
 
 

 
 

 مدیریت ارتباط با مشتري

ه یکی از انی خود، بد سازمرویکردهاي متفاوتی به مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري وجود دارد که هر سازمانی، بنا به نیاز و رویکر
  .کندآن مدون می آنها استناد کرده و راهبردهاي خود را بر پایه

ها و راهبردهایی گفته به روش (Customer Relationship Management) اما از دیدگاه کلی، مدیریت ارتباط با مشتري
ها و غیره کمپین ها براي مدیریت عملکرد خود و مشتریانشان و با هدف بهبود ارتباط، افزایش فروش، مدیریتشود که شرکتمی

  .کننداستفاده می

یان طه با مشترهبود رابسازمان، از راه تقویت و ب و مشتریان براي واقع، هدف از سیستم مدیریت ارتباط با مشتري، خلق ارزش در
سازي آنها در دههاي مرتبط و پیااست. اما عملیاتی شدن این راهبردها در سازمان منوط است به استخراج درست فرآیندها و روال

  .منطبق با استانداردهاي موجود افزاري مناسب ویک بستر نرم

ارتباط با  کند تا بتوانند مفاهیم مدیریتوکارها کمک میابزاري است که به کسب (CRM) افزار مدیریت ارتباط با مشترينرم
توان دهد میها قرار میافزار در اختیار سازمانسازي و خودکارسازي کنند. با استفاده از امکاناتی که این نرمرا پیاده مشتري

م ریزي کرد. فراموش نکنیسهولت روابط سازمان با مشتریان را گسترش داد و با تحلیل رفتار مشتریان، براي اقدامات بعدي برنامهبه
 .و باشگاه مشتریان است» افزار ارتباط با مشترينرم«یک مفهوم کلی و متفاوت از » مدیریت ارتباط با مشتري«که 

 
 

 (CRM) استانداردهاي حوزه مدیریت ارتباط با مشتري

 

، با عنوان (ISO/TC176) المللی استانداردسازمان بین 176را نمایندگانی از کمیته فنی  ISO 10001 المللیاستاندارد بین
اند. هاي پشتیبان آن تهیه کردهو تکنولوژي SC3 هاي فنی فرعیکمیته فنی مدیریت کیفیت و تضمین کیفیت، کمیته

ر ادامه ت که دترین اهداف سیستم مدیریت کیفیت در هر یک از چهار استانداردي اسها یکی از مهممحور بودن سازمانمشتري
 :آمده است

• ISO 10001: ها؛استاندارد شناسه رفتاري رضایت مشتریان براي سازمان 
• ISO 10002: ها؛هاي مشتریان در سازماناستاندارد رسیدگی به شکایت  
• ISO 10003: سازمانی؛وفصل مشاجرات بروناستاندارد راهنماي حل اختلاف با مشتریان و حل 
• ISO 10004: مشتریان استاندارد راهنماي سنجش و پایش رضایت. 

 

https://way2pay.ir/?s=%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7+%D8%A8%D8%A7+%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C
https://way2pay.ir/?s=%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7+%D8%A8%D8%A7+%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C


 
 

 
 

 مفاهیم کلیدي مدیریت ارتباط با مشتري

 

وکار در هر د کسبتنها سبب بهبوسازي، استقرار و تبعیت از فرآیندهاي مدیریت ارتباط با مشتري نهاستخراج، تدوین، پیاده
اي که فزودهرزش اابا  توان در درازمدت، به دقت تحلیل کرد که مشتریان در مقاطع مختلفشود، بلکه به کمک آن میسازمانی می

  .کنندکنند یا محصولات و خدمات سازمان چگونه برخورد میها خلق میسازمان

ان ی کند. میزشایان وکار، محصولات و خدماتشان کمکها در راستاي توسعه کسبریزي آینده سازمانتواند به برنامهاین نتایج می
هاي ود و هزینهسعم از سهم سازمان از بازار، تحلیل مسائل گوناگون مالی ا رضایتمندي مشتریان، در نظر گرفتن منفعت مشتریان،

تري رتباط با مشهاي مدیریت اها فقط بخشی از کارهایی است که در برنامهجویی در هزینهسازمان و ارائه راهکارهایی براي صرفه
تواند در اجراي ینها، مآن و نیز، رسیدگی به شکایات اي منظم براي سنجش رضایت مشتریاباید مورد توجه قرار گیرد. داشتن برنامه

 .هاي مدیریت ارتباط با مشتري بسیار کمک کندبهینه برنامه

هینه از استفاده ب خورند که، برايافزارها، افراد به مفاهیمی برمیسازي فرآیندهاي مدیریت ارتباط با مشتري در نرمهنگام پیاده 
 .دهیمرو، در ادامه برخی از این مفاهیم را به اختصار شرح میکند. ازاینمی افزار، آگاهی از آنها ضرورينرم

 سرنخ تجاري  .1

ها بر عهده وکار شماست. در مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت سرنخنخستین ارتباط مشتري با کسب (Lead) سرنخ تجاري
شود. در گیرد یک سرنخ جدید ایجاد میشرکت شما تماس میاي که، براي درخواستی جدید، با بخش بازاریابی است. با هر مشتري

 .از اهمیت بسیاري برخوردار است مدیریت تماس با مشترياین مرحله 

ین کارها نند؛ ابدل کها کار کنند و آن را به فرصت فروش اند که به طرق گوناگون روي این سرنخکارشناسان تیم فروش موظف
ر ها نقطه شروع هختواند شامل پیگیري، تماس تلفنی، ارسال پیامک، قرار جلسه و مواردي از این دست باشد. ازآنجاکه سرنمی

ا استفاده یافتن آنه ی برايفروشی هستند، از اهمیت بالایی برخوردارند. بنابراین، باید براي آنها وقت کافی بگذارید و از هر روش
 .دکنی

رد. سازمان است که ماهیتی حقیقی دا (Contact) با ثبت هر سرنخ، شخص موردنظر براي تیم فروش در حکم یک نقطه تماس
 .شود که ماهیتی حقوقی داردشناخته می (Account) مرتبط با آن شخص نیز در حکم یک حساب

 فرصت فروش  .2

کوشند تا . با ثبت این سرنخ، پیگیري تیم فروش شروع شده و میشودتر گفتیم که با نخستین تماس مشتري، سرنخ ثبت میپیش
هاي تلفنی، مشتري را وارد فازهاي دیگر فروش کنند. چنانچه مشتري تمایل نشان دهد و احتمال با ارسال بروشور، ایمیل و تماس

تري و راهکار خود را ثبت کرده توانیم نیاز مشخرید فراهم شود، سرنخ تبدیل به فرصت فروش شده است. در هر فرصت فروش، می
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 .فاکتور و ادامه مسیر فروش دنبال کنیمها را تا صدور پیشو پیگیري

 فهرست بازاریابی  .3

 Marketing) هاي بازاریابیهاي آن بستگی دارد. فهرستارزش حقیقی هر سیستم مدیریت ارتباط با مشتري به کیفیت داده
List) توانید آورند. با تعریف فهرست بازاریابی، میرکوردهاي شرکت، شخص و سرنخ فراهم میبندي سازوکار مناسبی براي گروه
 .هاي بازاریابی خود را مشخص کنیدهاي موردنظر براي فعالیتها و اشخاص و سرنخشرکت

 

 (Marketing Campaigns) هاي بازاریابیکمپین  .4

تواند جمهوري میشود. براي مثال یک نامزد ریاستدفی خاص اجرا میهاست که براي رسیدن به هاي از فعالیتهر کمپین مجموعه
  .جمهور شدن است، یک کمپین تبلیغاتی راه بیاندازدبراي نیل به هدف که کسب آراي لازم براي رئیس

ن ک کمپییجمهوري، پیروزي در انتخابات است، هدف گونه که معیار سنجش موفقیت یک کمپین تبلیغاتی براي ریاستهمان
 .تواند فروش بیشتر محصولات، خدمات و جذب مشتریان جدید باشدبازاریابی هم می

 پین، تعییناندازي یک کمها هستند. نخستین قدم براي راهها یا شرکتمخاطبان یک کمپین بازاریابی گروهی از افراد، سازمان
 .دصل کنینخ یا حساب را به آن کمپین متتوانید فرد، سرفهرست اهداف است. براي سنجش میزان موفقیت یک کمپین، می

 هافعالیت  .5

 حسطو تا رفتهگ یریتمد از ها بین کارمندان،اي از وظایف و فعالیتهاي کوچک و بزرگ، روزانه مجموعهها و سازماندر تمام شرکت
که  هاي ثابتی هستندیتبندي کرد. گروه اول، فعالتوان در دو گروه کلی دستهها را میشوند. این فعالیتمی جاجابه سازمان، دیگر

  .شوندجا میروزانه تعدادي از آنها پیوسته، به نحوي یکسان، بین واحدهاي مختلف جابه

وند. جاع داده شوطه ارکه به واحد یا فرد مرب دهند و لازم استهایی هستند که براي یک بار و در لحظه رخ میگروه دوم، فعالیت
 :توانند به اشکال زیر باشندها میاین فعالیت

 برقراري تماس تلفنی؛ •
 تعیین قرار ملاقات؛ •
 تعیین وظیفه؛ •
 ایجاد و ارسال پست الکترونیکی؛ •
 .ارسال نامه •

 



 
 

 
 

 هاي مدیریت ارتباط با مشتريبندي سیستمطبقه 

 

ر سازمانی هاست.  ترین نقش از آن مشتريترین و مهمبا مشتري، چنانکه از نامش پیداست، بزرگ هاي مدیریت ارتباطدر برنامه
تواند می مشتري تواند استراتژي متفاوتی را در پیش بگیرد. بر این مبنا، سیستم ارتباط بابراي مدیریت مشتریان خود می

 .دهیمح میه، هریک از این موارد را به اختصار شرباشد. در ادام «تعاملی«یا » تحلیلی«، »استراتژیک«، »عملیاتی«

 استراتژیک  .1

 شتریانمزند. پس هدف آن جذب و حفظ مداري در آن حرف اول را مینگر است که مشتريدیدگاه استراتژیک دیدگاهی کلی
خش از اي هر بهپتانسیل بازار،هاي عمده سودآور است. در این دیدگاه، سازمان اطلاعات مربوط به بازار (مانند وضعیت بازار، بخش

استفاده  هاي بلندمدترنامههاي لازم براي هر بخش) را براي زمان حال و آینده شناسایی کرده و از آن براي تنظیم ببازار و فعالیت
 .کندمی

  عملیاتی  .2

الباً غبا مشتري  ارتباط ها در مدیریتسازمانهاي بزرگ خودکارسازي است. استراتژي بیشتر در این دیدگاه، تمرکز سازمان بر پروژه
 به ماقدا کار، گردش دافزار و خودکارسازي فرآیندها و ایجاها با برخورداري از نرماز نوع عملیاتی است. در این روش، سازمان

 .کنندفروش و خدمات پس از فروش می بازاریابی، یعنی اصلی فرآیندهاي عملیات سازيبهینه

 تحلیلی  .3

یکی، بر استخراج تاکتها براي نیل به اهداف استراتژیک یا در این دیدگاه، سازمان .نگر استگاه تحلیلی، دیدگاهی جزئیدید
کرده و  را شناسایی توانند ارزش اوها، با ثبت اطلاعات و سوابق مشتري، میکنند. مثلاً سازمانهاي مشتریان تاکید میهوشمند داده

 .انداز کل مشتریان سازمان ریزش داشتهمتوجه شوند که چند درصد 

 

شوند. بر گیري مدیران بدل میبه مبنایی براي تصمیم ، (BI) تجاري هوش و کاويداده ها، به کمک علومدر دیدگاه تحلیلی، داده
ار تبعطحی از اچه س بندي کرده و تصمیم بگیرد که براي هر مشتري چه مقدار تخفیف،تواند مشتریان را دستهاین اساس، مدیر می

 .و چه رفتار متمایزي را در نظر بگیرد

 تعاملی  .4

سازي شده و به این ترتیب، ارزش نفعان یکپارچهدر این دیدگاه، به کمک تکنولوژي، ارتباطات بین سازمان و مشتریان و ذي



 
 

 
 

هاي مختلفی مانند توان از کانالمیشود. در استراتژي تعاملی، براي مدیریت ارتباط با مشتري ایجادشده براي مشتریان بهینه می
  .کرد استفاده …سایت، پست الکترونیکی، مراجعه حضوري وهاي اجتماعی، وبتلفن، شبکه

یکپارچه  (CRM) شتريافزار مدیریت ارتباط با مویژه در نرمها باید در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتري و بهتمام این کانال
 .ردسازي بیشتر خودکار شود، کاربران و مشتریان فضاي بهتري را تجربه خواهند کیکپارچهشوند. هرچه فرآیند 

 

 موانع و علل شکست سیستم مدیریت ارتباط با مشتري

 

 زمان؛در سا تعهد نداشتن مدیران ارشد به اولویت دادن به سیستم مدیریت ارتباط با مشتري و نهادینه کردن آن •
 دیده در حوزه مدیریت ارتباط با مشتري؛و آموزشکمبود منابع انسانی متخصص  •
 تخصیص ندادن منابع مالی کافی؛ •
 ناتوانی در مقابله درست با مقاومت سازمانی؛ •
 ضعف پایگاه داده و فناوري اطلاعات؛ •
 وري است)؛ضر CRM فقدان پشتیبانی (حضور یک تیم پشتیبانی، شامل مدیر و تعدادي کارشناس، براي پشتیبانی از •
 افزار، براي استفاده بهینه؛تفویض اختیارات کافی و محدود کردن دسترسی کارمندان به نرمعدم  •
 .و نهادینه و اجرایی نکردن مدیریت ارتباط با مشتري در سطح سازمان CRM افزاراکتفا به نرم •
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