده اي CRMدر سالهاي اخير . شد تبديل مشتري خدمات زمينه در فعال

. ايستا براي مراجعات بعدي، گامي بوده است در جهت به روز رساني مداوم درك سازمان از نيازها و رفتار مشتريان
هاي مختلف فروش، بازاريابي و خدمات مشتريان از طريق  شركتها را قادر ساخته است تا ميان بخشCRM  نهمچني

  .اطلاعات ودرك مشترك، همكاري ايجاد كرده و رضايت مشتري را از سفارش تا محصول نهايي تامين كنند
 در عمل افزايش يافته است و با گسترش رقابت در CRMدر سالهاي اخير، با ايجاد نرم افزارهاي پيشرفته تر، قابليتهاي 

ليد نرم افزارهاي مديريت ارتباط با مشتري، قيمتها نيز پايين تر آمده و شركتهاي كوچك نيز امكان مالي عرصه تو
همچنين با رشد هرچه بيشتر اينترنت در عصر حاضر،  سرويس الكترونيكي بايد .  را يافته اندCRMاستفاده از قابليتهاي 
و . فروش ، بازاريابي و فعاليتهاي تجارت الكترونيك استگردد كه شامل  مديريت ارتباط با مشتري بخشي از يك محيط
شكل گرفت كه به مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي شهرت  CRM ورژن جديدي از 2000با اين تفكر در سال 

  . يافت
  
   CRMتعاريف و سطوح  .  3

  :چند نمونه آورده شده است تعاريف متعددي مطرح شده است كه در ادامه CRMبراي مديريت ارتباط با مشتري يا 

كاتلر، از بزرگان علم بازاريابي، •
 
CRM را ايجاد ارتباط با تك تك مشتريان ارزشمند از طريق استفاده موثر از

  . اطلاعات حسابهاي مشتري تعريف كرده است

 نتأمي و مشتريان با تعامل سازي بهينه براي سازمان به مي داند كه كاربردي برنامه  را هرCRMويكسون  •

  . كند مي كمك مشتريان  حفظ  و كسب هدف با و آنها با بيشتر تماس نقاط طريق از كنندگان

با اين . مي دانند) فراتر از پايگاه داده مشتري( را توسعه پايگاه دارايي مشتريGartner ،CRMگروه مشاوران  •

 درك چگونگي CRM علي،فرض، علاوه بر توسعه و اتوماسيون قابليتهاي فروش،بازاريابي و خدمات رساني ف
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طبق اين ديدگاه، .دستيابي به اهداف سازماني چون هدف گيري، گسترش و خفظ مشتريان را الزامي مي سازد 

 بايد به مشتريان از منظر چرخه حياتشان و نه از منظر قابليتهاي فروش و بازاريابي و خدمات، CRMاستراتژي 

  .ن بايد شراكت كننددر اين استراتژي، همه قسمتهاي سازما.نگاه كند

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .  استCRMاما آنچه در همه تعاريف موجود مشترك است توافق بر سر بخشهاي اصلي 

CRMاز سه بخش اصلي تشكيل شده است :  
 (Customer)مشتري  •

يص، جذب و حفظ مشتري  رويكردي براي تشخCRMبه عبارتي . باشد مشتري تنها منبع سود فعلي و رشد سازمان مي
 منظور از مشتري، مصرف كننده نهايي است كه در CRMدر . آوري اطلاعات است گيري صحيح و اصولي از فن با بهره

  .باشد روابط ارزش آفرين، نقش حمايت كننده را دارا مي
  

 )Relationship(روابط  •

منظور از روابط . باشد يار باارزش و سود ميرابطه ميان يك سازمان و مشتريان آن، يك رابطه مداوم، دوجانبه و بس
  .باشد درواقع ايجاد مشتريان وفادارتر مي

بازگرداندن مشتري تحقيق و بررسي

 مشتريان بالقوهچگونه از آنچه به
 عرضه مي كنيم، آگاه مي شويم؟

  چگونه مشترياني ارزشمند
   كه براي ما ارزش 

  خلق مي كنند،
   به دست مي آوريم؟

چگونه مشتريان را حفظ 
كرده يا آنها را از رقبا به 

  سوي خود جذب مي كنيم؟

هدف

يافتن مشتري

 خوش آمدگويي

ارتباطتوسعه  

 نگهداري

 مديريت مشكلات

   چگونه با اهميت به مشتري
         او را وفادار مي كنيم؟
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  (Management)مديريت  •
مديريت مفهومي .  به معني مديريت ارتباط با مشتري نه بازاريابي ارتباط با مشتري استCRMبايد توجه داشت كه  

دايت يك فرايند كسب و كار مشتري مدار است كه مشتري را تر از بازاريابي داشته و منظور از آن خلاقيت و ه گسترده
  .دهند در مركز فرايندها و تجارب سازمان قرار مي

 
  CRM  سطوح. 3.1

1. CRMعملياتي )CRM lOperationa:(  تمركز و تأكيد CRM اتوماسيون روي بر عملياتي) ماشيني 
 CRM هاي روش و ابزارها از .شود مي مواجه آن با مشتري كه است كار و كسب از هايي بخش) نمودن

 فروش عوامل نمودن ماشيني ا ياتوماسيون.نمود اشاره مكانيزه فروش قدرت يا SFA به توان مي عملياتي
(SFA)، واصلي اوليه شكل CRM بود .SFA، شركت، ك يفروش هاي فعاليت مديريت در را تكنولوژي 
 برنامه دهد، مي را امكان اين كنندگان استفاده به ارتباط، و تماس مديريت . برد مي بكار و نموده اعمال

 مشخصات آن در و گرديده تشكيل مشتريان، هاي داده پايگاه. نمايند اداره و كنترل را مشتريان با ارتباطي
 گير شماره همچون دارد هايي ويژگي اغلب، تماس، مديريت كاربردهاي. است گرديده ضبط و ثبت تماس،

 كه دارد وجود امكان اين معمولاً مثال، بطور. فروشنده شخصي تقويم و يلايم كاركرد مشتري، اتوماتيك
 مشتريان جزئيات با ارسال، از پيش بطوريكه آورد بوجود Microsoft Outlook در را ايميل الگوي و متن

 تشكر سفارش، ك يبراي رجوع ارباب ك ياز كه نمود آماده را متني توان مي. شود داده تطبيق خاص،
 درخصوص صحيح اطلاعات براساس فروش، عوامل اتوماسيون. دهد ارائه را قيمت برآورد ك يا ينمايد

 شده بنا گردد، مي ارائه مناسب زمان در مشتريان ا يو فروش تيم شايسته و مناسب اعضاي به كه مشتريان
 با تلفني ارتباط جاي به آن در كه است عملياتي CRM ديگر ابزار) خدمات اتوماسيون (CSS.  است

 به پاسخگويي مخصوص هاي كيوسك و فاكس اينترنت، رودررو، ارتباط مانند ديگري ابزارهاي از مشتري،
 نمايد مي اِعمال بازاريابي، روندهاي در را تكنولوژي ،(MA) بازاريابي  اتوماسيون .شود مي استفاده مشتريان

شامل بخشي از .  كند مي خودكار و تسريع را شركت بازاريابي كه گيرد مي دربر را ابزارهايي مجموعه و
و يا به عبارت ديگر شركت را براي .  ضروري و مورد نياز مي باشدCRMدرخواست هايي است كه براي  

به عنوان مثال تمام بخشهاي مثل خدمات سفارش ، . مسئوليت هايش در قبال مشتريانش آماده مي كند
مسئله اي كه در اين قسمت مهم مي باشد اين است  اما .در اين حوزه قرار مي گيرند.... صورتحساب و 

به ياد داشته . كه سيستمهاي اين بخش بايد بتوانند با سيستمهاي فعلي موجود در سازمان ادغام بشوند
در اين .  به عدم ادغام دو سيستم بر مي گرددCRM درصد از علل شكست ٧٧٪ تا ۶٧٪باشيم كه 
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له بازاريابي و فروش تا خدمات پس از فروش و اخد بازخورد از روش كليه مراحل ارتباط با مشتري، از مرح
شود؛ البته به نحوي كه فروشندگان و مهندسان ارائه خدمات بتوانند سابقه  مشتري، به يك فرد سپرده مي

 . هر يك از مشتريان را بدون مراجعه به اين فرد در دسترس داشته باشند

 
2. CRM تحليلي )CRM Analytical :(ايد مهمترين نوع اين بخش شCRMبه عبارت بهتر اين داده .  باشد

 قرار مي گيرند و پس از كار بر روي اين داده ها، نتيجه مناسب در CRMهاي خام در اختيار برنامه هاي 
 رود مي كار به هايي روش و ابزارها ،CRM به رويكرد اين در.. اختيار شركت و مشتري قرار داده مي شود

 مديريت براي را آن نتايج و نموده تحليل و تجزيه را عملياتي CRM از مدهآ دست به اطلاعات كه
 يعني هستند؛ طرفه دو تعامل يك در تحليلي و عملياتي CRM واقع، در. كند مي آماده تجاري عملكرد

 تأثير حاصله نتايج ها، داده تحليل از پس گيرد؛ مي قرار تحليل بخش اختيار در عملياتي بخش هاي داده
 بندي دسته مشتريان بخش، اين هاي تحليل كمك به واقع در.  داشت خواهد عمليات بخش بر ميمستقي
 جديد و تر پيشرفته نوع اين . شود مي فراهم مشتريان از خاصي بخش روي بر سازمان تمركز امكان و شده

CRM، رضايت يزانم وضعيت پشتيباني، و بازاريابي فروش، وضعيت درباره هايي تحليل و آمار ارايه ضمن 
 سريع، و real-time صورت به بتواند بايد لازم تحليلي ابزار. كند مي گيري اندازه نيز را مشتريان وفاداري و

 هايي سيستم چنين. دهد ارايه شده، ثبت هاي داده درباره را شركت گردانندگان دلخواه هاي تحليل انواع
 بانك افزارهاي نرم از بخشي و شوند مي هناميد Online Analytical Processing( OLAP (اصطلاحاً
 موجب تواند مي تحليلي CRM مشتريان، نظر نقطه از. هستند) Server SQL و اوراكل مانند (اطلاعاتي

 مشتريان مسائل و مشكلات براي مشتريان نيازهاي با مطابق حتي و تر موقع به بهتر، راهكارهاي ارائه
 . دهد فزايشا را مشتريان رضايت وسيله بدين و باشد

  
3. CRM راهبردي يا تعاملي )Collaborative CRM(:رسيم، مي مشتري با ارتباط نقطه سطح به اين  در 

 ، تلفن ، فكس ، الكترونيك ، پست. ( باشد خواهد مي كه چه هر ارتباط اين كانال اينكه از نظر صرف
 پشتيباني فروش، دمانن سازماني مختلف بخشهاي ،CRM از رويكرد اين در ....) و سايت ، وب

 اشتراك به يكديگر با كنند، مي كسب مشتري با تعامل از كه اطلاعاتي هر بازاريابي، و تكنولوژيكي
 و رضايت افزايش نتيجه در و مشتري به رساني خدمات بهبودكيفيت ازآن، هدف كه گذارند مي

 و كسب مدار مشتري فرهنگ ك يتوسعه روي بر راهبردي، CRM تمركز و تأكيد .اوست وفاداري
 ارزشي، ارائه و ايجاد طريق از مشتريان حفظ و جذب به دارد اختصاص فرهنگ، اين. باشد مي كار
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از (يندها ا اكثر فراينكه تعاملي به دليل امكان انتخاب روش از سوي مشتري و CRM. رقبا از بهتر
ل مربوطه صورت در حداقل زمان ممكن به مسوو، ) تا پردازش و ارجاع مشتريها آوري داده جمع
  .شود  باعث مراجعه مجدد مشتري و ادامه ارتباط با شركت مي،گيرد مي

  :  با هم نشان داده شده استCRMدر شكل زير رابطه سطوح 

  
  

 تسهيل در برقراري ارتباط مشتري با سازمان CRM مطرح گشت ، هدف اصلي CRMهمانطور كه در تشريح سه سطح 
باشد  باشد به نحوي كه مشتري احساس نمايد با سازمان واحدي در تماس مي  مليتي ميبدون محدوديت زماني، مكاني و

  . نمايد ترين روش ارتباطي مرتفع مي براي او ارزش قائل است و نيازهايش را به سرعت و با آسان. شناسد كه وي را مي
  

   CRMاهداف   
  : عبارتند ازCRMاهداف عمده  

طلاعات تفضيلي مشتري، تاريخچه سفارشات و خدمات ارائه شده به مشتري و هاي ارزشمند مانند ا گردآوري داده .1
 استفاده از اطلاعات يكپارچه شده براي ارائه خدمات بهتري به نيازهاي مشتريان

 هاي جديد فروش و افزايش سودآوري از طريق شناسايي، جذب و حفظ بهترين مشتريان شناسايي فرصت .2

هاي صحيح و در زمان صحيح به  واقعي با ارائه محصولات صحيح از طريق كانالبهبود فرايند ارتباط با مشتريان  .3
 )هاي مؤثرتر در برقراري، حفظ و تداوم ارتباط مشي ارائه خط(هر مشتري 

برنامه ريزي استراتژيك فرآيند محور
 تقسيم بندي و هدف گيري مشتريان

 استراتژي ها و برنامه هاي جذب مشتري 
 استراتژي ها و برنامه هاي نگهداري مشتري

 up selling وcross sellingاستراتژي هاي 

 تحليل و ساخت مدل 

 ارزيابي

بار دادهان
 مشتري

پايگاه داده
 اطلاعات تماس

 خدمات فروش بازاريابي

 كانالهاي تماس
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  CRM اجزاء نرم افزار. 3.3
  : شود مي تقسيم بخش سه به CRM دهنده تشكيل اجزاء
•  CRMe )  مهندسيCRM:( از يكي. دارد وجود داده انباره در كه ستا هايي داده همان خلاصه بطور 

  . است سازي شخصي همان  ياTailoring ها داده اين ها از استفاده
• FOS :Front – Office Solution) (را مشتري كار و باشد ارتباط در انباره داده مشتري  با كه تقاضايي هر 

 كه هر زماني مشتري. بدهد سرويس تباطار برقراري و  پشتيباني داده، سفارش زمينه در آن به و كند ساده
 كارمندان از يكي به محتاج اينكه بدون باشد داشته دسترسي نيازش مورد اطلاعات به  تواند مي بخواهد
  .باشد شركت

• EAI :Enterprise application integration) (اجزاء بهترين از يكي شايد      CRM باشد بخش همين .
 سيستم به را شده نصب تازه CRM سيستم يا گيرد مي قرار Back-office و front-office بين ما كه بخشي
 يك به را جداگانه سيستمي كه بخشي. شود مي هم گفته 1ميان افزار بخش اين به. ميكند متصل قديمي
  .هستند ساختاري چه داراي سيستمها اينكه به توجه بدون كند مي متصل سازمان دايمي سيستم

  
 IDIC)د فراين (CRMوظايف  .4

سازمانها به منظور خلق ارزش براي مشتريان خود نيازمند شناخت آنها : ) dentificationIcustomer(تشخيص مشتري 
  . از طريق كانالهاي بازاريابي، تراكنشها و تعاملات در طول زمان است

خود را دارد و براي شركت هر مشتري نيازمندي هاي خاص : )ifferentiation  Dcustomer(ايجاد تمايز ميان مشتريان 
  .نيز ارزش خاص خود را دارد

 سودآوري CRMاز ديدگاه . تقاضاهاي مشتري در طول زمان تغيير مي كند: ) nteractionIcustomer(تعامل با مشتري 
ري بنابراين سازمان نيازمند آنست كه  به طور مداوم درباره مشت. و روابط طولاني مدت مشتري براي شركت اهميت دارد

  . بداند و رفتار او را ردگيري كند
در .  آنست كه با هر مشتري منحصر به  فرد رفتار كنيدCRMشعار تمام فرآيند : )ustomizationC(سفارشي سازي 

  .طول فرآيند شخصي سازي، سازمان وفادراي مشتري را مي تواند افزون كند
  
   از ديدگاه فنيCRMمزاياي سيستمهاي  .5

  : برشمردCRMري و سخت افزاري، فوايد زير را مي توان براي سيستمهاي از ديدگاه نرم افزا
                                                 
1 Middelware 
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دسترسي به يك بانك اطلاعاتي متمركز براي نظارت كامل به تراكنشهاي مشتريان از  :تمركز گرايي اطلاعات •
زمان تبليغات و فروش تا دادن سرويسهاي خاص و پشتيباني از مشتريان ، ثبت اطلاعات مشتريان ،ايجاد گروه 

، اضافه كردن كاربران به گروه هاي مختلف ، ايجاد وظايف براي هر گروه (Campaign)هاي مختلف بازار يابي
  .و مديريت تمامي اين موارد

بهره گيري از يك سيستم فروش قدرتمند و قوي براي تقسيم بندي مشتريان بر اساس معيار :  فروش خودكار •
) Campaign(،پيگيري فعاليت  (Campaign) ابي هاي مختلفخودكار كردن زمان بندي بازاري هاي مختلف،

ها ،قابليت ايجاد گردش كار وساختن بهترين مسير براي رسيدن به ) Campaign(ها، پيگيري نتيجه فعاليت 
  هدف بدون رفتن به حاشيه ها 

 فوايد اين پيگيري و جواب گويي به مشكلات و سوالات مشتريان از جمله: خدمات و پشتيباني بعد از فروش •
در اين نرم افزار اجازه داده مي شود كه مشتري موضوع مورد نظر خود را مطرح نمايد وبا قرار .نرم افزار است 

گرفتن در يك چرخه پاسخگويي ،در اولين فرصت و با استفاده از پيگيري هاي دو طرفه به جواب مورد نظر 
  . برسند

در اكثر نرم افزارهاي ثبت اطلاعات مشتريان همانند : روشمديريت ثبت اطلاعات مشتريان و مو قعيت هاي ف •
يك دفترچه تلفن كامپيوتري، قابليت ذخيره سازي سوابق و فعاليت هاي انجام شده با مشتريان را دارا نمي 

علاوه بر ثبت اطلاعات كامل مشتري ، تمامي سوابق ، فعاليتهاي انجام شده ،  CRMتوسط نرم افزار . باشند 
 ،، ثبت اطلاعات رقباموفق، ثبت اطلاعات اشخاص مختلف در آن سازمانريابي هاي موفق و ناتمامي بازا

  . قيمتهاي موجود و ديگر اطلاعات خاص مورد نظر شما رامي توان ذخيره و مديريت نمود
پيش بيني دقيق زمان و مقدار در آمدها كمك بسيار زيادي در مديريت و : پيش بيني قوي و گزارش گيري •

گزارشات قوي ايجاد شده با عث پيش بيني هاي درست و دقيقي ميشود كه  .اذ تصميمات مديريتي مي كنداتخ
اين امكان را به مديران شركتها مي دهد كه ديد روشني نسبت به آينده محصولات و يا خدمات مورد ارايه خود 

 .و گرايش هاي مشتريان داشته باشند

  :وظايف ذكر شده در قسمت قبل مي توان جدول زير را مورد نظر قرار داد بر اساس  CRMبراي تعيين مزاياي 
  سفارشي سازي  تعامل  تمايز  شناسايي  

 -داده هاي دقيق درباره مشتري  منبع مزيت

  نگاه تك به تك به مشتريان
  رضايت و وفاداري مشتري  رضايت و وفاداري مشتري  درك مشتري

  مزايا
كمك به فروش اضافي نيروهاي 

  فروش
  بازاريابي هدفمند

 )كاهش هزينه هاي بازاريابي(

  خدمات مشتري موثر
هزينه هاي توجيه پذير (

  )سرويس دهي

كاهش هزينه هاي به دست 
 آوردن و حفظ مشتري

  افزايش سهم بازار
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   CRMارتباط فناوري اطلاعات و  .6
 ندارد زيرا نيازي به شناسايي، جداسازي و ايجاد آنچنان به استفاده از فناوري هاي اطلاعاتي نياز) انبوه(بازاريابي سنتي 

در حاليكه اين چهار وظيفه در .  تمايز ميان مشتريان، تعامل با مشتريان و يا سفارشي سازي نيازهاي مشتريان نيست
CRMدر جدول زير، اين رابطه براي فرآيندهاي .  به مقدار زيادي بستگي به فناوري هاي اطلاعات و سيستمها دارند

  .  نشان داده شده استCRM و فناوري هاي اطلاعاتي مورد استفاده در CRMاريابي، اهداف، بازاريابي انبوه سنتي، باز
  

 
 CRMماژولهاي نرم افزار  .7

تر  توانيم درباره نيازها و رفتارهاي مشتريانمان بيش كمك آن مي يك راهبرد است؛ كه به CRM بايد توجه داشت
ع داشتن رابطه خوب با مشتري قلب در واق. ها داشته باشيم تر و سودمندتري با آن تر، دوستانه و روابط قوي بياموزيم

  بلكه.، را ماهيتاً يك پديده تكنولوژيك بدانيدCRMبا اين حال خطاست كه . هر كسب و كار سالم و موفق است
CRMو اساساً يك فرآيند است  ITافزارهاي  ايده اصلي نهفته در نرم.  در اين فرآيند نقش تسهيل كننده را دارد
CRMها   فناوري اطلاعات و نيروي انساني براي رسيدن به بينشي عميق، درباره خواستههاي ، تركيب شدن توانايي

  :اهداف زير را تأمين كند  بايد بتواندCRMآل  افزار ايده يك نرم. و ارزش مشتريان است
  تر براي مشتريان فراهم كردن سرويس مطلوب -
  )Call Centers(وري مراكز تماس تلفني شركت  بالا بردن بهره -
   كردن به پرسنل فروش براي تسريع معاملاتكمك -
  سازي فرآيندهاي بازاريابي و فروش ساده -
  كشف مشتريان جديد -
  بالا بردن ميزان درآمد حاصل مشتريان -

 فرآيند شناسايي تمايز تعامل سفارشي سازي

تامين نيازهاي مشتري و كسب 
 سود

 ايجاد روابط بلند مدت
ارزيابي ارزشها و 
 نيازهاي مشتري

 هدف شناسايي هر مشتري

 بازاريابي سنتي انبوه - خوشه بندي مركز تماس  و خدماتفروش

اتوماسيون فروش، اتوماسيون 
 فرآيند بازاريابي

مركز تماس و سيستم 
 پاسخ گويي اتوماتيك

تحليل سطح هر 
 مشتري

 CRM ايجاد پروفايل براي هر مشتري

ERP 
E-commerce 

  نرم افزارهاي تحت وب
 ارتباطات بدون سيم

 داده كاوي

  سازمانييادگيري

  كوكي ها
 شخصي سازي وب سايت

 فناوريهاي اطلاعات
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  ها به شركت و محصولاتش  افزايش رضايت مشتريان و بالا بردن ميزان وفاداري آن -      
  

:زير مي باشد بشرح  CRM در سيستمهاي معمولماژولهاي 
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 شرح كاربرد عنوان بخش

Activities تعريف شده و به افراد مجموعه تخصيص داده مي شود فعاليتهايي كه در راستاي بازاريابي و خدمات رساني به مشتريان.

Contacts  برقرار مي شوداطلاعات فردي و يا مجموعه هايي كه داخل سيستم ثبت گشته و براي خدمات رساني، با آنها ارتباط. 

Accounts  حساب مشتريان كه به عنوان شناسه اصلي مشتري در سيستم ثبت مي شود و از اين پس مشتري در تمام سطوح با
 . شناسايي مي گرددAccountاين 

Leads  مشترياني كه مي توانند شركت يا شخص باشند كه به صورت بالفعل در سيستم تعريف مي شوند تا مراحل بعدي
 .ريابي در مورد آنها به اجرا در آيدبازا

Opportunities شركتها يا اشخاص خاصي كه احتمال مي رود در آينده به مشتريهاي مجموعه تبديل شوند. 

Products  محصولات تعريف شده در سيستم به صورت دسته بندي شده كه عناصر اصلي سيستم را شامل  مي شود . 

Support  درخواستهاي مشتري 

Campaigns  تعريف يك سري عمليات خاص داخل سيستم براي بازاريابي و رسيدن به يك هدف خاص كه بايد بعد از طي مراحل
 . 141فروش عمده پرايد : خاصي به مرحله عمل درآيند مانند

Prospect List 

Prospects 

Group 

 عنوان مجموعه مشتري تعريف مي شود كه به) Campaign(مجموعه اهدافي كه داخل يك سري عمليات خاص 
  .ها يا دسته مشتري ها عمل مي كنند

Prospects    اشخاص يا شركتهايي كه به عنوان هدف انتهايي مرتبط با ليست يا گروه مرتبط تعيين مي شود كه عمليات بازاريابي در
  .مورد آنها انجام گيرد

Documents  ه كه مي تواند در هر ماژول ديگري قابل استفاده باشدبخش ذخيره سازي و آرشيو كليه اسناد و مدارك داخل مجموع. 

Forecast   گردد كه بر اساس اطلاعات موجود در سيستم و مكانيزمي مشخص جمع آوري مي(يك سري پيش بيني هاي خاص (
 . در مورد اهداف آينده، نسبت به شركتها و عمليات انجام شده داخل سيستم

Reports  تم قابل طرح توسط مدير سيستم كه مي تواند مرتبط با تمام ماژول هاي داخل سيستم كليه گزارشات موجود در سيس
 .باشد

Dashboard  هاي متنوع نمايش داده مي شود شامل گزارشات خاص موجود در سيستم كه به صورت چارت. 
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: در جدول زير ماژولهاي چند نرم افزار معروف مقايسه شده است  
C2CRM Microsoft Dynamics® 

CRM 
BrainSell CRM نرم افزار 

  مديريت و ردگيري روابط
  مديريت فعاليتها

  مديريت و اتوماسيون نيروهاي فروش
  سيستم پيش بيني و فرصتها

  مديريت تماسها 
  پشتيباني و خدمات مشتري

  مديريت عملكرد
  مديريت جريان كاري
  مديريت بازاريابي 
  مديريت دانش
 مديريت پروژه

  مديريت فرصتها
  ت فرآيند فروشمديري

  مديريت سفارشات
  مديريت نيروهاي فروش

 بازاريابي مستقيم يا با ايميل
  مديريت خدمات

  مديريت پاسخ به ايميل
  مديريت ايميل ها

  پايگاه دانش قابل جستجو
 مديريت بسته بازاريابي

  مديريت تماسها
  مديريت فرصتها
  مديريت فعاليتها

  اتوماسيون فرآيند پيشرفته
  پيش بيني فروش

  خدمات مشتري يكپارچه
 backofficeيكپارچگي 

  گزارشگيري
  ارتباط مشتري
  ردگيري رقبا

  بازاريابي يكپارچه
  پشتيباني يكپارچه

مهمترين ماژولها و 
 ويژگيها

 

  CRMپياده سازي  .8
 حال براي اجراي. در قسمتهاي قبل توضيحات كاملي راجع به سيستم مديريت ارتباط با مشتري و اجزاء آن داده شد 

  .  موفق اين سيستم مي بايست از پيش نيازها و  مراحل استقرار آن نيز آگاه شويم
 

  در يك سازمان CRM شرايط استقرار موفق نرم افزار. 8.1
يكي از اين علايم، وجود .  دارد يا نهCRM خاص شما نياز به تواند نشان دهد كه آيا كسب و كار دو علامت مهم مي

 راه 4توانند از   مثلاً در مجله شبكه خوانندگان مي. توانند با شما تماس بگيرند ريان ميهاي متنوعي است كه مشت راه
هنگامي كه . اندركاران مجله ارتباط برقرار كنند ، ارسال فكس و تماس تلفني با دستemailارسال نامه، ارسال : مختلف

آوري اطلاعات  كند كه جمع  پيشنهاد ميCRMكنند،  هاي گوناگون با يك مجموعه ارتباط برقرار مي مشتريان از راه
يافته و مجهز به راهكارهاي  يكدست و دقيق درباره همه اين مخاطبان و ذخيره آن در يك بانك اطلاعاتي ساخت

CRMتواند نشان دهد يك كسب و كار معين به استفاده از  علامت ديگري كه مي. شود وري مي  باعث افزايش بهره
وجود تنوع . كند ارد، تنوع محصولات يا خدماتي است كه يك شركت به مشتريانش عرضه مي نياز دCRMافزارهاي  نرم
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گذاري روي  توان كشف كرد كه سرمايه هاي مشتريان مي عملاً به اين معناست كه با مطالعه دقيق روي رفتار و خواسته
 تعيين كننده ديگر نيز، تعداد يك عامل. برد كدام محصولات و خدمات سودآورتر است و رضايت مشتريان را بالا مي

كارگيري  تر باشد، ضرورت به هرچه تعداد و پراكندگي مشتريان بيش. هاست مشتريان و ميزان پراكندگي جفرافيايي آن
  .يابد افزايش مي» مديريت ارتباط با مشتريان«راهكارهاي 

  
  : نيز توجه كنيم   CRMزم براي استقرار همچنين براي اطمينان از بكارگيري موفق اين سيستم بايد به پيش نيازهاي لا

 
 :تكنيكي پيش نيازهاي 

 يكپارچگي محصول با ساير سيستم هاي استاندارد سازمان؛ •

 كارگيري فرآيندهاي كاري صحيح و استانداردهاي كاري منطبق بر نيازهاي سازمان؛ به •

 مشتريان ؛ عامل بهتر بافراهم آوردن سرويس هايي كه داراي قابليت پرسش و پاسخ باشند، جهت ت •

 نياز به تعدد كانالهاي توزيع؛ بكارگيري نرم افزارهاي تحت وب براي كاهش تعداد فروشنده ها و كاهش •

 
 : پيش نيازهاي فرهنگي 

 ؛)تغييري در بازاريابي(كارگيري مديريت ارتباط با مشتري به جاي مديريت محصولات  به •

 وسط مشتريان و پرسنل؛پذيرش تغييرات ساختاري انجام شده ت •

 انجام فعاليت ها توسط پرسنل و مديريت؛ كمك به اصلاح رويه ي •

 مشتري محوري در سازمان؛ ايجاد بستري مناسب براي شكل گيري فرهنگ •

 ؛CRM پياده سازي استراتژي هاي حمايت مديريت ارشد سازمان ها و شركت هاي مخاطب از •

 شركت هاي ايراني؛ سازمان ها ومطابق فرهنگ  CRM بومي سازي محصول •

  قيمت؛ تنظيم اهداف سنجش پذير به جاى اهداف ارزان •
  

 از ديدگاه گارتنر CRMمراحل پياده سازي  . 8.2
  

دانند كه سودآوري، درآمد و  نظران، مديريت ارتباط با مشتري را نوعي استراتژي مي گارتنر و برخي ديگر از صاحب
 :(Gartner; 2003)رساند  به حداكثر ميرضايت مشتري را از طريق زير 

 .هاي مشتري سازماندهي حول بخش 

 .كند انجام رفتارهايي كه مشتريان را ارضا مي 

 .سازي فرايندهاي مشتري محور پياده 
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، مؤسسات بايد دريابند كه اين استراتژي دربرگيرنده كل CRMگارتنر معتقد است كه براي نيل به ارزش بلندمدت 
هاي سازمان  اند كه تضمين كند برنامه  نيازمند چارچوبيCRMهاي  طرح. ا آن در سطح كلان برخورد شودسازمان بوده، ب

گارتنر چنين رويكردي را مشتمل بر هشت گام طراحي كرده . شوند در مبنايي استراتژيك و يكپارچه درنظر گرفته مي
 .است

 

 
 

 CRMانداز  تدوين چشم: گام اول

هايي كه با نام تجاري  خواهد باشد، تا موقعيت بازار رقابتي خود را براساس قضيه  سازمان ميايجاد تصويري از آنچه كه
 مستلزم اين است كه رهبران CRMانداز مؤثر  ايجاد چشم. شوند، ايجاد كند سازي مي آن تعريف، ابلاغ و اختصاصي

 :سازماني

 . را براي مؤسسه تعريف كنندCRMمعاني  

 .اهداف را تعيين كنند 

 .خواهد براي مشتريان هدفش باشد، ترسيم كنند يري از آنچه كه سازمان ميتصو 

. هاي متمايزشده را خلق كنند كه براي مشتريان مهم است اي از ارزش رهبران سازمان بعد از اقدامات فوق بايد مجموعه
هايي را  يت رهبران سازمان سرفصلدر نها. نظر مشتريان تعيين شوند ها بايد نه از ديدگاه سازمان، بلكه از نقطه اين ارزش

  .هاي مشتريان نشان دهد هاي مختلف و براي بخش تعيين كنند كه تجربيات مشتريان را براي موقعيت

 CRMشاخصهاي .8

  تجربيات با ارزش مشتري .3

 CRM اندازچشم.1

 CRMاستراتژي.2

 CRMفرايند هاي .5

 CRMتكنولوژي .7

 CRMاطلاعات .6

 همكاري سازماني .4
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 CRMهاي  تدوين استراتژي: گام دوم

 CRMاستراتژي . اين مرحله شامل تعيين اهداف و نحوه استفاده از منابعي است كه براي تعامل مشتريان لازم است
  .آورد شي را در مورد نحوه ايجاد ارتباط با مشتريان ارزشمند و نحوه ايجاد وفاداري در آنان فراهم مينگر

ها، تعيين اهداف و معيارهاي سنجش براي هر بخش  بندي مشتريان در گروه ، بخشCRMگام اول تدوين استراتژي 
  .است

ها و ارزش   اين كار از طريق ترسيم نمودار قوت.گام دوم، ارزيابي وضعيت پايگاه مشتري به عنوان يك دارايي است
  :گيرد ارتباط با مشتريان در دو بعد زير صورت مي

  مشتري تا چه اندازه براي سازمان ارزشمند است؟ •
  مؤسسه تا چه اندازه براي مشتري ارزشمند است؟ •

  
 . شود نتيجه اين كار تشكيل ماتريس دارايي مشتري است كه در جدول زير ديده مي

  زياد  )ارزش براي مشتري(وت رابطه ق  كم
  بسيار امن  امن  پذير آسيب  شكننده

  زياد

محدود كردن 
  زيان

گذاري براي  سرمايه
  كردن جذب

گذاري براي  سرمايه
  حفظ موقعيت

  كليدي  حفظ موقعيت

 ها استفاده از فرصت  مديريت دقيق
گذاري بر روي  سرمايه

  طايجاد ارتبا
رقابت مقابله 

  جويانه
  سهم بالا

مديريت براي 
  درآمد

  ايجاد گزينشگري مديريت براي درآمد
مديريت براي 
  سودآوري

تا حدي 
  بالقوه

 مديريت براي درآمد  تحريم
مديريت براي 
  سودآوري

مديريت براي 
  سودآوري

  اي مبادله

ي 
شتر

ل م
نسي

پتا
)

مان
ساز

ي 
 برا

زش
ار

(  

 
استراتژي . شود  كه بايد مورد استفاده قرار گيرند، تعريف ميهايي را در گام آخر، اهدافي را كه بايد برآورده شوند و تاكتيك

هاي مختلف مشتري هدف شده، جاي آن را  سازي استراتژي بازارياي سنتي براي بخش هر مشتري سبب سفارشي
 .گيرد مي
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 طراحي تجربه مشتري: گام سوم

لق ارزش مستمر براي مشتريان در اين مرحله بايد اطمينان حاصل شود كه محصولات و تعاملات سازمان باعث خ
  . گشته، به طور پايدار ارائه شده و به موقعيت بازار مطلوب دست پيدا كند

تواند سازمان را با  يك تجربه ضعيف مي. گذارد تجربه مشتري در هر تعامل با سازمان بر روي درآمدهاي آينده تأثير مي
  .خطر از دست دادن برخي يا تمام مشتريان مواجه كند

ي سيستم بازخور عملياتي سبب افزايش آگاهي سازمان از شكايات مشتري گشته، حل برخي از اين شكايات را اجرا
  .آوري بازخورهايي از نحوه بهبود تجربيات مشتريان نيز بپردازد اين سيستم بايد به جمع. سازد ميسر مي

 :شود  تعيين مي4Pهر تجربه مشتري يك موسسه با 

  People Skill) مهارتهاي انساني( �
  Product ) محصول يا خدمت( �
  Presentation ) نحوه ارائه( �
  Process) فرايند كار( �

  
 ميسرساختن همكاري سازماني: گام چهارم

همكاري سازماني به معني تغيير فرهنگ، ساختارهاي سازماني و رفتارهاست تا اطمينان حاصل شود كه كاركنان، شركا 
  . كنند راي مشتريان با يكديگر همكاري ميكنندگان در جهت ايجاد ارزش ب و تأمين

بندي  جهت انجام اين كار طرح مرحله.  به همراه داردCRMگذاري را براي  تغيير رفتار كاركنان بيشترين بازده سرمايه
  . اي مورد نياز است تا همكاري افراد را در كنار هم افزايش داده و تجربيات مشتريان را ارزشمند كند شده

  
 : عبارت است ازCRMيريت موفق تغيير در پنج جزء مد

  وهايي باشند كه داراي سلسله مراتب كمتري بوده  اجرايي بايد به دنبال طراحي سازمان ارشد مديرانه،امروز: رهبري
 .اين رهبران سازماني بايد نحوه برانگيختن كاركنان را به خوبي بدانند. مقصدگراتر باشند

، تجزيه و تحليل، ITهاي كسب و كار در زمينه  م در فناوري مستلزم توسعه مهارتجهش عظي: ها ها و شايستگي مهارت
 .مديريت پروژه، تسهيلات و خدمات است

هاي مربوط به مشتري سبب ايجاد همكاري بين كاركنان و نوآوري بيشتر  به اشتراك گذاشتن معلومات و دانسته: دانش
 .در اينجا بايد از ابزارها و فنون مديريت دانش بهره جست. همراه استنيز شود، اما با برخي موانع سياسي  مي
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مختلف هاي  تر را از طريق استفاده از گروه  و انجام اقدامات سريعشدهتر  ها بايد به مشتريان نزديك گيري تصميم: سازمان
 . سازدميسر

  .اهداف سازماني بايد با اهداف مشتريان پيوند داشته باشد: ها مشوق
 ي مجدد فرايندهاي كسب و كارطراح: گام پنجم

  . هاي كاربردي سازمان است رويكرد مشتري محور به فرايندهاي كسب و كار داراي اثرات محتملي بر بسياري از برنامه
هايي را براي متمايزسازي سازمان و ارائه  تواند فرصت كليد اين امر اخذ تصميماتي در اين باره است كه كدام فرايند مي

  . ن به وجود آوردارزش به مشتريا
  

  :در زمينه طراحي مجدد فرايندهاي مربوط به مشتري استفاده از چارچوب زير الزامي است
  .نقاط تماس و فرايندهايي را كه بر روي مشتريان تأثير گذارند، حسابرسي كرده، نقشه آنها را ترسيم كنيد •
توانند بيشترين نارضايتي را ايجاد  ه ميفرايندهاي كليدي را از ديدگاه مشتري شناسايي كنيد و فرايندهايي ك •

 .كنند پيدا كرده، در وحله اول بر آنها تمركز شود

 .بندي كنيد  مشخص و اولويتCRMشان بر روي اهداف  اين فرايندها را براساس اثرات •

 .فرايندهاي اصلي را براساس نقش آنها در ارزش مشتريان ارزيابي كنيد •

 .در موارد لازم اجرا كنيد) ادارات صف و ستاد( سازمان خوان خوان و پس تغييرات را در پيش •

 .هيچ فرايندي را نبايد بدون مجري و مسئول رها كرد •

. كنندگان و ساير شركا مؤسسه تأثير گذارند تواند بر روي عرضه بررسي كنيد كه چگونه اين تغييرات مي •
ر كنترل مؤسسه باشند، اما غالباً بر روي ترند ممكن است كاملاً داخلي و د فرايندهايي كه از نظر مشتريان مهم

 .گذارند مؤسسات ديگر تأثير مي

براي هر فرايند . گيري و با مفهومي را تعيين كنيد مشتريان، اهداف قابل اندازه) اطلاعات(ها  با استفاده از نهاده •
 .كليدي نوعي توافق نامه سطح خدمت به مشتري را برقرار كنيد

هاي  نامه ي كرده، فرايندهاي كليدي را مجدداً ارزيابي كنيد و به پالايش موافقتبند پايگاه مشتريان را بخش •
 .سطح خدمت بپردازيد

. گذارند حسابرسي كرده و آنها را بر اساس نقاط تماس ترسيم كنيد فرايندهايي را كه بر روي مشتريان تأثير مي •
 .هايشان بازخور بگيريد از مشتريان در مورد اولويت

 .بندي كنيد  اولويتCRMراساس اهميت آنها براي مشتريان و اثرات آنها بر اهداف فرايندها را ب •
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 تدوين استراتژي اطلاعات مشتري: گام ششم

  .هاي صحيح و ارسال آنها به مكان صحيح است آوري داده منظور از اين مرحله جمع
اسر سازمان جريان يافته و است كه در سر» خون اطلاعاتي«  مديريت موفق ارتباط با مشتري نيازمند عرضه 

  .هاي عملياتي و تحليلي را يكپارچه كند سيستم
يابي، حفظ و تنفيذ دارايي   و كسب مزيت رقابتي، بايد برنامه كسب و كاري براي منبعCRM براي نيل به اهداف 

  . اطلاعات مشتريان طراحي شود
اتژي منطقي سازمان باشد كه در تعيين موارد زير به اشتراك گذاشتن اطلاعات مشتريان در سازمان بايد بخشي از استر

  :رود به كار مي
  

  مشتريان بايد از كدام مسيرها استفاده كنند؟ •
 به مشتريان بايد چه محصولاتي فروخته شود؟ •

 آيا مؤسسه بايد به افزايش رضايت مشتري تأكيد كند؟ •

 كدام حوزه از زنجيره ارزش مشتري براي كسب مزيت رقابتي فرصت است؟ •

 :اين مرحله انجام اقدامات زير ضروري استدر  •

 . شودCRMريزي  تواند پايه هرگونه برنامه  كه ميCRMايجاد استراتژي اطلاعاتي مناسب  •

 .شناسايي و تقويت نقاط ضعيف در زنجيره ارزش ارتباط با مشتري مؤسسه •

  
 استفاده از فناوري: گام هفتم

 ITها و معماري  هاي كاربردي پيش روي مشتري، زيرساخت  برنامهها و اطلاعات، منظور از اين مرحله مديريت داده
  .است

ها و الزامات  در اين زمينه پيشنهاد شده است كه سطوح مديريت مؤسسه، دورنماي فناوري آن، فرايندها، مدل داده
  .ي قرار گيرند مورد بازنگرCRMهاي كاربردي  هاي كاربردي، قبل از ارزيابي و انتخاب برنامه سازي برنامه يكپارچه

  
 معيارهاي سنجش: گام هشتم

ها داراي  اين شاخص.  استCRMگيري شاخصهاي دروني و بيروني موفقيت و شكست  منظور از اين مرحله اندازه
  :كاربردهاي زيرند

  CRMگيري سطح تحقق اهداف  تعيين و اندازه 
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   و اجراي آنCRMارائه بازخور براي اصلاح استراتژي  
  رينظارت بر تجربه مشت 
  ابزاري براي مديريت تغيير 
  هاي داده شده تغيير شيوه جبران خدمات كاركنان و مشوق 
  .خواهد نسبت به رقيبانش مورد ارزيابي قرار گيرد طور كه سازمان مي ايجاد ارتباط بين آن 

  
  :هايي به شرح زير داده شده است  توصيهCRMدر زمينه تدوين معيارهاي بخش استراتژي 

گيري  ، و نيز با هدف پيCRM را به قصد تعريف اهداف استراتژيك CRMبي از معيارهاي سنجش  سلسله مرات-الف
فرايندهايي را براي نظارت مستمر بازخور از مشتريان ايجاد كرده، . ميزان پيشرفت در تحقق آن اهداف ايجاد كنيد

  .تحقيقات بازار را به صورت مستمر اجرا كنيد
 را از بالا به پايين، و بررسي آن را از پايين به بالا ايجاد كنيد و اطمينان CRM سلسله مراتب معيارهاي سنجش -ب

با ساير . در درون سازمان سيستم سنجش را ابلاغ كنيد. باشند حاصل كنيد كه سطوح مختلف آن به هم مرتبط مي
 در مجموعه CRMهاي مالي، همكاري كنيد تا به آنها درك و ادغام معيارهاي  هاي سازمان خصوصاً بخش بخش
  .تري از معيارهاي سنجش سازمان كمك شود وسيع

  
 نتيجه گيري .9

سيستم مديريت ارتباط با مشتريان، سيستمي است كه سازمان را در برقراري رابطه اي بلند مدت با مشتريان آن ياري 
زيرا .  و پرمنفعت باشد برد طراحي شده باشد و براي دو طرف ارزش آفرين-روابطي كه بر مبناي استراتژي برد. دهدمي 
 يك مشتري با ارتباط به عبارت ديگر، مديريت. است كار و كسب هر موفقيت رمز مهمترين مشتريان با قوي رابطه

    .باشد مي مدت دراز در ارزش ايجاد منظور به ، مشتريان كردن اداره و نگهداري ، انتخاب براي استراتژي
ها، گزارش دهي، يادآوري و هشدار، ارتباط الكترونيك، پيام رسان، بانك زيرسيستم هاي پيگيري، برنامه ريزي تماس 

 به مشتريان امكان ميدهد كه در هر جا و هر زمان CRMاطلاعاتي جامع، خدمات مشتريان و ديگر امكانات متنوع 
ي فراموش مي خواسته هاي خود را به شركت ابلاغ كنند و اطمينان داشته باشند كه نه چيزي فروگذار مي شود نه كار

  .گردد
 عنوان به CRM از تصويري داشتن اما اند  شده ارائه CRM مشتري با ارتباط مديريت قالب در بسياري تكنولوژيهاي

 فرايندي مانند به آنرا توان  مي ، CRM درك براي بهتر روشي عنوان به. است نادرست نيز تكنولوژي از اي مجموعه
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 در عمل سرعت بازاريابي، فعاليتهاي بخشي اثر فروش، مشتريان، از مختلفي تاطلاعا تا كند مي كمك ما به كه دانست
  . كنيم آوري جمع يكجا شكل به را بازار تمايلات نيز و مشتري به پاسخگويي


