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مقدمه

اوضاع بازار و روابط بين فروشنده و مشتري در گذشته–
فروشندگان كوچك و محلي مشتريان خود را با نام مي شناختند•
فروشندگان خواسته هاي مشتريان خود را به خوبي مي دانستند•
مشتري به فروشنده خاصي وفادار بود•
ارتباط بين فروشنده و مشتري در يك حالت ايده آل قرار داشت•
در حقيقت شاهد نوعي بازاريابي شخصي بوديم•
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)ادامه(مقدمه 

شرايط جديد اقتصادي بعد از انقلاب صنعتي◦
 با رشد اقتصادي كشورها، فروشگاه هاي كوچك از بين رفته و جاي خود را

به سوپرماركت ها و فروشگاه هاي زنجيره اي بزرگ دادند
  با افزايش جمعيت و مهاجرت از روستاها و به شهرها، تعداد مشتريان يك

فروشنده افزايش قابل توجهي يافت
 با افزايش رقابت بين شركت ها و فروشندگان،  قيمت و كيفيت كالاها به

عوامل كليدي موفقيت در بازار تبديل شدند
 در نتيجه ارتباط بين فروشنده و مشتري ضعيف شد و فقط به فروش محدود

گرديد
 در اين حالت مشتريان ديگر به يك فروشنده وفادار نبودند و در نتيجه

فروشندگان با مشكل مواجه شدند
دکتر فاطمه ---اصول مديريت ارتباط با مشتري 

مھاجرانی 3



)ادامه(مقدمه 

شرايط جديد بعد از انقلاب فناوري  ◦
 با گذار از رويكردهاي توليد، محصول و فروش نسبت به بازاريابي و ظهور

رويكرد بازاريابي مدرن، اهميت جلب وفاداري مشتري نمايان شد
 در بازاريابي مدرن مشتري در مركز فعاليت هاي شركت قرار دارد به نحوي كه

تعريف كرد” كسب و كار از ديد مشتري“مي توان بازاريابي مدرن را 
 در رويكرد جديد به بازاريابي، بخش بندي بازار و طراحي آميخته و استراتژي هاي

بازاريابي مطابق نيازها و خواسته هاي بازارهاي هدف به اولويت اول بازاريابان 
تبديل شده است

 در كنار تغيير در رويكرد بازاريابي، انقلاب فناوري و ظهورIT   امكان بازگشت به
بازاريابي تك به تك را فراهم آورد

امكان ذخيره سازي اطلاعات مربوط به مشتري
امكان توليد سفارشي به صورت انبوه

دکتر فاطمه ---اصول مديريت ارتباط با مشتري 
مھاجرانی 4



چيست؟) CRM(مديريت ارتباط با مشتري 
– CRM= Customer Relationship Marketing
Or 
– CRM= Customer Relationship Management 

جامع تمامي فرايندهاي سازماني كه به نوعي با مشتري در  CRMيك   –
ارتباط مي باشند را در بر مي گيرد

از سوي ديگر، مديريت مفهومي گسترده تر از بازاريابي است  –
مديريت فرايندهاي توليد، منابع انساني، مديريت خدمات، فروش و –

!تحقيق و توسعه را در بر مي گيرد ولي بازاريابي خير
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)CRM(تعريف ارتباط با مشتري 
:گروه طبقه بندي كرد 4را مي توان در  CRMتعاريف ارائه شده از –

يك استراتژي•
يك فناوري•
يك فرايند•
) IS(يك سيستم اطلاعاتي •
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تعريف استراتژيك از مديريت ارتباط با مشتري 
)CRM(

مديريت ارتباط با مشتري يعني ايجاد و حفظ ارتباط شخصي شده –
)customized (  با مشتريان سودآور از طريق استفاده مناسب از

)ICT(فناوري هاي اطلاعات و ارتباطات 
مديريت ارتباط با مشتري، استراتژي جامع كسب و كار و بازاريابي –

است كه فناوري، فرايندها و تمام فعاليت هاي كسب و كار را حول 
مشتري يكپارچه مي سازد

مديريت ارتباط با مشتري نوعي استراتژي سازماني جهت ايجاد و حفظ  –
ارتباطات بلندمدت و سودآور با مشتريان است

دکتر فاطمه ---اصول مديريت ارتباط با مشتري 
مھاجرانی 7



)CRM(تعريف فناوري از مديريت ارتباط با مشتري 
با مشتريان ارزشمند از  ) one to one(ايجاد ارتباط تك به تك –

)  profile(طريق استفاده موثر از اطلاعات گذشته مشتري 
بهينه سازي ارتباط با مشتريان با استفاده از آخرين فناوري هاي اطلاعات–
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)CRM(تعريف فرايندي از مديريت ارتباط با مشتري 
مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك فرايند، متشكل از نظارت بر  –

، مديريت و )شامل جمع آوري داده هاي مناسب از مشتري(مشتري 
ارزشيابي داده ها و نهايتاً طراحي پيشنهادات بازاريابي شخصي شده از  

داده هاي جمع آوري شده مي باشد
فرايندي است كه فعاليت هاي فروش، بازاريابي، مديريت تماس و –

پشتيباني از مشتري را جهت ادارة تعاملات با مشتريان در هم تركيب 
مي كند و ابزاري ارائه مي دهد كه سابقة مشتري، فروش، سودآوري، 
پي گيري، تماس، اطلاعات وضعيت سفارش و ارائه خدمات پس از 

فروش را تجزيه و تحليل مي كند
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به عنوان يك  )CRM(مديريت ارتباط با مشتري 
سيستم اطلاعاتي

مديريت ارتباط با مشتري واژه اي براي مجموعة متدولوژي ها، فرايندها،  –
نرم افزارها و سيستم هايي است كه به شركت ها در مديريت موثر و 

سازمان يافته ارتباط با مشتريانشان كمك مي كند
مديريت ارتباط با مشتري يك سيستم اطلاعاتي يكپارچه است كه در –

جهت برنامه ريزي، زمان بندي و كنترل فعاليت هاي قبل، حين و بعد از  
فروش سازمان به كار مي رود و هدف آن توانمند ساختن مشتريان 

جهت تعامل با سازمان  از طريق ابزارهاي ارتباطي دو طرفه مثل وب 
سايت مي باشد
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CRMنكات مهم در تعاريف ارائه شده از 

ايجاد و حفظ ارتباطات شخصي شده با تك تك مشتريان◦
تمامي مشتريان هدف   CRMدر (انتخاب دقيق بازارهاي هدف شركت ◦

)نيستند بلكه مشتريان سودآور هدف برنامه هستند
تمركز بر برقراري ارتباطات بلندمدت به جاي ارتباطات كوتاه مدت و ◦

لحظه اي
محور قرار گرفتن مشتري در تمامي فرايندهاي سازماني◦
جمع آوري و تجزيه و تحليل داده هاي مشتريان◦
در برگرفتن فعاليت هاي قبل،  حين و بعد از فروش ◦
گسترش ابزارهاي ارتباطي سازمان با مشتري و دو طرفه كردن اين  ◦

ابزارها
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)CRM(دلايل پيدايش مديريت ارتباط با مشتري 
به طور كلي دلايل پيدايش و گسترش مديريت ارتباط با مشتري را –

مي توان در دلايل زير دانست
تغييرات ايجاد شده در محيط مشتري•
تغييرات ايجاد شده در محيط بازار•
تغييرات ايجاد شده در تكنولوژي•
تغييرات ايجاد شده در رويكرد به بازاريابي•
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تغييرات در محيط مشتري
:تغييرات ايجاد شده در محيط مشتري را مي توان به صورت زير خلاصه كرد◦

مشتريان متنوع با نيازها و خواسته هاي گوناگون
به طور كلي مشتريان مسن و ميان سال ):  به خصوص در جوامع غربي(پيرشدن جمعيت

نسبت به مشتريان جوان تر علاقه بيشتري نسبت به بازاريابي رابطه مند و برقراري روابط 
بلندمدت نشان مي دهند

در نتيجه مهاجرت افراد، تنوع قومي و نژادي : جابه جايي راحت تر و بيشتر مشتريان
اين تنوع قومي باعث به وجود آمدن بخش هاي مختلفي در بازار شده . بيشتر شده است

مي باشند CRMاست و شركت ها براي برقراري ارتباط با هر بخش نيازمند 
 اين امر ):  افزايش زندگي هاي مجردي و زنان كارمند(تغيير در الگوهاي خانوادگي

باعث شده است تا بازاريابان به جاي خانواده با فرد رو به رو باشند و در نتيجه 
پيشنهادات شخصي سازي شده اي را ارائه مي كنند
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تغييرات در محيط مشتري
در اين  . بسياري از افراد با كمبود زمان براي خريد مواجه مي باشند: كمبود زمان

. حالت مشتريان به دنبال شركت هايي مي باشند كه وقت آنها را كم تر مي گيرند
مي توانند هزينه زماني مشتري را كاهش دهند CRMشركت ها تنها با استفاده از 

مشتريان  : افزايش آگاهي هاي مشتريان و كم تحملي آنها در برابر خدمات نامناسب
اين  . امروزي در صورت مشاهده اشتباه از طرف شركت، شركت را ترك مي كنند

قابل رفع است CRMامر تنها از طريق 
با پيشرفت فناوري اطلاعات و : افزايش اطلاعات در دسترس در مورد مشتريان

گسترش استفاده از اينترنت، شركت ها مي توانند اطلاعات شخصي و مصرفي 
كاربردهاي   CRMاين اطلاعات در قالب . مشتريان را بهتر جمع آوري كنند

فراواني دارند
امروزه با افزايش رقابت،  مشتريان با محصولات و خدمات : كاهش وفاداري مشتريان

مختلفي مواجه مي باشند و در نتيجه انتخاب هاي بيشتري از گذشته داشته و كمتر  
.اين امر هزينه هاي شركت ها را افزايش داده است. وفادار مي باشند
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تغييرات در محيط بازار
:تغييرات ايجاد شده در محيط بازار را مي توان به صورت زير خلاصه كرد◦

در : افزايش رقابت بين شركت ها براي جذب مشتريان يكديگر و حفظ مشتريان خود
نتيجة فعاليت هاي بازاريابي شركت هاي رقيب، هزينه هاي بازاريابي و فروش افزايش يافته 

مي باشد CRMو تنها راه كاهش هزينه ها،   
در نتيجه نيازها و : بازارها به شدت در حال خرد شدن و بخش بخش شدن مي باشند

خواسته هاي مشتريان بسيار گوناگون و متنوع شده است و شركت ها مجبورند به اين 
است CRMتنها راه پاسخ دادن،  . نيازهاي متنوع پاسخ دهند

كيفيت و ويژگي هاي : متمايز كردن محصولات شركت از رقبا بسيار سخت شده است
محصولات رقيب به يكديگر بسيار نزديك شده است و در نتيجه مشتري وفاداري كمتري 

در نتيجه شركت ها براي كسب مزيت رقابتي نمي توانند بر محصولات خود تمركز . دارد
تنها منبع كسب مزيت رقابتي باقي مانده، برقراري ارتباطات بلندمدت با مشتريان . كنند
است
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تغييرات در محيط فناوري
تغييرات ايجاد شده در محيط فناوري را مي توان به صورت زير خلاصه –

:كرد
تكنولوژي ذخيره سازي داده هاي انبوه هم ارزان تر شده است و هم راحت تر •
از سوي ديگر، داده هاي مربوط به مشتري بيشتر در دسترس مي باشند•

)جستجوي كالا در اينترنت(مشتري از اينترنت بيشتر استفاده مي كند –
)فروش اينترنتي محصولات(تجارت الكترونيك گسترش يافته است –
خريد از طريق پرداخت  (بانكداري الكترونيك گسترش يافته است –

...)الكترونيك، خريد از طريق كارت هاي بانكي و 
اين امكانات باعث شده است تا شركت ها بتوانند داده هاي بيشتري در –

مورد رفتار مصرفي و خريد مشتريان به دست آورند
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تغييرات در رويكرد به بازاريابي
تغييرات ايجاد شده در رويكرد به بازاريابي را مي توان به صورت زير –

:خلاصه كرد
به : افزايش كانال هاي ارتباطي با امكان ارسال پيام هاي شخصي شده•

وجود آمدن شبكه هاي راديويي و تلويزيوني تخصصي، مجلات 
باعث شده است ... تخصصي، پايگاه هاي اينترنتي، سيستم هاي تلفني و 
.  شركت ها ديگر به كانال هاي سنتي وابسته نباشند

به دليل افزايش رقابت و  :كاهش اثربخشي و كارايي فعاليت هاي بازاريابي•
كاهش وفاداري مشتريان، اثربخشي و كارايي بازاريابي شركت ها كاهش  

شركت ها روز به روز در حال از دست دادن تعداد بيشتري از . يافته است
راه مناسبي براي كاهش هزينه هاي بازاريابي و  CRM. مشتريان مي باشند

افزايش اثربخشي آن مي باشد
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ضرورت به كارگيري مديريت ارتباط با مشتري
بهبود خدمات–
افزايش رضايت مشتري–
كاهش  هزينه هاي بازاريابي و فروش–
برقراري ارتباطات فرد به فرد با تك تك مشتريان، حتي ميليون ها مشتري–
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مزاياي به كارگيري مديريت ارتباط با مشتري
هاي بازاريابي و فروش كاهش هزينه•
امكان شناسايي الگوهاي مصرف مشتريان•
هاي آنها   تر و موثرتر مشتريان و درك بهتر از نيازمندي جلب سريع•
افزايش ميزان وفاداري مشتريان به سازمان•
فراهم كردن شرايط مراجعه مجدد مشتري•
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)CRM(اهداف مديريت ارتباط با مشتري 
بيان كرده اند   CRMانديشمندان مختلف، اهداف گوناگوني را براي –

:كه برخي از آنها عبارتند از
افزايش درآمد حاصله از فروش از طريق داشتن اطلاعات فروش دقيق•
افزايش ميزان موفقيت هاي بازاريابي از طريق حذف برنامه هاي بازاريابي •

نادرست
افزايش سود از طريق تمركز بر مشتريان سودآور و جلب رضايت آنها•
افزايش ميزان رضايت مشتريان به دليل ارائه محصولات و خدمات مطابق با  •

نيازشان
كاهش هزينه هاي بازاريابي و فروش•
بهبود كانال هاي ارتباطي شركت با مشتري•
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)CRM(تاريخچه مديريت ارتباط با مشتري 
به بازار عرضه شدند 1990در اوايل دهه  CRMاولين سيستم هاي –
اين سيستم ها در ابتدا به عنوان يك ابزار تحليل داده هاي فروش و بازاريابي به –

كار مي رفتند
نسل مختلف تقسيم كرد 3را مي توان به  CRMسيستم هاي –

مشخصة اصلي اين سيستم ها  ): ميلادي 90سيستم هاي اوايل دهه (نسل اول •
عملياتي بودن آنها مي باشد

مشخصة اصلي اين  ): ميلادي 2002تا  1996سيستم هاي بين سال هاي (نسل دوم •
نسل جامع بودن و در برگرفتن فعاليت هايي غير از فعاليت هاي بازاريابي است

ويژگي اصلي اين نسل از ): ميلادي 2002سيستم هاي بعد از سال (نسل سوم •
CRM استراتژيك بودن سيستم مي باشد
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)CRM(نسل اول مديريت ارتباط با مشتري 
حوزة زير بود 2در  CRMكاركرد اصلي نسل اول سيستم هاي ◦

 اتوماسيون نيروي فروش)SFA=sales force automation:(
   اين كاركرد شامل نگهداري اطلاعات مشتري به منظور بهينه سازي فعاليت هاي

قبل و حين فروش مي باشد
 در اين كاركرد از ابزارهايي مانند بازاريابي تلفني)telemarketing (  و

خودكار كردن فعاليت هاي طراحي محصول و قيمت گذاري استفاده مي شود
                                                                                                      خدمات و پشتيباني از مشتري

)CSS=customer service and support(
هدف اين كاركرد بهينه سازي فعاليت هاي بعد از فروش مي باشد
 در اين كاركرد از ابزارهايي مانندhelp desks  وcall centers  استفاده

مي شود

دکتر فاطمه ---اصول مديريت ارتباط با مشتري 
مھاجرانی 22



)CRM(نسل دوم مديريت ارتباط با مشتري 
ويژگي اين نسل ادغام سيستم هاي سازماني مختلف در قالب يك –

سيستم مي باشد
)  ERP(اين نسل در حقيقت دنباله سيستم هاي برنامه ريزي منابع سازمان –

مي باشد
هدف اين نسل، يكپارچه كردن تمامي نقاط تماس با مشتري مي باشد–

يكپارچه كردن فعاليت هاي بازاريابي شامل فعاليت هاي قبل، حين و بعد از •
فروش

مثل بازاريابي تلفني، پست  (يكپارچه كردن ابزارهاي ارتباطي شركت •
)الكترونيكي، وب سايت،  تبليغات، پيشبرد فروش و ساير ابزارهاي ارتباطي
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)CRM(نسل دوم مديريت ارتباط با مشتري 

ERP

Distribution 

Manufacturing 

R&D

CRM

marketing

sales

Order 
processing

Service and 
support

Customer 
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)CRM(نسل سوم مديريت ارتباط با مشتري 
هدف اصلي اين نسل، استفاده از داده هاي مشتريان براي  –

تصميم گيري هاي استراتژيك مي باشد
در اين نسل، امكاناتي فراهم شده است تا يادگيري شركت از ارتباطات  –

خود با مشتريانش، بهبود يابد تا شركت بتواند طبق تجارب و 
يادگيري هاي خود تصميمات استراتژيك مناسبي اتخاذ كند
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در يك  ) CRM(نسل هاي مديريت ارتباط با مشتري 
نگاه

First generation  Second generation  Third generation 

•Call center management
•Customer service support
•Sales force automation 
•Campaign management 

•Scope:
•Service function 
•Sales function 

•Goals:
•Improve service 
•Increase sales efficiency

ICRM
•Scope:

•Marketing function 
•Service function 
•Sales function 

•Goals:
•Reduce cost of 
interaction
•Increase customer 
retention
•Improve customer 
experience 

strategic CRM

•Scope:
•Entire 
organization

•Goals:
•Cost reduction
•Revenue growth
•Competitive 
advantage
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انواع سيستم هاي اصلي مديريت ارتباط با مشتري  
)CRM(

نوع سيستم اصلي مديريت ارتباط با مشتري را   3به طور كلي مي توان –
:شناسايي كرد

•CRM  عملياتي
•CRM تحليلي
•CRM تعاملي
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عملياتي) CRM(مديريت ارتباط با مشتري 
در اين روش تمامي مراحل ارتباط با مشتري، از بازاريابي و فروش تا –

خدمات پس از فروش و دريافت بازخورد از مشتري به يك فرد سپرده  
مي شود

با كمك اين سيستم، كاركنان فروش و بازاريابي علاوه بر انجام  –
فعاليت هاي اختصاصي خود مي توانند ساير ارتباطات شركت با مشتري 

مانند ارتباطات مالي را نيز كنترل و مديريت كنند
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تحليلي) CRM(مديريت ارتباط با مشتري 
در اين سيستم از روش ها و ابزارهاي تحليل آماري به منظور تجزيه و –

عملياتي استفاده   CRMتحليل اطلاعات به دست آمده از مشتريان در 
مي شود

عملياتي و تحليلي يك رابطة دو طرفه با يكديگر دارند CRMدر واقع –
داده هاي بخش عملياتي در اختيار بخش تحليلي قرار مي گيرد•
نتايح تحليل داده ها در بخش تحليلي براي افزايش اثربخشي فرايندهاي  •

مختلف سازماني در اختيار بخش عملياتي قرار مي گيرد
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تعاملي) CRM(مديريت ارتباط با مشتري 
در اين سيستم، ارتباط از سمت مشتري آغاز مي شود–
در اين سيستم، مشتري از بين روش ها و كانال هاي ارتباطي مختلفي كه –

در اختيار دارد، يكي را انتخاب و از طريق آن با شركت تماس برقرار 
مي كند

شركت نيز در مقابل داده هاي مورد نظر خود را جمع آوري و تحليل –
كرده و پيشنهادات بازاريابي اختصاصي را به مشتري ارائه مي كند

) eCRM(اين روش بيشتر در مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي –
امكان پذير مي باشد

دکتر فاطمه ---اصول مديريت ارتباط با مشتري 
مھاجرانی 30



)CRM(اصول اساسي مديريت ارتباط با مشتري 
اختصاصي سازي و  CRMفلسفة اساسي : هدف گذاري تك تك مشتريان◦

سفارشي سازي پيشنهادات بازاريابي شركت و رفتار خاص با هر مشتري  
مي باشد

 customer(انتخاب مشتري بر اساس مفهوم ارزش طول حيات مشتري      ◦
lifetime value :( يكي ديگر از اصول اساسيCRM   اين است كه مشتريان

مختلف ارزش  متفاوتي براي سازمان دارند لذا بايد سودآورترين آنها را جذب  
و حفظ كرد

اين است كه رفتار آيندة  CRMايدة اساسي : اقدام مشتري بر حسب عادت◦
مشتري توسط رفتار مشابه قبلي وي قابل پيش بيني است

جمع آوري و به روز كردن  : اطلاعات مربوط به مشتري در دسترس است◦
است CRMاطلاعات مختلف مشتري يكي از اصول اساسي 
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)CRM(اصول اساسي مديريت ارتباط با مشتري 
فرض  : مشتريان خواهان رفتار، خدمات و كالاهاي اختصاصي هستند–

اين است كه مشتريان هميشه خواهان كالاها و خدمات  CRMاساسي 
اگر در صنعتي امكان شخصي سازي وجود . منحصر به فرد مي باشند

اجرايي نخواهند شد CRMبخش مهمي از قابليت هاي  نداشته باشد،
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اشتباهات رايج در مورد مديريت ارتباط با مشتري  
)CRM(

:  موفقيت فرايند بازاريابي را تضمين مي كند CRMسيستم مناسب –
CRM   ابزاري كمكي در كنار ساير ابزارهاي بازاريابي مانند

تحقيقات بازاريابي،  استراتژي هاي بازاريابي، تبليغات،  ترويج فروش 
مي باشد و نه جايگزين آنها... و 

مديريت ارتباط با مشتري نيازمند داشتن پايگاه اطلاعاتي متمركز از  –
بر اساس داده عمل مي كند ولي  CRMهر چند : مشتريان است

از  . نمي باشد  CRMنداشتن داده از مشتري به معناي كنار گذاشتن 
سوي ديگر بسياري از شركت ها اطلاعات گوناگوني در مورد 
مشتريان خود دارند و مي توانند اين اطلاعات را تكميل كنند
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 Databaseو ) CRM(مديريت ارتباط با مشتري 
Marketing

◦D.M  به سازمان اجازه مي دهد تا
 مشتريان خود را تحليل كرده
بخش هاي مختلف بازار را شناسايي كند
پيشنهادات بازاريابي خود را بر اساس بازارهاي هدف طراحي كند
اثربخشي فعاليت هاي بازاريابي خود را افزايش دهد
تفاوت . مي باشد D.Mحالت تكامل يافتة  CRMمي توان گفت كه ◦

CRM   وD.M  در اين است كه درCRM  به دنبال برقراري ارتباط با
تك تك مشتريان مي باشيم نه گروهي از مشتريان

  D.Mبه دنبال به كارگيري تكنيك هاي  CRMبنابراين مي توان گفت كه ◦
در سطح فرد فرد مشتريان مي باشد

با اصول و تكنيك هاي   CRMاز اين رو بسياري از اصول و كاربردهاي ◦
D.M يكي مي باشد
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با تشكر از توجه شما
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