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  هاي كليدي واژه
    اطلاعات مشتريان- كانال ارتباطي- مديريت ارتباط با مشتري-مديريت الكترونيك ارتباط با مشتري

  :چكيده
اين چالش از آن جهت است كه اولاً . باشد هاي مديريتي مي   ارتباط با مشتريان يكي از چالش برانگيزترين رهيافتيمديريت الكترونيك
ها صرفاً از ديد تكنولوژيك به آن  ها وجود ندارد و دوم اينكه بسياري از سازمان اي براي آن در بين سازمان فته شدهتعريف عام و پذير

 هاي غير الكترونيك مقايسه كند و سپس در قالب يك CRM ارائه دهد و آنرا با e-CRMاين مقاله سعي دارد تعريفي از . نگرند مي
يندهاي كوچكتر و آ به فرe-CRM استراتژيك، چارچوبدر اين . اتژيك مورد بررسي قرار دهدمدل آن را از ديدي چند بعدي و استر

  .ها و مشتريان با برقراري تعاملات موثر و كارا به حداكثر ارزش دست يابند شود تا از اين رهگذر سازمان قابل مديريت تقسيم مي
  
  
  مقدمه  - 1

هاي كـسب   هاي جديدي را با مدل هاي كنوني را تغيير داده است و سازمان       تهاي تجار   ظهور كسب و كار الكترونيكي بسياري از جنبه       
هـا و بـه نـوعي     انـد كـه يكـي از آن    ها، شروع به بازنگري در روابط مهم و اساسي خود نمـوده  سازمان  امروزه .، ايجاد نموده است   و كار جديد  

ها در دنياي ديجيتالي امروز با يكسري از           خلاصه، بسياري از سازمان    بطور. باشد  ها مي   ها، بازنگري رابطة بين مشتري و سازمان        ترين آن   مهم
از ( هـاي دسترسـي چندگانـه     هاي سطح بالا و فوري در طـول كانـال   شوند كه به سرويس تقاضاهاي روبه رشد و پيچيدة مشتريان روبرو مي       

هايي كه مشتري با سـازمان         اين تقاضاها شامل تمام زمينه      نيز  و از طرفي   ،نياز دارند ... ) قبيل اينترنت، پست الكترونيك، فاكس تحت وب و         
 بـه مـديريت الكترونيكـي    ،هـا   بسياري از سـازمان ،ها براي غلبه بر اين چالش .باشد  ، مي ...)مانند فروش، بازاريابي، خدمات و      (در تعامل است    



 

 ٢

 ،سـايت سـازمان     پارچگي و پخش داده رااز طريـق وب        يك ، توانايي كسب  ،اين مفهوم نو ظهور و مشق عملي      . آورند  ميروي  مشتري  ارتباط با   
  .]1[آورد فراهم مي

ح داده يض را توe-CRM به سمت CRMها از    ابتدا دليل حركت سازمان    ، ما در اين مقاله سعي خواهيم كرد با نگاهي هر چندكوتاه          
 و در انتهـا بـا   داده را شرح  e-CRMژيك براي  تا بتوانيم چارچوبي استراتكنيم را ترسيم روند تحولات مديريت ارتباط با مشتريو سپس 

  . دهيم  به بحث خود پايان ،گيري نتيجه
  
  
  روند؟  پيش ميe-CRMها به سمت  چرا سازمان - 2

 نيازهـاي  ،امروزه اينترنت بعنوان بستري مناسب براي انجام بسياري از تبادلات تجاري مطرح شده و مشتريان در دنياي مجازي امروز                  
ارتبـاط  هاي گذشته ارزش مـديريت   همچنان كه در سال. باشد ي هرگز مقدور نميتنسهاي  ها از طريق شيوه  پرداختن به آن  متفاوتي دارند كه    

ارتباط  در حال حاضر مديريت الكترونيكي       ،اي در اين زمينه صورت دادند       مدهعهاي    ها مشهود شد كه فعاليت       آنچنان براي شركت   1مشتريبا  
هـدف  . داننـد   ها براي مشتريان خـود مـي        دهد كه خود را مكلف به ارانة بهترين         هايي قرار مي    بر ديدگان سازمان   فصلي نو را در برا     2مشتريبا  

ها و مشتريان است و در حقيقت مقصود اصلي آن ايجاد وفاداري     هاي ماندگار و بلند مدت بين شركت        مديريت روابط مشتري توسعة وابستگي    
 ارزشـمندترين دارايـي يـك     ، با  يك استراتژي مشتري محور است كـه بـا         CRM در حقيقت    .]2[ باشد يان سودآور سازمان م    مشتري ني ب در

 هم براي شـركت و هـم        كند،  شتري رسيدگي مي  هاي تجاري مربوط به م    فرآيند به همة    و سرو كار دارد     ،تجارت كه همانا مشتريان آن است     
ن ي بنـابرا .گيـرد  بهـره مـي  اطلاعـات   از تكنولوژي ،ين استراتژياآوردن كند و براي ارائة اين ارزش و به اجرا در       ايي مي ز ري ارزش براي مشت 
CRM  3[است، رخ دهد محور يمشترمحور به تمايز  محصول كه انتقال از تمايز انگيزترين تحول شود شگفت يموجب م[ .  

CRMهـاي    مستلزم يكپارچگي سيـستم ، در زير بنائي ترين سطح خودFront Office  وBack Office و بعـلاوه  شـد با  مـي 
 در ارتباط با مـشتريان در قالـب   CRMشايد مهمترين مفاهيم . ]4[ هاي مربوط به مشتري نيز از جمله اين الزامات است         متمركز سازي داده  

   .]5[باشدبراي رسيدن به وفاداري مشتري   رضايت مشتري و حفظ مشتري،جذب مشتري
 جوابگـو   CRMهـاي سـنتي بـراي رسـيدن بـه مفـاهيم اساسـي         ديگر روش،وزبا توجه به استفادة گسترده از اينترنت در دنياي امر

بطور مثال ممكن است كـه يـك بانـك          . هاي مختلفي براي ارتباط متقابل با مشتريانشان هستند         هاي امروزي داراي روش     سازمان. باشد  نمي
 مختلفـي   3ياربردهاي ك ـ  از برنامه، از راه دورپست مستقيم و بازاريابي ها، ATM ، فروش بخش،ت، مركز تلفنيوب سابراي پشتيباني از 

كننـد و بـدين ترتيـب از تبـادل اطلاعـات بـين        با يكديگر تماس پيدا مـي   هاي كاربردي اگر نگوييم هرگز اما بندرت         اين برنامه  استفاده كند؛ 
هـاي    بايـد داراي برنامـه  e-CRMحـال  . آورنـد    بامشتري ممانعت بعمـل مـي   ها  كانال معني دار بين     تعاملات جلوگيري كرده و از      ها  كانال
هـاي    ايـن برنامـه   . دهـد   هماهنگ و همزمان نمايد و اينكار را در زمان واقعـي انجـام             ها  كانالي باشد  كه روابط مشتري را در امتداد          يكاربرد

 در يـك    ،يابي و واكنش فـوري    اطلاعات را براي ارز    هاي مشتري در همه نقاط نامتجانس را بدست آورده و اين            كاربردي بايد بتوانند تراكنش   
هاي كاربردي بايد اطلاعات بدست آمده از نقاط تماس را به پايگاه دادة تحليلي برسانند تا بر                    بعلاوه اين برنامه   .انبار موقتي داده ذخيره نمايند    

  .  بيافزايد،اند هاي تراكنشي و منابع خارجي كسب شده وسعت سوابق مشتري كه از سيستم
ي الكترونيكـي و سـنتي بـراي        هـا   كانـال بزاري براي هدايت روابط متقابل شخصي شده و مناسـب از طريـق               ا e-CRMدر حقيقت   

هاي تكـاملي مختلفـي     از راهDot.Com يا يك مؤسسة  Brick and Mortarممكن است يك شركت . ]6[آورد ها فراهم مي شركت
 و مـشتريان    ارزش روابـط بـين شـركت      سـازي     وند كه همانا بهينه    هدف مشابهي رانده ش    ينها هر دو بايد بسو    د اما آ   برو e-CRMبه سراغ   
  . آنهاست

 e-CRMهـاي      زيرا استراتژي  ،شدت بر ساخت و حفظ و نگهداري يك پايگاه دادة تحليلي تكيه دارد            ه  ب،   e-CRMهاي    استراتژي
 از بيـشترين ارزش      و كننـد  يفـراهم م ـ  را   سرمايه پولي خود را به مشترياني اختصاص دهند كه بيشترين ارزش             شركتها،م آن است كه     زمستل

 رسـيدن بـه   .، مـورد نظـر قـرار دهـد       حفـظ  ، و  بسط و توسعه   ،زي مشتريانش را از سه جنبة جذب      سا  ه بايد بهين  E-CRM. بالقوه برخوردارند 
هـا   ازمانباشد كه س  ميقابل توجه آنچنان e-CRM است ولي مزاياي استفاده از    CRMتر از      بسيار سخت  e-CRMاداري مشتري در    وف

                                                 
1 - Customer Relationship Management ( CRM ) 
2 - Electronic Customer Relationship Management( e-CRM) 
3 - Applications 
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-e جديـد و     CRM سـنتي و     CRMهـاي     در قسمت بعد بـه تفـاوت      .  دارند e-CRMدر دنياي مجازي امروز براي بقاء نياز به ابزارهاي          
CRM الب روند تحولات ق درCRMخواهيم پرداخت .   
  
  
   الكترونيكي  با مشتريبه سوي مديريت ارتباط: روند تحولات مديريت ارتباط با مشتري - 3

 بصورت بسيار مختصر، پراكنده و در قالب چند ويژگي محدود بررسـي             e-CRM با   CRMبه انجام شده، تفاوتهاي     در كارهاي مشا  
  الكتروئيكـي  سنتي به سمت مـديريت  با مشتريروند تكاملي از مديريت ارتباطدر اين مقاله تفاوتها در قالب يك        . ]10،9،8،1، ...[شده است 

  ] 1 شماره ل شك[ .شده استانال تماس و خدمات، بررسي ك در سه بعد اطلاعات، ، با مشتريارتباط
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  e-CRM جديد و CRM سنتي،  CRMهاي  تفاوت –4 1 شكل
  

هاي داده مجـزا     سنتي، پايگاهCRMدر . باشد  ترين مساله، نوعِ ساختار مورد استفاده به عنوان پايگاه داده مي        در بعد اطلاعات، اساسي   
 Dataهـاي     هـاي جديـد بـا اسـتفاده از تكنيـك     CRMدر . باشـد   هـاي مجـزا مـي     وجود دارد كه حاصل تعامل مشتريان با كانـال از هم

Warehousingهـاي    توانند مبنايي براي تكنيك  هاي داده، اعطاء شده است كه مي   ، ادغام و يكپارچگي به اين پايگاهData Mining 
                                                 

  ايجاد شده توسط مولفان. 4

 CRM سنتي  

 CRM جديد  

E-CRM 

  خدمات رسانه و كانال  اطلاعات

  ي دادة مجزا از همها پايگاه
  
  اطلاعات مشتري - 
 اطلاعات محصول -
   از طريق  جمع آوري اطلاعات -

  پرسجو

  ه شدهانبارة دادة يكپارچ
  اطلاعات مشتري - 
 اطلاعات محصول -
 تاريخچة تراكنش -
جمع آوري اطلاعات از طريق  -

  هاي داده كاوي تكنيك

Web House دهپارچه شيك  
  اطلاعات مشتري -
 اطلاعات محصول -
 تاريخچة تراكنش -
- Click Stream -  جمع آوري اطلاعات از طريق

 هاي وب كاوي تكنيك
 تحليل فعاليت -
  اطلاعات تماس -

  فيزيكي
 مجزا از هم - 
 تك كانال -
 ها بالا هزينه -
 :انواع كانال مانند -

  نيروي فروش
  تلفن و فاكس

 فيزيكي و مجازي
 يكپارچه - 
 ها متوسط هزينه -
 :انواع كانال مانند -

  مركز برخوان
  يابي مستقيمبازار

E-Mail 

 فيزيكي و مجازي
 يكي شده - 
 ها كم هزينه -
 چند كاناله -
 :انواع كانال مانند -

 اينترنت

Mass Marketing 
  محدود به مكان - سرعت خدمت كند - خدمت ايستا - رفتار مشتري غير فعال - خدمت يك جانبه - محصول محور - زمان  خدمت  محدود - 

Target Marketing 
 سرعت خدمت متوسط -  پويا نسبتĤخدمت -  فعال نسبتاًرفتار مشتري -  يك جانبه نسبتاًخدمت - مشتري محور -  محدودنسبتاًزمان  خدمت  - 
  محدوديت كمتر به مكان -

One-To-One Marketing 
  شدهخدمات كاملاً شخصي  - مكان خدمت نامحدود - سرعت خدمت بالا - خدمت پويا - رفتار مشتري فعال - خدمت دو جانبه - مشتري محور - زمان  خدمت نا محدود - 

 CRMنوع 
 ويژگي
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هـاي     يكپارچه، حجم وسيعي از اطلاعات غنـي شـده را بـا هزينـه    Web Houseبا بكارگيري يك  e-CRMدر حال حاضر . قرار گيرند
ها، موجـب ايجـاد يـك نگـاه            در كنار يكپارچگي كانال    e-CRMاين ويژگي   . گذارد    هاي قبلي، در اختيار سازمان ها مي          بسيار كمتر از شيوه   

هـاي مجـازي و يكپارچـه     هاي فيزيكي به سمت كانال  ها و رسانه ها، از كانال نالروند مذكور موجب تكامل كا  . ]7[گردد    واحد به مشتريان مي   
در اين روند تكاملي، مهمترين تحول در نوع خدمات         . آورند    ها به ارمغان مي     شده است، كه با كمترين هزينه، بيشترين كارايي را براي سازمان          

ترين نـوع       ترين و به صرفه       مشتريان در دنياي امروز به دنبال با كيفيت       . باشد    ها مي   لقابل ارائه است، كه نتيجه تحول در ابعاد اطلاعات و كانا          
اگـر  . ترين وجه ممكن اين كالاها و خـدمات را بـه دسـت آورنـد                  كالاها و خدمات هستند و اينكه بتوانند در كمترين زمان ممكن و به راحت             

هـاي ديگـر رو     نياورند، به سرعت و به راحتي با انجام يـك كليـك بـه سـازمان        مشتريان در تعامل با يك سازمان اين تسهيلات را به دست            
، بهترين گزينه پذيرش رهيافـت هـاي        5هاي جابجايي براي آنها       به منظور تامين چنين تسهيلاتي براي مشتريان و بالا بردن هزينه          . آورند    مي

  .باشد   ميe-CRMجديد از جمله 
 مي توان نتيجه گرفت كه چارچوب استراتژيك بـراي ايـن دو نـوع از                e-CRMهاي قبلي و     CRMها ميان       با ملاحظه اين تفاوت   

پروفـسور  ، چارچوب ارائه شده توسـط       CRMهاي استراتژيك پذيرفته شدة       يكي از چارچوب  . باشد    مديريت ارتباط با مشتري نيز متفاوت مي      
 هـاي جديـد ارائـه شـده و در           CRMاين  چارچوب براي     .  ]11[باشد  ميلادي مي  2000 از دانشگاه كرنفيلد انگلستان در سال        6آدريان پين 

-eكاري كه اين مقاله در پي انجام آن است، تطبيق اين چارچوب استراتژيك براي               . باشد     نمي e-CRMبرگيرنده خصوصيات متمايز كننده     
CRMباشد   مي.  

  
  

    e-CRM چارچوب استراتژيك براي ارائه - 4
 راجع به تعريف و نقش       با اين وجود   هاي يك شركت، قرار گرفته است        اولويت ربيشتر از هميشه درصد   امروز مديريت ارتباط با مشتري      

 مديريت ارتباط با     به اول اينكه : اساسي بايد توجه نمود    سردرگمي بسياري وجود دارد كه براي حل آن به دو مسئله           مديريت ارتباط با مشتري   
 كـاملا درك    ، سيستماتيك، نگريسته شود و دوم اينكه اجزاي تشكيل دهنـدة ارزش مـشتريان             اي  مشتري بايد با رهيافتي استراتژيك و شيوه      

هاي متفاوت را در بر گيرد و كمك  تواند، تعاريف، كاركردها و انطباق چارچوب با سازمان  ميe-CRM براي   يك چارچوب استراتژيك  . گردد
 و بهـم مـرتبط   7بخـشي ميـان  اين چارچوب از پنج فرآينـد  .  جسته شود بعنوان يك رهيافت مديريتي استراتژيك، سود   e-CRMنمايد تا از    

   : ]11 [ تشكيل شده است
  فرآيند ايجاد و توسعه استراتژي -1
  فرآيند ايجاد ارزش -2
  هاي چندگانه سازي كانال  فرآيند يكپارچه -3
  فرآيند مديريت اطلاعات -4
  فرآيند ارزيابي عملكرد -5

 بنـابراين ايـن فرآينـدها بايـد بـصورت           ،باشـد    تك تك ايـن فرآينـدها مـي         جبري مع تجمعي حاصل از اين فرآيندها بيشتر از ج        جنتاي
اجزاي ايـن چـارچوب   . اي، در نظر گرفته شوند، تا به طور مداوم براي سازمان، توليد منفعت نمايد هاي يكپارچه و چرخه اي از فعاليت   مجموعه

باشند، تاكيد اين مقالـه بـر          مشترك مي  e-CRM و   CRMآيندها براي   از آنجا كه اغلب اين فر     . نمايش داده شده است   ) 2(در قالب شكل    
 و برخـي از     4و  3 شامل فرآيندهاي    ،هاي متمايز كننده  دينآ اين فر  .باشند   مي e-CRM كه متمايركنندة    ،گيرد  آن دسته از فرآيندهايي قرار مي     

  . باشند   مي5و2و1زير فرآيندهاي 
  
  
  

                                                 
5- Switching costs  
6- Adrian Payne 
7- Cross- Functional 
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  e-CRMچوب استراتژيك ارائه شده براي  چار- 2شكل 
  
 

   ايجاد و توسعه استراتژي :1 فرآيند - 4- 1
 و كار خود، مورد     سب ك  را در زمينة استراتژي كليِ     CRM بشوند، لازم است كه      CRMقبل از اينكه مديران وارد مباحث تكنولوژي        

هر چقدر كـه ايـن      . باشد   سازمان مي   كار و استراتژي مشتريان يك      و كسبتمركزي دوگانه بر استراتژي      نيازمند   ،فرآينداين  . توجه قرار دهند  
 جـاد و مـرور  ياسـازمانها در راسـتاي    .گردد  با تضمين بالاتري روبرو ميCRM در ارتباط باشند، موفقيت استراتژي  بهتر دو استراتژي با هم   

نائـل  ،  ها را بعنوان ارزش به مشتريان انتقال دهند          قابليت هاي كليدي خود و اينكه چگونه اين         به شناسايي قابليت   ،استراتژي كسب و كار خود    
  .]11[ شوند مي

هايي درون سازمان خـود مواجـه          با چالش  ،كنند   محور حركت مي   -محور به سمت تفكر ارتباط     -شنها از تفكر تراك    همچنانكه سازمان 
نقـش  . گـردد   شـدن تفكـر ارتبـاط محـور مـي       مانع از پذيرفته ها است كه   فرهنگ نهادينه شده درون سازمان     ،ها  ن چالش ي از ا  يكي. گردند  يم

  .يابد   ميد افراد براي پذيرش تفكر جديد، در اينجا نمويساز آماده در  تغيير،تمديري

Back 
Office 

Front  
Office 

  پايگاه داده مشتريان
 اطلاعات مشتريان - 
 اطلاعات بدست آمده از مشتريان -
 اطلاعات مورد نياز مشتريان -

سيستم پشتيبان تصميم 
  براي مديريت ارتباط

ابزارهاي 
  تحليل
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 مشتريان
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اگـر همـان   . باشـد    قبلـي سـازمان مـي   CRMهاي فرآينـد نكته قابل توجه، احتمال معيوب بـودن        e-CRM به   CRMدر گذر از    
ها قبـل از     بنابراين مديران ارشد سازمان   .  خود، راه به جايي نبرده است      CRM سازمان در استراتژي     ، اتوماتيك شوند  ها، الكترونيكي و  فرآيند

 تا يـك  ، در سازمان خود را مشخص كنندBPRبايست لزوم يا عدم لزوم      مي e-CRMسازي تكنولوژي و حركت به سوي         تصميم به پياده  
  .[12]شود  به اجرا گذاشته CRMاستراتژي قوي از 

بندي، ممكن است      در اين تقسيم   .دشو   تقسيم بندي مشتريان انجام مي     هاي مشتريان و همچنين     در استراتژي مشتريان، نوع و ويژگي     
 ولـي از ديـد خـود        ،ست اسـت  ري قرار گيرند كه از ديد سازمان د       ا  مشتريان بر خلاف انتظارات و ترجيحات خود دسته بندي شوند و در دسته            

 و حـل ايـن    آنهـا در جهـت تـامين انتظـارات    و آورد  فراهم مـي  يك به يك با مشتريان را  تباطقابليت ار  E-CRM .باشد  غلط مي مشتريان  
   .مشكل گام بر مي دارد

  
   ايجاد ارزش: 2فرآيند - 4- 2

 يك مبادلة .زا باشند  رزشو هم ا كرده ارزش  كسبهايي است كه هم   ايجاد استراتژي به برنامهفرآيند ديل نتايجِب شامل تفرآينداين 
اي داشته باشند كه منجر به  ، بازگشت سرماية منصفانه)سازمان و مشتريان( كه هر دو طرف باشد متضمن اين موضوع ميارزشي متعادل، 

  . گردد  يك ارتباط خوب 
ي جنبه مالي و اقتصادي و هـم         اين سود هم دارا    ،دارند   تركيب سودهايي است كه مشتريان از يك ارتباط دريافت مي          ،ارزش مشتريان 

  .اشدب   مييروانداراي جنبه 
دارد، ارزش حال حاضر از منافعي است كـه مـشتريان در طـول عمـر حـضور خـود در سـازمان ايجـاد                           ارزشي كه سازمان دريافت مي    

  [13] .كنند  مي
  
  ي چندگانهها كانال يكپارچه سازي :3 فرآيند  - 4- 3

ي موجـود و    هـا   كانـال ايجاد يك استراتژي يكپارچة تعاملي از          ،e-CRMبراي حركت به سمت     يكي از اجزاي كليدي و استراتژيك       
 بنابراين  .ستينها    شود و هدفش صرفاً، كاهش هزينه        كه به منظور ارتقاء تعامل با مشتريان طراحي مي         ،باشد  هاي مبتني بر وب مي      تكنولوژي

، فقـط بعنـوان كـم كننـدة     e-CRMهـا در     اگر استراتژي مربوط به كانـال .باشد  ي چندگانه يكپارچه مي   ها  كانال،  e-CRMتوان گفت     مي
 تامين خدمات   ي را برا  ييها   وب، فرصت  يها  ينترنت و تكنولوژ  يا.  خواهد گذاشت  ي بر جا  ها در نظر گرفته شود، اثرات جبران ناپذيري         هزينه

 تعاملاتي براي شركت هستند كه آنها       ةكنند   تامين ها  ن تكنولوژي چنين اي هم. شخصي بر مبناي نيازهاي شخصي مشتريان ايجاد نموده است        
موجـب نارضـايتي    ،هـا   كانـال  ي بـرا منسجم ا نيك استراتژيد در نظر داشت كه يبا. ان نيز فراتر روندسازد حتي از انتظارات مشتري   را قادر مي  

  : بايدها كانالبنابراين استراتژي مورد نظر براي . و كار را نابود كند كسبتواند كل  گردد كه به تدريج مي  مشتريان مي
  .هاي ارتباطي داراي يكپارچگي باشد   براي كل كانال •
  .براي استفاده از يك پايگاه داده مشتريان، يكپارچه شده باشد •
  به اين سئوال پاسخ دهد كه مشتريان سازمان مايلند چگونه با سازمان تماس داشته باشند؟ •
  .  مورد توجه قرار دهد،ي براي چه نوع مشتريان و چه نوع تراكش هايي مناسبنديي ارتباطها كانال كدام كه  راين مسالها •

هـا و      بايد هم بـراي كانـال      ،ها   كانال  قرار گيرند و همچنين استراتژيِ     استفاده مورد   موجودي  ها  كانال در كنار    بايدد  يجدي  ها  كانال
 از بازاريابي و توليد محـصول       ،يك استراتژي موفق بايد كل اجزاي زنجيره ارزش       . زمان يكپارچه شده باشد   هاي درون سا    هم براي بخش  

  .گرفته تا توزيع را در برگيرد
 را انتخاب كنيم يا يك تعامل       8 بايد يك تعامل مبتني بر عامل       يا ، اين تصور اشتباه است كه     ها  كانالهمچنين در ايجاد استراتژي براي      

 تركيبـي   ،توان  باشند و براي يك تعامل مي        به شدت در حال ادغام شدن مي       ها  كانال چرا كه امروزه     ، سرويس انجام شود   –سلف  بايد بصورت   
  . نمود استفاده ها كانالاز اين 

 هاي سنتي، يـك  CRM در .شود   به منظور ايجاد نگرش واحد به مشتريان انجام ميe-CRM در ها كانالسازي    بطوركلي يكپارچه 
و بنابراين تعامل و    . شد   مشتري مجزا قلمداد مي    دو،  كرد  ميبا سازمان ارتباط برقرار     و بار ديگر از طريق پست        با تلفن    بارتري واحد اگر يك   مش

                                                 
8.  Agent-based or Self-service Interaction 
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 كـه . نمـود    بار از او درخواست ميو سازمان اطلاعات مشتري را د    چرا كه  ،گشت  شتري  بر قرار مي    تري از سوي سازمان با آن م        ارتباط ضعيف 
تـوان     بنابراين مـي   .شود   و هزينه بالا هم براي سازمان و هم براي مشتريان مي           يمدآ و ناكار   موجب اثربخشي پايين   فين تعامل ضع  يا مسلماً
ي مختلفـي بـراي ارتبـاط بـا         ها  كانال حتي اگر آنها از      ؛ ايجاد يك نگرش واحد به مشتريان است       ،ها  كانالمهمترين هدف استراتژي     كه   گفت

  . تفاده كنندسازمان اس
  
   مديريت اطلاعات:4 فرآيند - 4- 4

و همچنـين اسـتفاده از ايـن        ) هـا   كانـال  ههم(آوري و تطبيق اطلاعات مشتريان از همة نقاط تماس با مشتري              مل جمع شا فرآينداين  
ايـن اطلاعـات بـه    . گردد   يان ميكه موجب ارتقاء كيفيت تماس با مشترباشد  مياي بهنگام و كامل از مشتريان   براي ايجاد پرونده  ،اطلاعات

  [13]: سه بخش قابل تقسيم مي باشد 
  ؛اطلاعات دربارة مشتريان، شامل نام و ديگر مشخصات فردي )1
  ؛…اطلاعات راجع به سازمان و محصول يا خدمات و: اطلاعات مورد نياز مشتريان )2
ند و بصورت باز    شي هست نادات كه در واقع غير تراك     شامل شكايات، پيشنه  : اطلاعاتي كه مشتريان در اختيار سازمان قرار مي دهند         )3

 ؛كنند خور عمل مي
  
   اني مشتر دادهگاهي پا-4- 4- 1

 قبل .گردد  باشد، ذخيره  مي  كه از سراسر سازمان قابل دسترسي مي، داده يكپارچه و منسجم    ةرابعات ذكر شده مشتريان در يك ان      اطلا
هاي تكراري    گيرد تا هماهنگي انباره حفظ شده و از ورود داده           يات تبديل بر روي آنها صورت مي       عمل ،ها به اين انباره     از ورود اطلاعات و داده    

  . جلوگيري شود
  
  ابزارهاي تحليلي -4- 4- 2

سازي   ها پياده  ي اين انبارهوركاوي و تحليل بر خط بر   ثل دادههاي داده، انواع كاربردهاي تحليلي م  به منظور استفادة بهينه از انباره
  . تا الگوها و ارتباطات معنادار از رفتار و تعاملات مشتريان استخراج گردد،شود  مي

   
  آوري اطلاعات  هاي فن  سيستم -4- 4- 3

 بايد قادر به انتقال ها  اين سيستم.باشند  هاي ارتباطي مورد استفاده در سازمان مي  افزارها و شبكه   نرم،افزارها   سخته كليها، اين سيستم
دار كردن    بدون خدشه،ها   قابليت توسعه اين سيستم داشتن همچنين. به مشتريان باشند و ديگر وظايف اداري را نيز انجام دهنداطلاعات

  .باشد   حياتي مي،استراتژي كلي كسب و كار
 
  گيري  هاي پشتيبان تصميم  سيستم -4- 4- 4

هاي سازماني به تصميم گيري در مـورد مـشتريان،         مديران در همة رده     به ، داده در كنار ابزارهاي تحليلي     ةها با كمك انبار     اين سيستم 
 از طريـق  گيـري نـام بـرد كـه           هاي پشتيبان تـصميم     بعنوان مهمترين نوع سيستم   9هاي بر پاية دانش       شايد بتوان از سيستم   . كمك مي نمايد  

هـاي پـشتيبان      سيـستم  از   .كننـد    سـازماني مـي    كمك شاياني به تعالي اهداف    ،10 بخصوص مديريت دانش مشتريان      ،مديريت دانش سازماني  
كـه در بخـش بعـدي توضـيح داده مـي      (، و ارزيابي عملكرد ها كانالهاي مربوط به   هاي كلان، استراتژي  براي تعيين استراتژيگيري   تصميم
  . شود   سود جسته مي،)شود

  

                                                 
9 - Knowledge Base Systems ( KBS ) 
10 - Customer Knowledge Management ( CKM ) 
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5 -4 -4  - Front office & Back office   
Front – Officeتـوان بـه      مـي  آنهـا  از جملـه  كـه باشند  شود كه در تعامل سيستم با مشتريان مي  يمحسوب مهايي    فعاليته كلي

هـاي    هايي هستند كه داراي تعامل مستقيم با مشتري نيـستند و فعاليـت     آن دسته فعاليتBack office .مديريت مراكز تماس اشاره كرد
Front – officeمالي، خريد، مديريت نيروي انساني و،اريهاي اد   مثل فعاليت،كنند   را پشتيباني مي ....  

  
ريـزي     با آن در هماهنگي هستند يا نه، بايد به برنامـه  وكنند   حمايت ميCRMهاي تكنولوژيك از   حل   راه  آيا  براي اطمينان از اينكه   

محور،  -هاي محصول  ها و فعاليت  راي بخشآوري اطلاعات ب   نه اينكه فن ،ن خدمات به مشتريان نگريسته شود      تامي آوري اطلاعات از ديد     فن
ه از اطلاعات مـشتريان بطـور       باشد ك   كنندة اين موضوع مي      تضمين ،ITريزي     به برنامه  ي محور – چنين ديدگاه  مشتري       وجود .طراحي شود 

  . اثربخش و براي حداكثر كردن ارزش مشتري استفاده شده است
E-CRM   امروزه بـا ناديـده گـرفتن       .نمايد   تحت وب حداكثر استفاده را مي      يها  نت و تكنولوژي   از اينتر  ،هاي قبلي    در كنار تكنولوژي

ريـزي تكنولـوژيكي هـستند كـه تركيبـي از             ها بـه دنبـال برنامـه         بنابراين سازمان  .باشند  ها قادر به بقا نمي      جديد، سازمان  هاي  اين تكنولوژي 
  [12]: مي توان به موارد زير اشاره نمودكنولوژي ها از جمله اين ت. هاي در دسترس را شامل شود تكنولوژي

     11ل از طريق وبم تعا •
       12گفتگوي تعاملي •
   13 مديريت دانش و تكنولوژي جستجوي  خودآموز •
    14مديريت پاسخ به پست الكترونيك •
       15هاي مراقب مشتري  روبوت •
    16هاي تشخيص و پردازش صوت   سيستم •

  
   ارزيابي عملكرد:5 فرآيند - 4- 5

هـا بـسته بـه اهـداف           ايـن مقيـاس    .گـردد    مي مشخص e-CRM در مرحله طراحي سيستم      ييها   مقياس ،نظور ارزيابي عملكرد  به م 
  در اينجـا دو عنـصر از  . و كـار در تعـادل باشـد      كـسب هاي عملياتي و كلي       است و بايد با شاخص     گوناگون براي خدمت به مشتريان متفاوت     

 در مدلهاي سنتي رضايت مشتريان از طريـق نظرخـواهي و سيـستم              .يت مشتريان و  عملكرد عملياتي      رضا :گيرد  عملكرد مورد تاكيد قرار مي    
دهد كه تقريباً بلافاصله بعـد از تعامـل بـا مـشتري در حـداقل         اين امكان را مي    e-CRMتكنولوژي وب به    امروزه  . شد  شكايات بررسي مي  

  . تعامل در نظر گرفته شودند آيفرتواند خود جزئي از  حتي بازخور مي. دو اخذ شنام، بازخور از مشتريان  زمان ممكن و تقريبا بصورت بي
 چرا كه مشتري در صورت نارضـايتي      ،كند    خور و شكايات مشتريان را پيدا نمي      زدر بسياري از موارد يك سازمان حتي فرصت گرفتن با         

 بـه    تعامـلِ  فرآينـد اين امر اهميت و لزوم يـك        . دارد    بيان نمي آورد و نظرات خود را براي سازمان اول            رو مي  بي رق به سرعت به يك شركت    
  .سازد ي ارتباطي مستحكم براي تامين نياز مشتريان را نمايان ميها كانالدقت طراحي شده و همچنين 

وجـه  جائي قابـل ت    هاست ولي اين شاخص تا      شود، كاهش هزينه    در ارزيابي عملكرد عملياتي، مهمترين شاخصي كه در نظر گرفته مي          
 ولـي   ،هاي سازمان را بـه شـدت كـاهش دهـد             هزينه ،مثلا اگر ايجاد يك كانال جديد ارتباطي      . است كه به ارزش مشتريان لطمه وارد نسازد       

  .گردد  سبب از دست رفتن ارزش مشتري مي،شود، دادند موجب نارضايتي مشترياني كه كانال ديگري را ترجيح مي
  

                                                 
11- Web Collaborating 
12- Interactive Chat 
13- KM & Self – learning technologies 
14- E- mail response management 
15- Customer Care Robot 
16- Voice recognition & processing 
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  نتيجه گيري -5
نمايد، همچنين ارتباط متقابل ايـن      به اجزاي كوچكتر و قابل مديريت مي       e-CRM شده كمك به شكستن       استراتژيك ذكر  چارچوب

هاي مختلف متفـاوت     چرا كه شرايط در سازمان،پذير و قابل اصلاح نگريسته شود   بايد با ديدي انعطافچارچوببه اين    .دهد اجزا را نشان مي   
 چـارچوب  چرا كه يادگيري سـازماني و تجـارب حاصـله از اجـزاي               ،اي رفتار شود    ا بصورت چرخه  هفرآيند با اين    ستيبا ي م همچنين. باشد  مي

 .ها مـورد اسـتفاده قـرار گيـرد          تواند به عنوان راهكاري عملي در سازمان         چارچوب ارائه شده، مي    .نمايد   مي چارچوبكمك به اصلاح و تعديل      
هـاي اسـتراتژيك در بـسياري از          ريزي اسـتراتژيك و اسـتفاده از چـارچوب          ث برنامه  مباح استقبال از مسلماً  با توجه به جديد بودن موضوع و          

  .موسسات انتفاعي و غير انتفاعي ايران، اميدواريم مدل ارائه شده بتواند بصورت عملي مورد سنجش قرار بگيرد
ل نيـروي كـار و كـل افـراد           نيازمند حمايت مديران ارشد سازمان و تعهد كام ـ        e-CRMهمچنين قابل تاكيد است كه اجراي موفق        

گـذاري درنيـروي انـساني     تواند جايگزين سرمايه  نميITهاي كلان در  گذاري و قابل توجه است كه سرمايه. باشد  درگير در زنجيره ارزش مي    
هـاي    ازي سيـستم س  سازي اطلاعات، يكپارچه   يكپارچه؛باشد  سازي مي   نيازمند تعامل و تعاون و بيش از همه يكپارچه e-CRMگردد چرا كه    

سازي منابع، كاركردهـا       يكپارچه ،ي ارتباطي براي داشتن ديد واحد نسبت به مشتري        ها  كانالسازي    اطلاعاتي مختلف درون سازمان، يكپارچه    
د ولـي  باش  پيچيده و دشوار مي    فرآيند يك   E-CRM .وري آنها، محيط كار مشتري محور و عملكرد رقابتي          ها براي اطمينان از بهره    فرآيندو  

   . آنرا درك نمودوان مزاياي حاصل از اجراي اثربخشت با نگرشي استراتژيك، مي
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