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 چکیده

 هاوي سازمانرشیپ یو رو به تحول و تکامل دیبستري جد ،یارتباط دیروز به روز فناوري اطلاعات و ظهور ابزارهاي جد شرفتیامروزه با پ

اطلاعات  يکه از فناور ییها. سازمانشود یپرتلاطم و نا آرام امروزي م طیکست در محش باعث آنها، از استفاده عدم که است گرفته قرار

دارند.  تري لوبمط یابیبازار وري بهره کنند، یاستفاده نم نترنتیو ا يتکنولوژ يایکه از مزا هاییبا سازمان سهیدر مقا کنند یماستفاده 

است  یابیبازار تیریدر مد يارتباطات در تعامل با مشتر يایدن شرفتیاز پ ییالگو ،یکیالکترون يارتباط با مشتر تیریمد اساس، نیبرهم

با استناد بر  يمرور -یفیتوص ۀویحاضر که به ش ۀ. مقالیبردبهره م مشتري با جانبه همه یارتباط ریدر مس نینو يعنوان ابزار هب نترنتیکه از ا

در  یکیکترونال يارتباط با مشتر تیریمد کاربردهاي و هاضرورت ا،یمزا م،یمفاه ینگاشته شده است، درصدد بررس اي مطالعات کتابخانه

و  یکیو الکترون یسنت هاي وهیبه ش يارتباط با مشتر تیریمفهوم مد یمقدمه، به بررس انیمقاله پس از ب نین است. در اینو یابینظام بازار

ث گذارده شده به بح یکیالکترون يارتباط با مشتر تیریمد هايو ضرورت ایمزا یها،ژگیپرداخته شده در ادامه، و وهیدو ش نیوجوه افتراق ا

 .مطرح شده است. نینو یابیدر نظام بازار یکیالکترون يارتباط با مشتر تیریمد يکاربردها تاًیو نها
 

 .اکاربرده ها،ضرورت ا،یمزا ن،ینو یابینظام بازار ،یکیالکترون يارتباط با مشتر تیریمدکلمات کلیدي: 
 

 

  مقدمه -1

 

 هاسازمان تمام ضرورت بقاي عنوان به تمایز و نوآوري فناوري، پیشرفت و شدن جهانی بازار، در شدید رقابتدر عصر کنونی 

اي نو را هوکارها نیاز است که فرصت. در چنین شرایطی براي موفقیت در بازار و پایداري و حفظ مزیت رقابتی، کسبشدند مطرح

ا جاي همحوري به عنوان قلب رقابتی بودن سازمانمحصولات و خدمات جدید/ بازار جدید را توسعه دهند لذا مشتريکشف کنند و 

ور ها، اهمیت مشتري محمشتریان بهترین دارایی یك سازمان هستند و تعداد رو به افزایش سازمانخود را باز کرده است؛ چرا که 

هد، دي بازاریابی و فناوري اطلاعات نشان میمطالعات و تحقیقات انجام شده در حوزهد. دهشدن را در دنیاي رقابتی امروز نشان می

 هايخروجی و تجاري فرآیندهاي بر توجهی قابل تأثیر است، داده رخ اخیر هايسال طی که تکنولوژیکی هايپیشرفت که

 مدیریت دنیاي که دانست قلمروي ترینمهم را اینترنت ظهور بتوان شاید تکنولوژیکی، هايپیشرفت بین است. در داشته سازمانی

 نموده ایجاد مدیران براي را مناسبی بسیار بستر خود، تعاملی ماهیت با دستاورد است. این داده قرار تأثیر تحت را مشتري با ارتباط

 در کارآیی دائمی، دسترسی هزینه، اثربخشی بالا، یابند. سرعت دست مشتریان با کیفیت با و مستمر ارتباط به آن طریق از تا

http://www.elitesjournal.ir/
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مقوله )اینترنت( براي بهبود مدیریت  این کارگیريبه اصلی هايانگیزه و هامحرك مجزا، و یکپارچه ماهیت و اطلاعات انتقال

 (. 0220، 9ر و همکارانائب)ارتباط با مشتري هستند 

ب و در ي اطلاعات مناسب و مرتبط، به تعداد مناساز: ارائهنکتۀ حائز اهمیت در مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی عبارت است 

اي که در نهایت در تناسب با نیازهاي خاص مشتري باشد. به عبارتی، مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، زمان مناسب به گونه

وقت پاسخ داده و از طریق سازد تا به نیازهاي مشتریان در اسرع ها را قادر مییك سیستم فناوري و تجاري است که شرکت

ي در حال اهاي ارتباطی شرکت و مشتریان به شکل فزایندهکه کانالسودآورترین مشتریان را جذب و حفظ کنند. با توجه به این

ها شده است. یکی از ها و شرکتي مناسب از زمان، تبدیل به چالش جدي براي سازمانها و استفادهرشد هستند، جلب توجه آن

رشد استفاده از مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، امکان خلق تجربیاتی ارزشمند و منحصر به فرد براي مشتریان از طریق دلایل 

(. این مدیریت، این امکان را براي مشتریان فراهم 9111باشد )مؤتمنی و همکاران، هاي ارتباطی دیجیتالی میکارگیري کانالبه

سترسی اینترنت ي نقاط دري به خدمات سازمان دسترسی داشته باشند، که این امر ناشی از افزایش فزایندههاي بیشتسازد تا از مکانمی

 باشد.  می

تري از طریق ي ایجاد و افزایش ارتباط با مشمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، ارتباط بین سارمان با مشتریانش را به وسیله

حقیقت هدف اصلی مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، جذب مشتریان بهتر براي افزایش  بخشد. درتکنولوژي جدید، بهبود می

 درصدد الکترونیك مشتري با ارتباط مدیریترو، (. از این0222، 1؛ زابلا0220، 0باشد )تان و همکارانوري میوفاداري و بهره

وري سازمانی( است. کارآیی و اثربخشی سازمانی )بهره بالطّبع و هاآن وفاداري افزایش براي مشتریان با بهتر رفتار و هاارزش درك

« ها و مشتریانازمانبازسازي ارتباط بین س»به « تلاش براي فروش بیشتر»ها بایستی به جاي اتکا بر مدل سنتی به عبارت دیگر، سازمان

 مدیریت فرآیند در اطلاعات هايسیستم و اوريفن از استفادهدر نتیجه،  (.0220؛ تان و همکاران، 9111، 2تکیه نمایند )رادولف

 را سازمان عملکرد اطلاعات فناوري از حاصل هايکند. نوآوريمی ايفزاینده کمك مشتري با تعامل بهبود به مشتري با ارتباط

 .(0221، 5دهند )سوفونسامافرنمی افزایش را رقابتی مزیت و بخشندمی بهبود

 مدیریت ارتباط با مشتری -2

آوردن سیستمی که بتواند هر  هستند، فراهم تعامل در مشتریان با خود يروزمره هايفعالیت از بسیاري در هاسازمان که جاآن از

باط آید. مدیریت ارتسازمان امري ضروري حساب مییك از این وظایف را سامان بخشیده و راهبردي نماید، براي موفقیت و حیات 

افزاري است که براي فرماندهی سه محور روابط شرکت و مشتري شامل: فروش، بازاریابی ابزارهاي نرم اي ازبا مشتري شامل مجموعه

 (.0221، 6و خدمات، طراحی شده است )چن و پوپویچ

 ها منجرتر با آنآوي نیازها و رفتارهاي تجاري مشتریان تا به ایجاد روابطی قويارتباط با مشتري، راهبردي است براي جمع مدیریت

وکار است. مدیریت ارتباط با مشتري از سه بخش اصلی ي قوي با مشتریان مهمترین رمز موفقیت هرکسبشود. درنهایت رابطه

نقش  آفرین، ازي نهایی است که در روابط ارزشکنندهو مدیریت. منظور از مشتري، مصرف تشکیل شده است: مشتري، روابط

اشد و مدیریت بروابط، ایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق ارتباطی یادگیرنده میکننده برخوردار است. منظور از حمایت

 یندها و تجارب سازمان است. درآمدار و قرار دادن مشتري در مرکز فروکار مشتريعبارت از خلاقیت و هدایت یك فرآیند کسب

حال ینترین راه افزایش رضایت مشتري، افزایش فروش و در عن، مناسبیافته با مشتریاهنگام و سازمانشرایط دشوار رقابت، ارتباط به

رود. آید مییحساب م ها، نوعی استراتژي تجاري بههاست. با توجه به این مسائل، مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمانکاهش هزینه

                                                                                                                                                        
1. Bauer et al 
2. Tan et al 
3. Zablah 
4. Rudolph 
5. Sophonthummapharn 
6. Chen & Popovich 
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ها هایی است که به مؤسسات و شرکتافزار و سیستمها، فرآیندها، نرماي براي مجموعه متدولوژيمدیریت ارتباط با مشتري، واژه

در واقع، مدیریت ارتباط با مشتري،  (.0222، 9کند )کاتلر و آرمسترانگیافته ارتباط با مشترییان کمك میدر مدیریت مؤثر و سازمان

 (. 9115حیدري، شود )الهی و ي مدیریت فوق فعال ارتباطات با مشتریان تعریف میمفهومی است که براي توصیف نحوه

راین، افزار مدیریت است. بنابهاي نرمحلکاوي از ابزارها و راهتر، دادهي گستردهمدیریت ارتباط با مشتري، بخشی از یك مجموعه

-هکند. علاوهیل میتر، تسگیري اثربخشها را براي یافتن اطلاعات دقیق و مرتبط با بازار براي فرآیندهاي تصمیموتحلیل دادهتجزیه

نده را کنهاي گمراهدهد تا دادهي ذینفعان شرکت اجازه میي واحد به همهسازي تمام اطلاعات در یك پایگاه دادهبراین، یکپارچه

ترسی به ي مربوط به دسکنار بگذارند، و یك منبع اطلاعاتی سازگار و یکپارچه داشته باشند. همچنین، به کاهش هر گونه هزینه

 براین، نه(. افزون0222، 0رساند )فرولینگ و سیائوتر بازاریابی مدد میبرداري و اتخاذ تصمیمات دقیقل، و بهرهوتحلیها، تجزیهداده

ها تر دادهل دقیقوتحلیحل جهانی براي تجزیهباشد، که آن را به یك راهافزار یا فناوري، بلکه دانش استراتژیك نیز میتنها شامل نرم

 (.0292،  1کند )کرایزانوا و همکاراندیل میو تصمیمات بهتر تجاري تب

 در آن استقرار که دارد افزاريسخت – افزارينرم سیستم یك به اشاره خود عام مفهوم بر علاوه مشتري با ارتباط مدیریت

بالا  بسیار مشتري با ارتباط مدیریت هايپروژه شکست نرخ دیگر، سوي از. است زیادي نسبتاً زمان و هزینه صرف مستلزم سازمان

 تأکید مورد بسیاري هايپژوهش در مشتري با ارتباط مدیریت پذیرش براي سازمان آمادگی هايزمینه سنجش بنابراین،. است

 نامناسب صورت در دهد قرار ارزیابی مورد را آن بسترهاي باید مشتري با ارتباط مدیریت از پیش سازمانی هر. است گرفته قرار

 بود.  خواهد شکست به محکوم آن کارگیريبه سازمان در مشتري با ارتباط مدیریت بسترهاي بودن

فادار ي رابطه و شناسایی نیازهاي مشتري براي ایجاد مشتریان وتوان گفت: مدیریت ارتباط با مشتري، استراتژي توسعهدر مجموع می

ي ا ارائهکند تا بها کمك میمشتري به شرکتاست. مشتریان وفادار در مقایسه با شرکت سودآور هستند. مدیریت ارتباط با 

وتحلیل کنند، نیازها را توسعه داده و روابط را با مشتریان توسعه دهند )هرمان و محصولات و خدمات، الگوي رفتاري را تجزیه

و محصولات و  هاي بازاریابی را براي حفظ رابطه کاهش دهنددهد تا هزینهها اجازه می(. همچنین، به شرکت0202، 2همکاران

 (.0202؛ هرمان و همکاران، 0291، 5خدمات خاصی را به مشتریان موجود ارائه دهند )الدمور و همکاران

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی -3

از  ياخیراً، تجارت الکترونیکی مبتنی بر وب، دیدگاه سنتی مدیریت ارتباط با مشتري را تغییر داده است. تغییرات شگرفی در بسیار

هاي تجاري و هاي جدید تجاري، فرصتهاي جدید با مدلهاي تجارت موجود اتفاق افتاده است، از جمله ایجاد شرکتجنبه

تیبانی مشتري هاي فروش، بازاریابی و پشاي براي ارتباطات در زمینههاي مدرن پردازش تجارت. تجارت الکترونیکی به گزینهتکنیك

ها در (. این تغییرات باعث ایجاد مزیت رقابتی براي شرکت0202و سلامه،  2؛ السوندوس0295، 6مبدل گشته است )سلامه و حسن

هایی که در فضاي بازاریابی طی چند سال اخیر مشهور بوده است. فناوري اطلاعات از ي دیجیتالی شده است. پیشرفتاین دوره

اي مدیریت و هانی کرده است. تأثیرات فناوري اطلاعات در حوزههاي تجاري و بازاریابی پشتیبهاي مختلف جدید در زمینهپیشرفت

سلامه شود، برجسته کرده است )بازاریابی، اهمیت بازسازي چیدمان جدید براي بازاریابی را که باعث ایجاد فناوري وب سایت می

 (.0202و همکاران، 

                                                                                                                                                        
1. Kotler & Armstrong 
2. Fruhling & Siau 
3. Krizanova et al 
4. Herman et al 
5. Al-Dmour et al 
6. Salameh & Hassan 
7. AlSondos 
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ت که از ارتباطات در تعامل با مشتري در مدیریت بازاریابی اسمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، الگویی از پیشرفت دنیاي 

 طریق از مشتري به توجهبرد. در این نوع مدیریت، جانبه با مشتري بهره میاینترنت به عنوان ابزاري نوین در مسیر ارتباطی همه

مورد محصول، فرستادن ایمیل  سفارش، بازنگري تاریخ خرید، تقاضاي اطلاعات اضافی در وضعیت کردن چك هنگام، به خدمات

باشد. مشتري زیاد محدود به استفاده از خدمات در ساعات قانونی نیست و هاي زیاد میو درگیر کردن مشتري در حجم فعالیت

اي کلی و تجربه دهند. در محیط مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، نگرشها به نیازها و تقاضاهاي مشتري پاسخ میسازمان

 (.0221، 9دهد )الهیو و همکاراني استفاده از وب ارائه میرهدربا

 اي الکترونیکی همدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، ابزاري جهت هدایت روابط متقابل شخصی شده و مناسب از طریق کانال

 (.0229، 0آورد )دوسارتها فراهم میو سنتی براي سازمان

 محوري براي همگام سازي روابط مشتري در کانال هاي ارتباطی ، عملکردهاي تجاري مدیریت ارتباط با مشتري، رویکرد وب

 (.0229، 1و مخاطبان تعریف شده است )فورستر

 کترونیکی وکار الکترونیکی است که استفاده از ابزارها و سکوهاي المدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی بخشی از مفهوم کسب

ي امنهتر و در دتر و دقیقسازد که به مشتریان خود سریعکند و مؤسسات را قادر میشریح میها ترا براي هدایت امور شرکت

-ختصاصیسازي و ارسانی کرده و بتوان کالاها و خدمات به مشتري را سفارشیي کمتري، خدمتزمانی و مکانی وسیع و با هزینه

 (.0221سازي کرد )کاتلر، 

 ،یك استراتژي بازاریابی، فروش و خدمات برخط یکپارچه است، که در شناسایی، کسب  مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی

 (.0221، 2کنند )بالآیند، ایفاي نقش میي شرکت به حساب میترین سرمایهو نگهداري مشتریان که به عنوان بزرگ

 تصادي، و دفع و حذف موارد ي اقمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، ابزار جذب و حفظ مشتریان ارزشمند از جنبه

هاي کاربردي و تعهدات مدیریت افزار، فرآیندها، برنامهافزار، سخت(، ترکیب نرم0220، 5غیرارزشمند اقتصادي )رومانو

وکار، ایجاد و حفظ ارتباط با مشتري از طریق عملیات ( و نیز تمام فرآیندهاي لازم جهت کسب0220، 6)فجرمستاد و رومانو

 وکار است.سبالکترونیکی ک

 ویی بهتر و گهایی درصدد پاسخهاي مشتریان در پایگاهدهی دادهآوري و سامانمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، با جمع

 (.2602، 2ها و نیازهاي آنان و در نتیجه تثبیت ارتباط با مشتري و بقاء و حفظ سازمان است )پرجمرین و دیماتر به خواستهسریع

 افتراق مدیریت ارتباط با مشتری با رویکرد سنتی و مبتنی بر وبوجوه  -4

ي تعامل با مشتري وهها در نحتفاوت بین مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی پیچیده و اما مهم است. آن

وجه به یی تأمین کردن مشتري از طریق وب، تو کاربرد فناوري با هم تفاوت دارند. مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، توانا

مشتري از طریق خدمات به هنگام، چك کردن وضعیت سفارش، بازنگري تاریخ خرید، تقاضاي اطلاعات اضافی در مورد محصول، 

ونی نباشد. مشتري زیاد محدود به استفاده از خدمات در ساعات قاهاي میفرستادن ایمیل و درگیر ساختن مشتري در حجم فعالیت

 دهند. در محیط مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، مشتریان بیشترینها به تقاضا و نیازهاي مشتري پاسخ مینیست و سازمان

ي استفاده بارهاي کلی دردهند. مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر وب،  نگرش و تجربهفعالیت را براي آسودگی خودشان انجام می

کار در وي کسبشود نه براي همهوکار طراحی مید. مدیریت ارتباط با مشتري معمولاً براي یك بخش از کسبدهاز وب ارائه می
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نندگان و کي مشتریان، عرضهوکار شامل همهحالی که در موارد استعمال مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی براي کل کسب

ل از اینترنت، ي بیرونی متشکهاي چندگانهنتی در استفاده کردن از کانالباشد. مدیریت ارتباط با مشتري سکنندگان میمشارکت

هاي مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر وب از بازاریابی، حلها از محدودیت برخوردار بود. در مقابل راهفکس، چت و همانند آن

و دهد )الهایریت مبتنی بر مشتري را نشان میي تفاوت بین این دو نوع مدی، خلاصه9کنند. در جدول فروش و خدمات حمایت می

 (0221، 9و همکاران

 (0221یو و همکاران، ا)اله تفاوت بین مدیریت ارتباط با مشتري با رویکرد سنتی و مبتنی بر وب -9جدول 
 مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر وب مدیریت ارتباط با مشتري سنتی ابعاد

 اینترنت، پست الکترونیکی، موبایل مانند فکس، تلفن و ...وسایل سنتی  ارتباط با مشتري

 در هر زمان و هر مکان محدودیت زمان و مکان خدمات مشتري

سازي سفارشی

 اطلاعات

د سازي نیازمنسازي امکان ندارد: سفارشیسفارشی

 گیر در سیستم است.تغییرات چشم

سازي اطلاعات براي هر فرد به آسانی شخصی

 گیرد.صورت می

 نیازهاي مشتري هاي شغلیمحصولات، وظایف و دستورالعمل تمرکز سیستم

 های مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیویژگی -5

، 0مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی به آخرین الگوي مدیریت ارتباط با مشتري در جهان تبدیل شده است )اسکالین و همکاران

ند، که اها شناسایی کردهمشخصه جهت مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی در شرکت 05( 9111) 1(. آنتون و پستاموس0220

 عبارتند از:

تواند عامل مزیت و در عین حال عدم مزیت ارتباط الکترونیکی به حساب رود. سازي سایت: حجم عظیم اطلاعات میسفارشی -9

ند لذا بینند فیلتر کندهند مطالبی را که میند به کاربران خود اجازه میکنسازي را اعمال میهاي سفارشهایی که ویژگیسایت

 هاي کاملاً اختصاصی شده گره خورده است.سایتي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی با وبآینده

 تی و غیره؛انی پسگویی، نشهاي تلفن جهت پاسخهاي مختلف تماس مانند ایمیل، فکس، شمارههاي جایگزین: شامل روشکانال -0

 موتور جستجو؛ -1

 عضویت و دادن رمز عبور؛ -2

لاعات بیشتر دهد براي دریافت اطاي که به بازدیدکننده اجازه میفهرست مطالب پستی )خبرنامه(: فهرست مطالب پستی خبرنامه -5

 بتواند نشانی ایمیل خود را به آن فهرست اضافه کنند؛

 وگذار در سایت؛امکان گشت -6

 سایت براي راهبري کاربران در سایت؛ نقشه -2

 معرفی سایت براي نخستین بازدید کاربران؛ -2

 داشتن امکان گفتگو؛ -1

 داشتن بولتن الکترونیکی -92

 هنگام؛امکان خرید به صورت به -99

 اطلاعات محصولات؛ ارائه -90

 دهی؛سازي کالاها و خدمات قبل از سفارشامکان سفارش -91

 اطلاعات شرایط شخصی؛ ارائه -92
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 تصاویر کالاها قبل از خرید؛ امکان مشاهده -95

 پیوند زدن بازیدکنندگان به محصولات مکمل؛ -96

 پاسخ به سؤالات متداوم؛ ارائه -92

 حل مشکلات و مسائل مربوط به کالاها و خدمات؛ -92

 توانایی تشریح مسائل و مشکلات؛ -91

 امکان سفارش قطعات یدکی؛ -02

 امکان برقراري ارتباط از طریق ایمیل؛ -09

 امکان ارتباط تلفنی؛ -00

 امکان ارسال فکس؛ -01

 داشتن آدرس پستی؛ -02

 (.9111هاي برگشت )آنتون و پستاموس، داشتن دکمه -05

 الذکر افزودند که به قرار زیر است:عامل دیگر به فهرست فوق 96(، 0220) 9فینبرگ و همکاران

 هاي وابستگی و تعلق؛داشتن برنامه -9

 سازي مزایاي خدمات/ کالاهاي خاص؛برجسته -0

 درخواست کاتالوگ؛ -1

 سازي سریع؛توانایی سفارش -2

 سهولت وارسی؛ -5

 امکان پیگیري وضعیت سفارش؛ -6

 مدارك خرید؛ ارائه -2

 امکان یافتن فروشگاه؛ -2

 سازي اقلا فروش؛برجسته -1

 شرح مزایاي اعضاي سایت؛ -92

 دهی؛ي سفارششرح نحوه -99

 سرعت دانلود کردن صفحات؛ -90

 ها؛ي اطلاعات حسابارائه -91

 ي خدمات قابل ارائه به مشتریان؛داشتن صفحه -92

 شرح مشخصات شرکت؛ -95

 (.9115ظ حریم شخصی )الهی و حیدري، مشی حفخط -96

 مزایای مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی -6

ت هایی چون: سهولت، اطلاعاهاي متعددي در ارتباط با مشتري در حوزهارتیاطات امروزي، تجارت الکترونیکی فرصتدر دنیاي 

فراوان در مورد کاتالوگ محصول، خدمات، افزایش آگاهی از برند تجاري، دسترسی به چندین سایت و بسیاري دیگر فراهم آورده 

اي گذشته به عنوان بستري مناسب براي مدیریت ارتباط با مشتري ظهور یافته است )برو تجارت الکترونیکی طی سالیان است. از این

 (.0292، 1؛ چیو و همکاران0292، 0و همکاران
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وري آها کمك کرده است تا دسترسی خود را به مشتري و همچنین براي جمعمدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی به شرکت

ها را از طریق نقاط مختلف لمسی دریافت کند تا دادهها کمك میپیشرفت در فناوري به شرکت .هاي بالقوه مشتري افزایش دهندداده

، 0؛ بکر و همکاران0221،  9افزاري را پر کنند )چن و پوپوویچهاي بازخورد نرمشود فرمکنند مانند زمان خرید از مشتریان خواسته می

کند تا براي خدمات خود بازخورد بگیرند و همچنین پیشنهادهایی براي می ها کمكهایی به شرکتاستفاده از چنین داده (.0221

که خرید  شود تجارب مشتري هر زماندهند و استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی باعث میي خدمات بهتر ارائه میارائه

ا باط با مشتري، شامل روابط متقابل و بداهه بي ارتهاي مختلف ارائه شده توسط این شیوهکند، مطلوب باشد. فرصتآنلاین می

 (.0291، 1سازي با مشتري است )آدلین و همکارانمشتري، مدیریت نقاط تماس مشتري و همچنین شخصی

هاي خدماتی دارد، کمتري براي سازمان يجایی که مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی براي حفظ ارتباط با مشتریان هزینهاز آن

اي خدماتی، ههاي سربار تبادلات را با استفاده از گسترش روابط با سازمانباشد. مشتري نیز هزینهاصلی در بهبود خدمات میعنصر 

یشتري به خدمات هاي بآورد تا از مکانکند. مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی این امکان را براي مشتریان فراهم میانداز میپس

(. 55: 9111، باشد )مؤتمنی و همکاراني نقاط دسترسی اینترنت میباشند، که این امر ناشی از افزایش فزایندهسازمان دسترسی داشته 

جا مزایاي اصلی حاصل از مدیریت این بخشی فناوري اطلاعات است. در اغلب مزایاي مدیریت ارتباط با مشتري به دلیل ویژگی توان

 (:0291، 2شود )آلوك کومارده میارتباط با مشتري از طریق وب به بحث گذار

 اي مرتبط، هدسترسی به عملکردهاي مختلف مدیریت ارتباط با مشتري از قبیل: دسترسی به ایمیل و سایتها: کاهش هزینه

ود. شدهندگان خدمات به منظور حفظ مشتري میي ارائههاي گفتگو، موجب کاهش هزینهفهرست سؤالات متداول و انجمن

ي ل: هزینهها از قبیآید، بسیاري از هزینهي خدمات اینترنتی نوعی سروکار داشتن با محصول به حساب میارائهجایی که از آن

ا هشوند که توسط همه قابل استفاده باشند و هزینهقدر سنجیده طراحی میها آنیابد. وبتبلیغات و معرفی محصول کاهش می

 شود.می ها مربوطسایتمعمولاً به ایجاد محتوا در وب

 :هاي متعددي با محوریت وب براي مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتري قابل استفادهفناوري قابلیت انطباق با فناوري جدید 

فزارهاي اها و مشخصات مشتري، نمایشگر مشتري الکترونیکی و نرمي شرح مختصري از ویژگیاست. به عنوان مثال، تهیه

اي مشتري هجا که حجم زیادي از دادهروند. از آنت ارتباط الکترونیکی با مشتري به کار میمشابه براي شناخت اهداف مدیری

رگرفته هاي بهاي کاربردي مبتنی بر داده در مقایسه با دادههایی از قبیل انبار داده و برنامهشوند، فناوريآوري میها جمعاز وب

 وب داراي کاربردهاي مختلف دیگري است. از منابع دیگر، کارآیی بیشتري دارد. افزون بر این،

  :کند تجو میسایت شرکت را جسروز و ایام هفته در دسترس است. مشتري وبوب براي مشتریان در طول شبانهقابلیت دسترسی

راکز تلفن مهاي دیگر فناوري قابل دریافت نیستند. آورد که این اطلاعات با استفاده از نمونهو اطلاعات ضروري را به دست می

ي ارائه باشند. از طریقگوي حجم وسیعی از نیازها و سؤالات مشتریان میهاي دیگر نوآوري مبتنی بر فناوري، پاسخو نمونه

باشد. وز مقدور میرخدمات متداول بلیط فروشی، فروش بلیط هواپیما در شب مقدور نیست، اما خرید بلیط از طریق شبکه شبانه

 هد.دکند با حداقل زمان انتظار ثبت و هزینه به او تحویل میچه را که مشتري جستجو میعمل نموده و آن تواند دو سویهوب می

 :ترسی وکار ادغام شود که به سهولت با استفاده از ابزار فیزیکی قابل دستواند با فرآیندهاي کسبوب به حدي می ادغام با سیستم

زم انتظار کشید و مستلها طول میست. رزرو بلیط قطار در شرایط معمول ساعتاست. پرینت نوعی از ویژگی ادغام با سیستم ا

 که مشکل خاصی به وجودگیرد و مشتري بدون اینهاي طولانی بود، اما امروزه با کاربرد وب به آسانی صورت میدر صف
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رکت بخشد بکه ششتریان را سهولت میآید، قادر خواهد بود پرینت بلیط خود را در قطار ارائه دهد. این پدیده نه تنها کار م

 دهد.آهن را کاهش میهاي راهگردد. در نتیجه ادغام با سیستم، هزینهمند میي آن بهرههاي بالقوهآهن نیز مزیتراه

 ع لکنند، شرکت با استفاده از پایگاه داده از این بازدید مطسایت دیدن میهنگامی که مشتریان از وبها: کمك به ساختار داده

کند، براي شرکت مشخص است. به طور مشابه اگر مشتریان با شرکت سایت جستجو میگردد. اطلاعاتی که مشتري در وبمی

شناسی، سلائق و تقاضاهاي آنان جهت هر سایت ارتباط برقرار کنند، در این صورت اطلاعات فردي، جمعیتاز طریق وب

 یار شرکت قرار خواهد گرفت.گونه فعالیت بازاریابی و اقدامات مشابه در اخت

  :ازد تا در هر سسایت طراحی شده براي مدیریت ارتباط با مشتري، به مشتري این امکان را فراهم میوببهبود تعاملات مشتري

مند اي هوشههاي هوشمند کامپیوتري و از طریق ایمیل با برنامهروز با شرکت ارتباط برقرار کند. مشتریان با برنامهساعت از شبانه

ریع به مشتریان گویی سکنند و عاملین شرکت نیز از توانایی پاسخکامپیوتري و از طریق ایمیل با شرکت ارتباط برقرار می

 برخوردارند. 

 :آورد تا شرکت مطابق ضروریات زمانی حرکت نماید. با در دسترس قرار گرفتن نرموي موقعیتی فراهم می قابلیت مانور-

وب  آورد. به عنوان نمونه، محتوايسایت فراهم میي وب، امکان تغییر و به روزرسانی وببراي توسعهافزارهاي قابل پیشنهاد 

 شود تا با نیازهاي متنوع آنان هماهنگی داشته و محصول جدیدي را در خود جاي دهد. براي مشتریان خاصی متمرکز می

 :داده را مدیریت کند بنابراین بهبود قابلیت دسترسی و رشد سازد تا انبارهاي وب شرکت را توانمند می مدیریت انباره داده

شود. یك صفحه وب عبارت از یك ویدیو براي نمایش عملکرد صحیح یك محصول،  فهرستی از تجاري شرکت فراهم می

شرکت  تچگونه به اطلاعا»، «چگونه مشتري را حمایت کرد»ها از قبیل: ها و تشریح متنی اصلاحیهسؤالات متداول و پاسخ آن

 باشد.می« دیگر دست یافت

 ذیري پگویی یك معیار است؛ بنابراین سرعت واکنشبراي مشتریان امروزي، سرعت پاسخ گویی:صرف زمان کمتر براي پاسخ

بخشی اي سرعتترین ابزار برآید. از مهموب یك ویژگی بسیار هدفمند در مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی به حساب می

 آورد، اشاره کرد.به موتورهاي قدرتمند جستجو که امکان بازدید از محتواي غنی و پر از اطلاعات وب را فراهم میتوان می

 ي افزودن یك مشتري بیشتر به وب خیلی ناچیز شود، هزینهاندازي میسایتی راههنگامی که وب اي:هاي حاشیهکاهش هزینه

ي خدمات اینترنتی مسئولیت جذب و ثبت اطلاعات به کنندهگیرد، عرضهقرار می 9است. از زمانی که وب بر روي هاست

 سایت را برعهده دارد.مشتریان بازدیدکننده از وب

 تنی بر هاي جدید خدمات مبي مبتنی بر فناوري وب، گزینهتوسعه ها براي خدمتگزاري به مشتریان جدید:شناسایی فرصت

تري ارچهي یکپسایت ادغام شود و تجربهتواند با وبرد آزمون قرار دهد. ایمیل میتواند شناسایی و موارتباط با مشتري را می

 ي خدمات به مشتري ایجاد کند. در زمینه

 د. سازي شوتواند شخصها براي تطبیق با نیازهاي شخصی مشتریان خاص، میسایتاطلاعات وب سازي خدمات:شخصی

 ها وديويگوید. اطلاعات شرکت در قالب ديام مشتري به وي خوشامد میاي وجود دارند که با ذکر نهاي ویژهسایتوب

ات قبلی، هاي کارت و سفارشها براي مشتریان جذابیت خاصی داشته و اطلاعات را از قبیل آدرس پستی، تغییر شمارهکتابچه

 دهد.تر انتقال میآسان

 :وري مستندات آشود که خود به جمعك نقطه تماس تبدیل میوقتی وب به همراه ایمیل استفاده شود به ی مستندسازي خودکار

آوري مستندات از طریق بیان مشکلات و سؤالات از محصولات و پردارد. مشتریان خیلی دوستانه در جمعلازم از مشتریان می

                                                                                                                                                        
1. Host 
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لاف رفته و اتهاي سنتی کشف و مورد بررسی قرار گنمایند. با این کار، مشکل زودتر از روشخدمات ارائه شده کمك می

 یابد. زمان به حداقل ممکن کاهش می

 :دهد و خدمات مدیریتوب خود به مشتریان امکان جستجوي اطلاعات را در پایگاه داده می افزایش قدرت نظارتی کاربران 

ري وآهاي جمعهاي خاصی با در دسترس قرار دادن دادهسایتگردد. وبسرویس ارائه میارتباط با مشتري به صورت سلف

 د.کنشده در پایگاه داده، امکان پیگیري کالاي مرسوطه را هم از بعد زمانی و هم از بعد مکانی براي مشتري فراهم می

 کارگیری مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیها و دلایل بهضرورت -7

-یشتر رابطهمات را انتظار داشتند. تجارت بدر گذشته مشتریان از تولیدکنندگان تحویل به هنگام، کیفیت خوب و ارزانی کالا و خد

 يي محصولات، رقابت اصلی بر حفظ ارائهي توزیع قدرتمند بودند. با توزیع در سطح گستردهها در زنجیرهمحور بود و واسطه

ها ه، سازمانزي محصول به مشتري و تسهیل خرید مشتري بود نه حفظ و نگهداري رابطه با مشتریان موجود. اما امروخدمات و توسعه

ي رهي عمر محصولات کاسته شده و دوها افزایش یافته، چرخهکنند، رقابت بین سازمانوکار میدر محیطی پویا و پیچیده کسب

نند و کرسد. در موارد بسیاري، تولیدکنندگان کالاهایی با کیفیت مشابه تولید میي افول خویش میتر به مرحلهها سریععمر سازمان

ست. وکار را تغییر داده اگیري فرآیندهاي کسبگیرد. فناوري اطلاعات به طور چشمي است که تصمیم خرید را میاین مشتر

ترونیکی به وجود رو مدیریت ارتباط با مشتري الکزنی مشتریان را نسبت به گذشته تغییر بیشتر کرده است. از ایناینترنت قدرت چانه

 حفظ و نگهداري مشتریان در فضاي مجازي ایفاي نقش کند. آمد تا به عنوان یك هدف نهایی براي 

 حیات تداوم و رقابت يصحنه  در بقا که یافته اهمیت قدري به تقاضا،  سمت  در مشتري  کنندهتعییندر مدیریت بازاریابی نوین، 

شتریان  کامل شناخت  به منوط عمل در هانسازما  سایی    بازار، مختلف هايبخش در م شتریان  بالقوه و بالفعل نیازهاي شنا  و م

شخیص و ایجاد نیازهاي جدید می  حتی جلوتر، درگامی شد )دویر ت ستفاده  (.0299، 9با  مدیریت فرآیند در اطلاعات فناوري از ا

 را شرکت عملکرد اطلاعات، فناوري از حاصل هايکند. نوآوريمی ايفزاینده کمك با مشتري تعامل بهبود به مشتري  با ارتباط

کارگیري مدیریت ناپذیري بهدلایل زیر اجتناب (.0221، 0دهند )سننوفونسننامافارنمی افزایش را رقابتی مزیت و بخشننندمی بهبود

 (:0291کند )آلوك کومار، ي تجاري بیان میارتباط با مشتري الکترونیکی را به عنوان یك فلسفه

 پیام  يعنوان مثال دسترسی به اطلاعات پرواز از طریق سامانهدهد. به شرکت را در تعاملات مختلف مشتریان کاهش می هزینه

 کوتاه، از کمترین هزینه برخوردار است.

 سازد دستاوردهاي خود را توسعه و بهبود بخشد. به عنوان نمونه، یك هتل ممکن است سریعاً بعد از وکار را قادر میکسب

ه مشتري کت، یا رنگ رو تختی مورد تنفر مشتري کدام است، یا ایني مشتري چیسثبت نام از مشتریان بداند که گل مورد علاقه

 دهد صبح چاي بنوشد یا قهوه!ترجیح می

 خش سازد. این ابتکارات در برقراري پیوند میان بهاي مربوط به مشتري هماهنگ میتمام ابتکارات بازاریابی را در تمامی کانال

صورت  يمشتري به طور خودکار هزینه فروشی بعد از ورود شناسهشرکت خردهبازاریابی و بخش عملیاتی کاملاً مؤثر است. یك 

که هیچ یك از اطلاعات اصلی در شناسایی را از دهد، بدون اینحساب مشتري را پس از کسر درصد تخفیف، به وي تحویل می

 وي درخواست نماید.

 کار ویشتري کامل کند تا به طور مؤثرتري کسباندیشی بکند اطلاعات مربوط به مشتري را با ژرفبه شرکت کمك می

، خریدار پارچه یابد کدام مشتريکاوي، شرکت در میالکترونیکی و بازاریابی الکترونیکی را پوشش دهد. با استفاده از روش داده
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دي یباشد و پس از بررسی میزان سودآوري بیشتر، هنگامی که طرح جدیدي عرضه شود یا جنس جد)جنس مورد عرضه( می

 شود.دریافت گردد، یك پیام کوتاه حاوي اطلاعات محصول براي مشتري ارسال می

 هیل نماید.یابی به سهم بیشتري از بازار مشتریان را تسوکار بر بهبود روابط با مشتري تمرکز کرده و دستشود کسبباعث می 

 ینکاربردهای مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی در نظام بازاریابی نو -8

کاربرد اصلی مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، کیفیت بالاي محصولات یا خدمات با استفاده از فناوري اطلاعات است )اسکیرا 

ار ضرورتاً شود. این ابز(. ابزار فناوري اطلاعات، براي تسهیل عملیات ارتباط با مشتري در یك سازمان استفاده می0299، 9و همکاران

ناوري ها ابزار فهاي مدیریتی که در آنب سازمانی یکپارچه شود تا نتایج مطلوب حاصل گردد. در زیر به قالبباید در یك قال

 (:0291شود )آلوك کومار، کند، اشاره میاطلاعات، فرآیند مدیریت ارتباط با مشتري را تسهیل می

ي جهت عملیاتی کردن سیستم مدیریت ارتباط با مشتراي که اطلاعات ارزشمند هر مشتري را فناوري مدیریت تعامل با مشتري: -9

ر بخشد. مدیریت ارتباط با مشتري با ارزش نهادن بتر ارتقاء میدر خود جاي داده و روابط با مشتري را به سطحی دوستانه و شخصی

 162ند تا دیدي کك میها کمدهد. سیستم مدیریت ارتباط با مشتري به شرکتنیازهاي مشتري، تصویر روشنی از مشتري ارائه می

ي هها امکان برقراري روابط متقابل در طول زنجیردرجه از مشتریانش داشته باشد، در حالی که مدیریت تعامل با مشتري به شرکت

 مدیریت هايکند. با استفاده از سیستمچون: وُیس، فکس، ایمیل و وب نیز استفاده میدهد. در این مسیر از ابزاري همتأمین را می

ترتیب خشد. بدینبوکار، دانش به دست آمده از تعامل با مشتري را در تحویل کالا به صورت پویا تقویت میتعامل با مشتري، کسب

اي هشوند. وقتی فناوري براي برقراري ارتباط در کانالها، شخصی میهاي مشتري به صورت مستمر در طول کانالنیازها و خواسته

اطلاعات در  آوريها و امکانات بیشتري براي جمعیابی به خواستهریان راهکارهاي بهتري براي دستگیرد، مشتمختلف شکل می

 تري خواهند داشت.اختیار دارند و قبل از تصمیم نهایی براي خرید، اطلاعات ارزنده

دهند. راهبرد تقاضاي مشتري، میرا شکل  0ها به منظور برقراري ارتباط طولانی با مشتري، راهبرد تقاضاي مشتريبنابراین، سازمان

دف اصلی یاري یابی به دو هوکار در دستحاصل یکپارچگی مدیریت تعامل با مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري است و به کسب

ها ( رفع نیازهاي مشتریان در سراسر کانال0( بعد از یك بررسی ساده بایستی تقاضاي بیشتري از مشتریان دریافت شود. 9رساند: می

ت. مشتري در ها قرار خواهد گرفبایستی یکپارچه و شخصی گردد. با استفاده از این راهبرد، منافع زیادي در مسیر مشتریان و شرکت

ان را کند. در نتیجه کسب و کار قادر است، مشتریهر زمان و در هر کانال با پیوستن به این سیستم جامع خدمات بهتري دریافت می

 ظ کرده و نیازهاي آنان را برآورده سازد.کشف، شناسایی و حف

اندازي ساده از حجم اطلاعات شرکت را دربردارد. پورتال، اطلاعات را پورتال یك شرکت، چشمارتباط با مشتري:  پورتال -0

خورد با روکار برمبناي اطلاعات، به روز و کامل گردد. پورتال در بکند تا تصمیمات کسببندي میدهی و طبقهتثبیت، سازمان

ود. یك پورتال شي خاصی از شرکت از قبیل بخش پشتیبانی فروش و مدیریت ارتباط با مشتري متمرکز میاطلاعات شرکت بر حوزه

جازي مکان مافزار پورتال یك دهد. نرمهاي ضروري براي جذب و حفظ مشتري را به هم پیوند میارتباط با مشتري، تمام بخش

ري تعیین هاي مشتوکار را براي تماسافزار، قوانین کسبهاي مشتریان با شرکت است. این نرمتماس هکلی براي ذخیره و مخابره

هترین منابع چه از بسازد و مشتري را با پذیر میوکار نسبت به محیط پرتحرك تجارت الکترونیکی را امکانکند، واکنش کسبمی

بت ثبت شده و ها به نوسازد. با استفاده از پورتال، تمامی تماسپیام کوتاه و چه از طریق ایمیل به وب سایت مرتبط می طریق سامانه

را هر تراکنش با شود؛ زیاگر مشتري ابتدا ایمیل بفرستد و سپس از طریق تلفن اقدام به برقراري تماس نماید، نمایندگی متوجه می

، شود. علاوه بر ادغام کردن تجهیزات تماس با مشتريباط با مشتري، ثبت، نگهداري و ردیابی میاستفاده از پورتال مشترك ارت

                                                                                                                                                        
1. Skiera et al  
2. Customer Demand Strategy (CDS) 



 ( 9399سال  -5شماره  -5جلد ) مجله نخبگان علوم و مهندسی

 

 01

طلاعات کند: اآوري میپورتال در مرکز تماس با مشتري، اطلاعات کلیدي براي راهبرد موفق مدیریت ارتباط با مشتري را جمع

تر ی آسانمشتري و به دلیل شناسای رتال قادر است با پایگاه دادهپومشتري، اطلاعات مربوط به محصول و اطلاعات مربوط به حساب. 

-اي برنامهههاي پشتیبانی تصمیم از قبیل: سیستمچنین اطلاعات لازم را از سیستممشتري و سنجش نیازهاي وي پیوند حاصل کند. هم

 لاعاتمدیریتی و پشتیبانی تصمیمات، اطهاي هاي مالی و موجودي انبار استخراج نماید. سیستمریزي منابع شرکت، صورت حساب

کنند. پورتال امکان تسهیم اطلاعات ذخیره شده در یك سیستم را با مربوط به خود نگهداري می مهم مشتریان را در پایگاه داده

لیاتی منابع برقراري عم هايهایی که فعالیتسازمان ي تعامل با مشتري به وسیلهبارهکند. پورتال، اطلاعات ثابتی را دردیگري فراهم می

خدمات اطمینان حاصل  تا از برآورده شدن اهداف ارائه کندآوري نموده و تعاملات را تحلیل میکنند، جمعتماس خود را نظارت می

 شود.

براي بررسی و استنباط دقیق برخی وقایع، به عنوان نمونه، هنگامی که مشتري به طور غیرمعمول مبلغ  مدیریت روابط تعاملی: -1

کند، بایستی با تجزیه و تحلیل اطلاعات حاصل از ابزار زیادي را از حساب خود خارج یا مقدار زیادي پول به حسابش واریز می

ري به طور ي بانکی معرفی کرد. ابزار مدیریت ارتباط با مشتبراي تقسیم سرمایهها احتمالاً یك موقعیت بازاریابی را تحلیلی در بانك

ا در ابتدا باید بدانند هترین روش تماس حاصل شود. بنابراین، شرکتکند، که با مشتري به مناسبمؤثر قوانینی را براي بانك وضع می

به  اطلاعات باید چگونه ذخیره شوند. براي بهبود کیفیت خدماترسانی بهتر است و براي بازاریابی بهتر، چه اطلاعاتی براي خدمات

مشتري دانستن این نکته ضروري است که مشکلات به وجود آمده به دلیل فناوري نیست، بلکه به فرآیند تفکر ناشی از انتخاب و 

افزارهاي نسل بعدي تري باید با نرمي خدمات به مشدرجه از مشتري، عامل ارائه 162ي فناوري وابسته است. براي داشتن دیدي توسعه

  کند.هاي سودمند تبدیل میهاي حقایق ناپایدار را به دادهمرتبط باشد، زیرا پیچیدگی

 گیرینتیجه  -9

جتماعی و هاي اگیري افزایش یافته است. رونق اینترنت و ظهور رسانهگذشته، سرعت ایجاد تغییرات به طرز چشم در طی دو دهه

اند. از گیري شرایط خارجی فعلی و همچنین پویایی سازمان نقش مؤثري داشتهشك در شکلهاي اجتماعی بدونههاي شبکسایت

کنند می وکار بسیار قدرتمندتر و مؤثرتر عملهاي کسبطرف دیگر، ذینفعان فعلی و بالقوه در ابراز عقاید و افکار خود درمورد شیوه

جدیدي  يتفکر مدیریت امور مشتریان ایده سترهاي اجتماعی انجام دهند. در همین ارتباط،این کار را از طریق بو تمایل دارند که

و  سازي روابط بلندمدتوکار جهت ایجاد توسعه، نگهداري و بهینهتوان یك راهبرد کسبنیست، مدیریت امور مشتریان را می

ه ي مدیریت ارتباط با مشتري به طور روزافزونی تبدیل بنهرو، خلق یك محیط دلخواه و بهیارزشمند مشتریان به حساب آورد. از این

بازار رقابتی امروز  کارها دروکسب نیازي براي بقا و موفقیت کلیهشوکار شده است و این فرآیند به سرعت به پیچالش اصلی کسب

دمات پس از فروش در داخل یك افزایی فرآیندهاي فروش، بازاریابی و خمبدل شده است. هدف مدیریت امور مشتریان ایجاد هم

یژه در وافزایی، تنها از طریق تبادل اطلاعات بهسازمان به منظور به دست آوردن و داشتن ارتباط مداوم با مشتریان است. این هم

هاي نالاهاي ارتباطی مابین سازمان و مشتریان شده است. از طریق این کهاي مختلف منجر به تغییر کانالخصوص مشتریان مابین بخش

-سیاست گیرندگان وارتباطی، اطلاعات به دست آمده از سطوح سازمان عبور کرده و پس از انجام چندین فرآیند در اختیار تصمیم

م گرا به سمت آگاهی یافتن نسبت به فاکتورهاي مههاي مشتريگیرید.  بنابراین، مدیران سازمان در سازمانگزاران سازمان قرار می

 شوند.ارتباط با مشتریان خود کشیده میموفقیت مدیریت 

ید. در حقیقت، آگذاري عظیم به حساب میاساس، در مدیریت بازاریابی نوین، تمرکز برارتباطات با مشتري یك نوع سرمایهبرهمین

اصل ح مداوم شناسایی و خلق ارزش جدید با هر مشتري و سپس به اشتراك گذاشتن منفعت دیریت ارتباط با مشتري یك پروسهم

از آن در سراسر عمر سازمان است. این موضوع نیازمند ادراك، تمرکز و مدیریت بر همکاري مداوم میان تولیدکننده و مشتري 

ي ارزش و به اشتراك گذاشتن آن از طریق وابستگی و تنظیمات سازمانی است؛ چرا که مشتري، مرکز منتخب براي خلق دو جانبه

ایشان را هتوانند تلاشمدار میمشتري هايسازماندهد که ادبیات بازاریابی نشان میبا مشتري است.  تمام آغازها در مدیریت ارتباط
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 را بیشتهها از سایر سازمانبر درك مشتري و برآورده کردن نیازهاي وي متمرکز کنند. در نتیجه در بلندمدت احتمال موفقیت آن

 خواهد بود.

 رويپیش تکاملی و تحول به رو و جدید بستري ارتباطی، جدید ابزارهاي ظهور و اطلاعات فناوري روز به روز پیشرفتامروزه با 

هایی که سازمان شود.می امروزي آرام نا و پرتلاطم محیط در شکست باعث ها،آن از استفاده عدم که است گرفته قرار هاسازمان

وري بازاریابی بهره کنند،از مزایاي تکنولوژي و اینترنت استفاده نمی هایی کهکنند در مقایسه با سازماناز فناوري اطلاعات استفاده می

در این راستا، مدیریت ارتباط با مشتري الکترونیکی، الگویی از پیشرفت دنیاي ارتباطات در تعامل با مشتري در  تري دارند.مطلوب

 برد.جانبه با مشتري بهره میی همهمدیریت بازاریابی است که از اینترنت به عنوان ابزاري نوین در مسیر ارتباط
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