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 چکیده
سعه، وکار جهت ایجاد توتوان یک راهبرد کسبی جدیدی نیست، مدیریت امور مشتریان را میتفکر مدیریت امور مشتریان ایده

ت مدیری خلق یک محیط دلخواه و بهینهرو، از اینسازی روابط بلندمدت و ارزشمند مشتریان به حساب آورد. نگهداری و بهینه

یازی برای بقا و نوکار شده است و این فرآیند به سرعت به پیشارتباط با مشتری به طور روزافزونی تبدیل به چالش اصلی کسب

ستناد به مطالعات تحلیلی با ا -توصیفی حاضر که به شیوه در مقالهکارها در بازار رقابتی امروز مبدل شده است. وکسب موفقیت کلیه

ای نگاشته شده است پس از تبیین مفهوم و تعاریف مدیریت ارتباط با مشتری به بحث پیرامون اهداف و اصول مدیریت کتابخانه

مزیت  ر توسعهباصلی پژوهش یعنی استراتژی مدیریت ارتباط  رتباط با مشتری و نهایتاً مسألهارتباط با مشتری و در ادامه روندهای ا

 رقابتی پایدار پرداخته شده است.
 

 .وکار، مزیت رقابتی پایدارواژگان کلیدی: مدیریت ارتباط با مشتری، کسب

 
 

 مقدمه -1
 

زایش قدرت توان به افوکار رخ داده که از پیامدهای این تغییرات میگسترش رقابت در دنیای امروزی تغییرات اساسی در محیط کسب با

ت جهانی عرضه و تقاضا را در تجار مود. شرایط جدید اقتصادی موازنهثباتی بازارها از سوی دیگر اشاره نسو و بیمشتریان از یکانتخاب 

که اگر روزگاری عرضه از قدرت بیشتری در مناسبات اقتصادی و تعاملات بین سازمان و مشتری  به شدت تحت تأثیر قرار داده، به طوری

زنی و توان انتخاب بیشتری برخوردار است، به موازات این تحولات اصول و مفاهیم بازاریابی زه تقاضا از قدرت چانهبرخوردار بود، امرو

ها به منظور تطابق خود با شرایط جدید از بازاریابی انبوه به بازاریابی خرد روی ای که سازمانگونهخوش تغییر گشته است، بهنیز دست

های عصر حاضر در ابعاد برند. تحولات و دگرگونیهای نوین ایجاد شده، بهره میکه به مدد فناوری آورده و از ابزارهای جدیدی

تریان منجر گردیده ی مشخود به تغییر علائق و سلیقه که به نوبهاجتماعی به میزان زیادی ریشه در پیشرفت علم و فناوری دارد،  -اقتصادی

: 1131المللی مواجه هستند )مؤتمنی و جعفری، با تهدیدات و تحولات گسترده در سطح بین های عصر کنونیاست. بدون تردید سازمان

 اشد. بمداری میهای جدید مقابله با مشکلات با رویکرد مشتریکارها و روشها در گرو یافتن راهرو، تداوم حیات و بقای آن(. از این1

http://www.elitesjournal.ir/
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وکار به منظور به منظور پدید آمد و در قالب یک راهبرد کسب 1331از  با مفهوم امروزی آن 1مدیریت ارتباط با مشتری صطلاحا

ری محور و فرهنگ مشت ینیاز یک فلسفه. مدیریت ارتباط با مشتری، انتخاب و مدیریت ارزشمندترین ارتباطات با مشتریان تدوین شد

باشد. فرهنگ مشتری محور بر مفهومی ساده از ثر بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش در سازمان میؤپشتیبانی از فرآیندهای م

ا، خریدها و نیازهای هارتباطات یک به یک بین مشتریان و فروشندگان استوار است. این نگرش، به هر مشتری به چشم یک فرد با خواسته

و  ها مورد بررسیهای آنازمندی، ارتباط مشتریان با شرکت و نیمدیریت ارتباط با مشتری کند. با بهره گیری ازمربوط به خود نگاه می

 ثرؤبرداری مسازی اطلاعات به منظور بهرهجهت گردآوری و یکپارچه فرآیندی د. در واقع، مدیریت ارتباط با مشتریگیرتحلیل قرار می

 بازار باشد.ثر، حساسیت و نیازهای ؤتواند در رابطه با مشتریان، فروش، بازاریابی م. این اطلاعات میستهاو هدفدار از آن
 

 مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری -2
 

ها منجر شود. تر با آنآوی نیازها و رفتارهای تجاری مشتریان تا به ایجاد روابطی قویراهبردی است برای جمع، مدیریت ارتباط با مشتری

یل شده از سه بخش اصلی تشک. مدیریت ارتباط با مشتری است وکارقوی با مشتریان مهمترین رمز موفقیت هرکسب یدرنهایت رابطه

کننده نقش حمایت از آفرین،نهایی است که در روابط ارزش یکنندهمصرف، منظور از مشتری. 1و مدیریت 2روابط مشتری، است:

لاقیت باشد و مدیریت عبارت از خایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق ارتباطی یادگیرنده می ،. منظور از روابطبرخوردار است

، . در شرایط دشوار رقابتاست یندها و تجارب سازمانآمدار و قرار دادن مشتری در مرکز فروکار مشترییند کسبآو هدایت یک فر

هاست. با زینههحال کاهش ترین راه افزایش رضایت مشتری، افزایش فروش و در عینیافته با مشتریان، مناسبهنگام و سازمانارتباط به

 ،با مشتری رود. مدیریت ارتباطمی آیدحساب می ها، نوعی استراتژی تجاری بهتوجه به این مسائل، مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمان

یافته نثر و سازماؤها در مدیریت مسسات و شرکتؤهایی است که به مافزار و سیستمیندها، نرمآها، فرای برای مجموعه متدولوژیواژه

 (.2117 ،7آرمسترانگ و کاتلرکند )ارتباط با مشترییان کمک می

ود )الهی شی مدیریت فوق فعال ارتباطات با مشتریان تعریف میدر واقع، مدیریت ارتباط با مشتری، مفهومی است که برای توصیف نحوه

ولات یا خدمات با استفاده از فناوری اطلاعات است ی اصلی مدیریت ارتباط با مشتری، کیفیت بالای محصپایه(. 1: 1131و حیدری، 

رآورد وکار به منظور بدر واقع، مدیریت ارتباط با مشتری از ترکیب تکنولوژی و فرآیندهای کسب  (.111: 2111، 1)اسکیرا و همکاران

(. به عبارت 2111، 6)سیبولد و همکارانکند مندی در طول مدت تعامل مشتری با سازمان استفاده مینیازهای مشتریان و ایجاد رضایت

های پوشش باشد که بازاریابی، فروش و سرویسوکار متمرکز بر مشتری می دیگر، مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی کسب

 (.1111: 2116، 4کند )چالمتادهی میمشتریان را به صورت پویا در جهت تولید ارزش افزوده برای شرکت یکپارچه و سازمان

 سازمان در آن استقرار که دارد افزاریسخت – افزارینرم سیستم یک به اشاره خود عام مفهوم بر علاوه مشتری با ارتباط مدیریت

. بالا است بسیار مشتری با ارتباط مدیریت هایپروژه شکست نرخ دیگر، سوی از. است زیادی نسبتاً زمان و هزینه صرف مستلزم

 گرفته قرار تأکید مورد بسیاری هایپژوهش در مشتری با ارتباط مدیریت پذیرش برای سازمان آمادگی هایزمینه سنجش بنابراین،

 . است

 

                                                           
1. Customer Relationship Management 
2. relationship 
3. management 
4. Kotler & Armstrong 
5. Skiera et al  
6. Seybold et al 
7. Chalmeta 
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 تعاریف مدیریت ارتباط با مشتری -3
 

ا و متخصصان ههیچ تعریف دقیقی از مدیریت ارتباط با مشتری وجود ندارد، زیرا مدیریت ارتباط با مشتری به طور متفاوتی مابین سازمان

کاوی. دهکنند، برخی به عنوان فرآیند دادریافت شده است. برخی از محققین، مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان فناوری تعریف می

گرند، که ناین فناوری باید سازمان را قادر به فروش کارآمدتری کند. برخی به مدیریت ارتباط با مشتری با رویکردهای مدیریت داده می

رای شود. سایر محققین، مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان فرآیندی که بوری بیشتر سازمان و روابط بهتر با مشتریان میمنجر به سودآ

 (.2111، 1کند )تریزنوا و همکارانرسیدن به بالاترین سود ممکن در هر دو طرف، کمک می

ر مدیریت ها دهایی است که به سازمانافزار و سیستمفرآیندها، نرمها، ی متدولوژیمدیریت ارتباط با مشتری، اصطلاحی برای مجموعه

 . کندباط با مشتریانش کمک میی ارتیافتهمؤثر و سازمان

 (.112: 2111، 1به نقل از نگای 1331، 2کودول) استکاری در مورد مشتری  هایفناوری ترکیب فرآیندها ومدیریت ارتباط با مشتری، 

رآیندهای سازی فبندی مشتری، جلب رضایت وی و پیادهمشتری، یک استراتژی تجاری است که از طریق بخشمدیریت ارتباط با 

نا نهاد شده های با کیفیت مشتری بمحور، نتایج ارزشمندی از قبیل: سودآوری، درآمد و رضایت مشتری را به دنبال داشته و با دادهمشتری

 (.2112، 7)گارتنر دگردفناوری اطلاعات توانمند می و از طریق

 کل کسب یمشتریان در گستره هایی است که یک دیدگاه محکم، منسجم و یکپارچه ازای از روشمجموعه ،ارتباط با مشتری مدیریت

: 2111، 1)کاراکوستاز و همکاران کندکند تا اطمینان حاصل کند که هر مشتری بالاترین سطح خدمات را دریافت میوکار فراهم می

111  .) 
 

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری -4
 

از چهار جنبه: شناخت مشتری، تبادلات مشتری، ارزش مشتری و رضایتمندی مشتری قابل بررسی  اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را

رآیندها، از: فیابی به اهداف مدیریت ارتباط با مشتری شامل: عبارتند (. شایان ذکر است که عوامل مؤثر برای دست2111، 6است )کیم

 (: 2111(. اهداف مذکور به شرح زیر است )کیم، 2114، 4و همکاران یسباشد )لوئمل انسانی، تکنولوژی میعا
 

 شناخت مشتری -4-1
 

 آوری اطلاعات کامل مشتریجمع –الف

 های مشتریتحلیل داده –ب

 جذب مشتریان جدید –ج

 های کارکنانبهبود مهارت –د

 مدیریت ارتباط با مشتریهای بهبود تکنیک –و
 

 تبادلات مشتری  -4-2

 پاسخ صحیح به درخواست و تقاضای مشتری  –الف

 سازی فرآیند تجارییکپارچه –ب

                                                           
1. Triznova et al 
2. Kodwel 
3. Ngai 
4. Gartner 
5. Karakostas et al 
6. Kim 
7. Luis et al 
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 های ارتباطی بهبود مدیریت کانال –ج

 افزایش اثربخشی و کارآیی عملیات سازمانی –د

 شخصی نمودن محصولات و خدمات –و
 

 ارزش مشتری -4-3
 

 بهبود حفظ مشتریان –الف

 افزایش سود  –ب

 دهی )سرویس و پشتیبانی( به مشتری بهبود خدمت –ج

 ایجاد محیط مجازی اینترنتی  –د
 

 رضایتمندی مشتری -4-4

 بهبود کیفیت خدمات به مشتری –الف

 برقراری ارتباطات با مشتری  –ب
 

 اصول مدیریت ارتباط با مشتری -5
 

 کنند:می ای به شرح زیر توصیفاصول پایه ریت ارتباط با مشتری را، بر اساسهای کاربردی مدیفرآیندها و برنامه (2111) 1گری و بایون

گذاری کردن تک تک مشتریان: یکی از اصول مدیریت ارتباط با مشتری این است که مشتریان دارای انتخاب فراوانی بوده و هدف -1

سازی و یی اختصاصکه بر اساس فلسفهطلبد. مدیریت ارتباط با مشتری به لحاظ اینمیهر مشتری محصولات و خدمات خاص خود را 

ده به معنی است که مضامین و خدمات ارائه ش سازی بدینکند. اختصاصیسازی است با هر مشتری به صورت جداگانه رفتار میسفارشی

تغییر  های آن برایعمل موجب راحتی مشتری و افزایش هزینه بایست بر اساس ترجیحات و رفتارهای آنان طراحی شود. اینمشتری می

 شود.فروشنده می

تباط ها نیازمند حفظ این ارسازی صورت گرفت، سازمانجذب و حفظ وفاداری مشتری از طریق ارتباط شخصی: وقتی اختصاصی -2

اند موجب تومی -شوندسازی ترجیحات طراحی میها برای برآوردهخصوصاً زمانی که این تماس -های مستمر با مشتریباشند. تماسمی

 وفاداری شود.

انتخاب مشتری بر اساس مفهوم ارزش طول حیات مشتری: در مدیریت ارتباط با مشتری این اصل مورد توجه قرار گرفته است که  -1

ی یک سازمان از طریق متمایزساز ها جذب و حفظ شوند.مشتریان مختلف ارزش متفاوتی برای سازمان دارند، لذا باید سودآورترین آن

 .تر تخصیص دهدتواند منابع محدود خود را برای کسب بازدهی بهمی

در واقع، مدیریت ارتباط  اصلی مدیریت ارتباط با مشتری، کیفیت بالای محصولات یا خدمات با استفاده از فناوری اطلاعات است. پایه

وکار به منظور برآورد نیازهای مشتریان و ایجاد رضایتمندی در طول مدت تعامل با مشتری از ترکیب تکنولوژی و فرآیندهای کسب

ار وک(. به عبارت دیگر، مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی کسب2111، 2کند )سیبولد و همکارانمشتری با سازمان استفاده می

 را به صورت پویا در جهت تولید ارزش افزوده برای های پوشش مشتریانباشد که بازاریابی، فروش و سرویسمتمرکز بر مشتری می

 (.1111: 2116، 1کند )چالمتادهی میشرکت یکپارچه و سازمان

 

                                                           
1. Gray & Byun 
2. Seybold et al 
3. Chalmeta 
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 روندهای ارتباط با مشتریان -6

زندگی مشتری  یوکار، در ارتباط موفق آن با مشتری نهفته است. این کار شامل شناخت و ردیابی نیازها، رفتارها و چرخهکلید رشد کسب

چنین مستلزم استفاده از این اطلاعات در جهت ایجاد ارزش برای مشتری می باشد. روندها مسائلی جهانی هستند که معمولاً به بوده و هم

ده و کنندگان، به سرعت پراکنشوند و تقریبا پنج الی ده سال به طول می انجامد. اما با افزایش نیازهای سازمان و مصرفآرامی آغاز می

ی، ی خدمات، خویش خدمتشود، شامل: سرعت ارائهآفرین با مشتری میترین روندهایی که موجب ارتباط ارزششوند. از مهممنتشر می 

: 1111باشد، که در ادامه به تبیین هر یک از این روندها پرداخته شده است )قربانی، سازی، سهولت کاربرد و رضایت مشتری مییکپارچه

21:) 

 ی خدمات برای مشتری بسیار حائز اهمیت است. مشتری به تأخیر علاقه ای ندارد و از منتظر سرعت ارائهخدمات:  سرعت ارائه

ی هایی خواهد بود که خدمات خود را با سرعت بیشترماندن بیزار است و هرچقدر زمان برایش اهمیت بیشتری پیدا کند، به دنبال سازمان

ابراین، ابزارهای کند. بنات، انتظارات مشتریان در جهت دریافت خدمات بیشتر، افزایش پیدا میخدم نمایند. با افزایش سرعت ارائهارائه می

اری آهسته و ککاربردی خدماتی باید به سهولت قابل استفاده بوده و فضایی راحت و دوستانه داشته باشند. مشتری از معاملات کسب و

روز انهها در هفت روز هفته و در تمام شبپسندد؛ چون این سیستمخدمتی را بهتر میهای خویش کند. او معمولاً سیستممشکل اجتناب می

توان بدون استفاده از کارکنان بخش فروش و از طریق این خدمات به جستجوی اطلاعات و محصولات مورد نظر فعال هستند و می

 پرداخت.

  :که خویشالعاده است. اما پیش از آنخدماتی فوق هایعلاقه و تمایل مشتری به خویش خدمتی، در سازمانخویش خدمتی 

-چههای جدید طراحی شوند. در این صورت، یکپارهای جدید ایجاد شده و پروتکلخدمتی بتواند به واقعیت تبدیل شود، باید زیرساخت

ان و هنگامی که خریدارسازی فرآیندها امری ضروری خواهد بود. خویش خدمتی باعث ایجاد تغییراتی در روند کسب وکار شده است. 

های ها، یکی از ویژگیشود. حذف واسطهرنگ می ها بسیار کمو مستقیم با هم در ارتباط هستند، نقش واسطه 1فروشندگان به طور آنلاین

این  رآید. خویش خدمتی در صنایع هواپیمایی و مسافرتی آنلاین کاملاً به چشم می خورد و دوکار الکترونیک به حساب میاصلی کسب

ر تسیستم ها مشتری قادر است از طریق شبکه به یک سیستم رزرو مرکزی متصل شود و برای رزرو پرواز مورد نظر خود، به نحوی سریع

ا هها را قادر می سازد تا فرآیند رزرو کردن را خودکار نماید. خویش خدمتی باعث کاهش هزینهتر اقدام کند. این کار سازمانو مناسب

 شود.به تجهیزات فیزیکی گران قیمت می و عدم نیاز

 ها نیازمند آن هستند که به جای تمرکز بر راهکارهای موضعی سطحی که فقط به بخشی از سازمانخدمات یکپارچه:  ارائه

شود تحت رقرار میبپردازند، از ابزارهای کاربردی یکپارچه و جانبی استفاده کنند که کل ارتباطی را که با مشتری ارتباطات با مشتری می

نندگان کآید. مصرفوکار به حساب میهای ضروری هر راهبرد کسبپوشش داشته باشند. راهکارها و خدمات یکپارچه یکی از بخش

ورد. خهای بسیاری به چشم میفروشیاند. این روند در خردهنیز از سمت راهکارهای مقطعی به سمت راهکارهای یکپارچه حرکت کرده

وکارهایی ها به کسبها مشتریان طالب این هستند که تمام نیازهای خود را در یک محل و زیر یک سقف تهیه نمایند.آنوشگاهدر این فر

تر ان سادهشگیری را برایآنان را پوشش داده و فرآیند تصمیم ایای ارائه دهد تا نیازهای خرید یک مرحلهنیاز دارند که خدمات یکپارچه

 نماید.

  :ها باید زمان پردازش تا ظهور روندهای جدید در رفتارهای خرید آنلاین، سازمانسهولت استفاده از خدمات ارائه داده شده

بین جستجو، انتخاب، دریافت سفارش و اجرای آن را کاهش دهند، تا بتوانند به موفقیت دست یابند. تأخیر در هیچ کدام از مراحل فرآیند 

ی مشتری نیز باید کاملاً مدنظر قرار گیرد؛ چرا که سازمان با مشتریانی با سطوح مختلف ین حال سهولت استفادهقابل قبول نیست و در ع
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ها باید مسائل مربوط به خدمات رسانی به مشتری را با تمام کسانی که به نوعی با مشتری در تماس هستند به اشتراک ارتباط دارند. سازمان

 ورند.ی واحد برای ارتباط با مشتری به دست آرا از یک بخش به بخش دیگری بفرستند، یک نقطه که مشتریبگذارند و به جای آن

 :هد. مشتری، درضایت مشتری مقدار احساسی است که در اثر رفع انتظارش با افزودن به انتظارات به او دست می رضایت مشتری

شتری بندی، کشف انتظارات و نهایتاً حصول رضایت مایی، اولویتوجودی سازمان است لذا شناس کننده، فلسفهمحور تشکیلات و مصرف

رود. سازمان باید موضوع مخاطب شناسی را که از مباحث اساسی در فرهنگ مشتری مداری است، های سازمان به شمار میاز اهم فعالیت

رده ب با افزایش توقعات مشتریان، به روز کها را متناسبه درستی درک کرده و مدنظر قرار دهد و هر ساله کیفیت محصولات و کمیت آن

 و افزایش دهد.

مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک استراتژی، نگرشی است که بر متفاوت بودن مشتریان از نظر میزان وفاداری و  به طور کلی،

 تخصیص متفاوت ایگونه به نیز منابع و گردیده مدیریت متفاوت ایگونه به بایستی نیز هاآن با روابطکند؛ بنابراین سودآوری تأکید می

 ارزش(. 1111مؤتمنی و جعفری، ) یابد تخصیص سازمان برای وی سودآوری یا 1مشتری حیات ارزش اساس بر بایستی منابع. یابد

 مدت طول در مشتری آن برای صورت گرفته هایهزینه منهای مشتری یک از آمده دست به درآمدهای خالص از عبارت مشتری

 باید البته و باشدمی مشتری آن به ویژه خدمات و فروش جذب، هایهزینه شامل عمدتاً هاخاص است. هزینه مشتری آن با ارتباط

 گاهآن کرده شناسایی را مشتریان از یک هر زمانی ارزش هابازاریاب مشتری، با ارتباط مدیریت شود. در محاسبه نیز پول زمانی ارزش

 خیر. این یا است مناسب دهندمی ارائه را چهآن ساختن سفارشی و بلندمدت روابط برقراری منظور به ارتباطات آیا گیرندمی تصمیم

 و دهد کاهش هاآن به ویژه خدمات یارائه و سودآور مشتریان بر تمرکز طریق از را شرکت سود که شود اخذ نحوی به باید تصمیم

 (.2111، 2دهد )رومر کاهش را سودآور غیر مشتریان بر از تمرکز ناشی فرعی هایهزینه
 

 ی مزیت رقابتی پایدار استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری در توسعه -7
 

هستند، فراهم آوردن سیستمی که بتواند هر یک  تعامل در مشتریان با خود یروزمره هایفعالیت از بسیاری در هاسازمان که جاآن از

 با ارتباط مدیریتآید. سازمان امری ضروری حساب میاز این وظایف را سامان بخشیده و راهبردی نماید، برای موفقیت و حیات 

 واقع در. ودشمی برده کار به مشتریان با ارتباطات حفظ و راهبردی سطح ترینعالی توصیف منظور به که است اصطلاحی ،مشتری

 که سازمانی است برون هایمؤلفه کنترل و تطبیق به دنبال و کرده مدیریت را اندمرتبط مشتریان با نحوی به که سازمان اجزای کلیه

 ایجاد، منظور به که دانست هاییاقدام و هافعالیت مجموعه از متشکل را آن توانمی که به طوری هستند اثرگذار مشتری با ارتباط در

 (.1131یابند )ناظمی،می شکل سازمان، و مشتریان بین ارزشمند و بلندمدت روابط سازیبهینه و نگهداری توسعه،

 با. دارد تأکید کرد ایجاد هاآن برای برتری ارزش مداوم به طور بتوان که ایاندازه به مشتریان اهداف درست درک بر مداریمشتری

درآمد، در زمان  و هزینه هایپویایی از روشنی درک به نیاز گراییمشتری کند،می تغییر مداوم به طور مشتریان نیاز کهاین به توجه

-استراتژی مناسب توسعه و بازار درک برای هاسازمان گرایی در فعال کردن(. به علاوه مشتری2113، 1حال و آینده دارد )ژو و همکاران

 یابیموقعیت برای محرکی گراییاست. مشتری با اهمیت بسیار مشتریان هایخواسته و نیازها برآوردن برای محصول و خدمات های

 (.2111عملکرد تأیید شده است )آسیخیا، گرایی ومثبت بین مشتری یتحقیقات، رابطه از بسیاری در و است بازار در هاسازمان

 بازارگرایی مفهوم بر سازمانی سطح تحقیقات در گیرد.مورد تحلیل و بررسی قرار می سطح: فردی و سازمانی دو در مداریمشتری

 سازمانی سطح بازارگرایی، تعریف براساس و کندمی تمرکز است شرکت رقبای و مشتریان به با توجه سازمانی رفتار گرایش اساساً که
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-مشتری فردی سطح در مقابل،. شودمی مشتریان نیازهای برآوردن به منجر سازمان فرهنگ یا محیط که است ایدرجه گراییمشتری

 برای مهمی اهرم عنوان به گراییمشتری سطح هر دو هرحال به. است فردی سطح در مشتریان و کارکنان بین تعامل به مربوط گرایی

 (.2111، 1شود )چن و همکارانمی مشتریان با بلندمدت روابط یتوسعه به منجر و شودمی گرفته درنظر هاسازمان اقتصادی موفقیت

 شود )نارور و اسلاتر،می مداوم به طور هاآن به برتر ارزش ایجاد به قادر که هدف خریداران از کافی درک از مداری عبارتمشتری

کنند. می متمرکز مشتریان رضایت و درک بر را خود هایتلاش آن کارکنان یا سازمان یک که است ایدرجه، مداریمشتری. (1331

 استفاده مشتریان ارضای نیازهای برای بازاریابی مفاهیم از مشتریان با تماس در کارکنان که میزانی عنوان به مداریمشتری چنینهم

-فعالیت که هاییسازمان است، شده اثبات خوبی به بازاریابی پردازاننظریه میان در (.2113، 2شود )چیه و همکارانمی اطلاق کنند،می

 که هاییشرکت به نسبت بهتری از عملکرد کنند،می رفتار گرامشتری طریقی به یعنی شود،می متمرکز مشتریان نیازهای بر شانهای

 اجرای و تئوری در بنیادی مفهوم یک عنوان به مداریمشتریرو، از این(. 2117، 1برخوردارند )تورائو دهند،نمی انجام را کار این

 رضایت و دارند بهتری رقابتی عملکرد مدار،مشتری هایسازمان که است رسیده به اثبات کاملاً و شودمی مشاهده بازاریابی مدیریت

 و بازار درک برای هاشرکت گرایی در فعال کردنعلاوه مشتریبه (.2111، 7کنند )دوناوان و هوکاتمی فراهم بیشتری مشتریان

 گراییاست. مشتری با اهمیت بسیار مشتریان هایخواسته و نیازها برآوردن برای محصول و خدمات هایاستراتژی مناسب یتوسعه

گرایی و عملکرد تأیید شده مثبت بین مشتری یتحقیقات، رابطه از بسیاری در و است بازار در هاسازمان یابیموقعیت برای محرکی

 (.2111، 1است )آسیخیا

 را سنگینی خسارات تواندمی مشتری با صحیح ارتباط یک برقراری عدم هستند، ارتباط در خود مشتریان با بیشتر که هاییسازمان در

 هایسازمان در باید پس کنند، رفتار خوبی به خود مشتریان با باید خدماتی هایشرکت در کارکنان. کند وارد هاسازمان این به

 رقابت، افزایش مداری،یمشتر. دهند توسعه را خود یمدارانه مشتری رفتار بخواهند و بتوانند کارمندان که شود حاکم فضایی خدماتی

تأثیر خود قرار داده و آن را از  تحت شدت به را امروزی جهان که هستند جدیدی مفاهیمغیره،  و شدن جهانی فناوری، سریع تغییرات

، 6)لینجدید رقابت یا حتی زندگی کرد  جهان در قدیمی هایاندیشه با تواننمی دیگر که ایگونه به اند؛جهان پیشین متفاوت کرده

 مداریمشتری سمت به باید باشند داشته بقا کنونی دنیای در خواهندمی اگر که اندبرده پی هاسازمان بیشتر شرایطی چنین در. (2111

دی و اشوند )برمی حذف رقابت صحنه از کنندنمی اعتنایی مشتریان نیازهای به که هاییسازمان. کنند حرکت مشتری رضایت جلب و

 (. 2111، 4گرونین

 پایدار موقعیت یک داشتن برای و است دشوار و سخت بازار، در مناسب جایگاه به یابیدست امروز، رقابت پر دنیای ، دربر این اساس

 رقابتی پایدار مزیت یک عنوان به خدماتی هایشرکت مورد در خصوص به مشتریان، به برتر کیفیت با خدمات یارائه بازار، در

 را خود مشتریان توانندنمی که هاییشرکت. هستند هاشرکت سودآوری و بقا منبع رسانی،خدمت از راضی مشتریان. شودمی مطرح

 سطح در مشتریان به خدمات یارائه و برتر کیفیت با محصول عرضه. ماند نخواهند رقابتی بازار در زمان گذشت با دارند، نگه راضی

 کاهش متمایز، محصولات یعرضه و تولید مشتریان، وفاداری رقابتی، موانع ایجاد: جمله از رقابتی هایمزیت ایجاد باعث عالی

 عملیات مرکز در را مشتریان مدار،مشتری هایسازمان(. بنابراین، 1131)کاتلر، شودمی بالاتر هایقیمت تعیین و بازاریابی هایهزینه

 نمودن برآورده برای را خدماتی و کالاها لذا نمایندمی مشاهده وکارکسب در شانبودن دلیل عنوان به را مشتریان و داده قرار خود
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 رشد کنند،می برطرف را خود نیازهای خدمات و کالاها این از استفاده با زیاد احتمال به که مشتریانی و کنندمی ارائه شاننیازهای

 (.2111بخشند )آسیخیا، می بهبود را شرکت عملکرد و فروش

آوری معوکار بررسی شود که هدف آن جتواند به عنوان یک استراتژی کسبمطالب مذکور، مدیریت ارتباط با مشتری میبا عنایت به 

و بهبود روابط بلندمدت سودمند متقابل با مشتریان است  (2111، 1ملندز -مورنو و پادیلا -ارزش هویتی به مشتری مورد نظر )گاریدو

سازی اطلاعات مربوط به مشتری و دانش (. با استفاده از یکپارچه2111ملندز،  -مورنو و پادیلا -؛ گاریدو2111)بولدینگ و همکاران، 

؛ 2111داران مناسب، توسط فناوری اطلاعات )بولدینگ و همکاران، از منابع داخلی و خارجی و با استفاده از نفوذ این دانش به سهام

( 2113نصر مرکزی از عملکرد مدیریت دانش سازمانی است )استین و اسمیت، ( مدیریت ارتباط با مشتری یک ع2113استین و اسمیت، 

 (.2111ملندز، -رنو و پادیلامو -محور ایجاد کند )گاریدوکه به یک طراحی از سازمان و فرآیندهای آن نیاز دارد تا یک سازمان مشتری
 

 گیرینتیجه -8
 

 مطرح هاسازمان تمام ضرورت بقای عنوان به تمایز و نوآوری فناوری، پیشرفت و شدن جهانی بازار، در شدید رقابتدر عصر کنونی 

را کشف کنند  های نووکارها نیاز است که فرصت. در چنین شرایطی برای موفقیت در بازار و پایداری و حفظ مزیت رقابتی، کسبشدند

 ها جای خود را باز کردهقلب رقابتی بودن سازمانمحوری به عنوان و محصولات و خدمات جدید/ بازار جدید را توسعه دهند لذا مشتری

ی رقابتی دنیا محور شدن را دراهمیت مشتری ها،به افزایش سازمان رو تعداد هستند و ی یک سازمانیمشتریان بهترین دارااست؛ چرا که 

 صورت درون سازمانی )وظایف مختلف محصولات و خدمات را به مشتریان، ها باید دانایی دربارهدهد. همچنین سازمانامروز نشان می

 با مشتریان( ایجاد کنند.  عاملصورت بیرونی )نقاط ت سازمان( و به

 مشتری رضایت جلب و مداریمشتری سمت به باید باشند داشته بقا کنونی دنیای در خواهندمی اگر که اندبرده پی هاسازمان اکثر لذا

 رقابت پر دنیای ، درترتیببدین .شوندمی حذف رقابت صحنه از کنندنمی اعتنایی مشتریان نیازهای به که هاییسازمان. کنند حرکت

 کیفیت با خدمات ارائه بازار، در پایدار موقعیت یک داشتن برای و است دشوار و سخت بازار، در مناسب جایگاه به یابیدست امروز،

 از راضی مشتریان. شودمی مطرح رقابتی پایدار مزیت یک عنوان به خدماتی هایشرکت مورد در خصوص به مشتریان، به برتر

 زمان گذشت با دارند، نگه راضی را خود مشتریان توانندنمی که هاییشرکت. هستند هاشرکت سودآوری و بقا منبع رسانی،خدمت

 رقابتی هایمزیت ایجاد باعث عالی سطح در مشتریان به خدمات ارائه و برتر کیفیت با محصول عرضه. ماند نخواهند رقابتی بازار در

 بالاتر هایقیمت تعیین و بازاریابی هایهزینه کاهش متمایز، حصولاتم عرضه و تولید مشتریان، وفاداری رقابتی، موانع ایجاد: جمله از

 در شانبودن دلیل عنوان به را مشتریان و داده قرار خود عملیات مرکز در را مشتریان گرا،مشتری هایشرکتبر این اساس،  .شودمی

 با زیاد احتمال به که مشتریانی و کنندمی ارائه شاننیازهای نمودن برآورده برای را خدماتی و کالاها لذا نمایندمی مشاهده وکارکسب

 بخشند.می بهبود را شرکت عملکرد و فروش رشد کنند،می برطرف را خود نیازهای خدمات و کالاها این از استفاده
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