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در دنياي رقابت امروز هيچ سازماني نمي تواند از طريق سرآمدي در عمليات خود و يا نوآوري در محصولات، خود را از ساير سازمان ها 

اين واقعيت موج كاربردهاي سيستم هاي مديريت  .سته هاي مشتريان خود را عميقا درك كرده باشد متمايز سازد مگر اينكه نيازها و خوا
سازمان هاي موفق امروزي ،كالا و خدماتي را ارائه مي دهند كه توسط تك تك مشتريان تعريف  .ارتباط با مشتريان ر به تلاطم در مي آورد

روي اين موضوع تمركز مي كنند كه چگونه به صورت اثربخش اطلاعات را به دانش  ، سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري [4]شده است
  .هوشمند  كسب و كار تبديل كنند به طوري كه بتوانند مشتريان را به صورت بسيار كارا مديريت كنند 

سيستم مديريت ارتباط با مشتري و  در اين مقاله ضمن معرفي مديريت ارتباط با مشتري و ضرورت به كارگيري آن در سازمان ها ، تعريفي از
مرحله اي را به بحث  12ردي بو فرايند داده كاوي و نيز راه CRMبرخي مفاهيم طراحي آن بيان مي گردد و سپس  مراحل استقرار سيستم 

  . گذاشته و در نهايت ريسكهاي احتمالي ناشي از اجراي اين نظام را مورد بررسي قرار مي دهد
  

  مديريت ارتباط با مشتري ، سيستم مديريت ارتباط با مشتري ، سازمان  :واژه هاي كليدي 
 
 مقدمه-1

نگرش بازاريابي ، ابتدا از توليد مداري و محوريت توليد،  آغاز شده و به فروش مداري، محوريت بازار و در نهايت به مشتري مداري تحول 
نامه ها،اقدامات و مفهوم نوين بازاريابي ، به طور اعم بازار و به طور اخص رويكرد نوين بازاريابي خاستگاه تمامي اهداف، بر.و تكامل يافت
هم اكنون رضايت و خرسندي مشتري يكي از اهداف اساسي توليدكنندگان مي باشد و مفاهيم جديدي كه در آن كسب سود .مشتري است

 .[9]در دهه اخير تلقي مي شود از طريق رضايتمندي مشتري محور بازاريابي تلقي مي شود، ويژگي اساسي بازاريابي

در روند كسب و كارهاي جديد ، به دست آوردن رضايت مشتريان جايگاهي مهم و حياتي در اهداف سازمان ها به خود اختصاص داده 
ز آنجا ا .است و مديران ارشد به خوبي مي دانند موفقيت آنها در راه رسيدن به اهداف كلان سازمان ، در گرو جلب رضايت مشتريان است

لزوم جمع آوري  .كه نقطه شروع همه فعاليتهاي بازاريابي ، شناخت مشتريان به منظور پاسخگويي مناسب به نيازها و خواسته هاي آنان است 
 .و سازماندهي اطلاعات مشتريان بيش از پيش احساس مي شود كه اين رويكرد مشكل نبود اطلاعات كامل از مشتريان را پوشش داده است

ي اطلاعات تاثير بسزايي بر تسهيل و تسريع ارتباطات داشته به طوري كه به كارگيري فن آوري اطلاعات در بازاريابي سبب شده تا فن آور
يان و سازمان ها رفتارها، ترجيحات و نيازهاي مشتريان را بهتر درك كنند و با استفاده از بسته ها و برنامه هاي رايانه اي، در جهت حفظ مشتر

  .[2]نمايد بنگاه حركتسودآوري 

  (CRM)  تعاريف مديريت ارتباط با مشتري-2
براين  كند تامديريت ارتباط با مشتري ، بر مبادله ارزش بين مشتري و سازمان بنا شده و بر ارزش ايجادشده در اين ارتباط تاكيد مي 

از اهداف اصلي ) 1995بركويينز و ديگران،(هر دو طرف تلاش سازمانها براي توسعه ارتباط بلندمدت با مشتريان ، بر مبناي ارزش براي 
هدف مديريت ارتباط با مشتري، ارائه مزايايي از طريق مبادله دو جانبه و عمل به وعده ر ابه عبارت ديگ .مديريت ارتباط با مشتري است 

  ))5-60(،ص1989گرونروس،( .هاست
ها به ايجاد ارتباطات سودمند  شود و از طريق آن شركت فناوري تقويت ميبازاريابي ارتباط يك راهبرد كسب و كار است كه با پيشرفت 

هاي مختلفي  اصطلاح بازاريابي ارتباط به نام) 2001، 1سو و مورين. (پردازند سازي ارزش دريافتي و ادراكي مشتريان مي بر پايه بهينه

                                                 
1- Sue & Morin 
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و ) 1995، 7شولتز( 6، بازاريابي ابقا)1992، 5اورانا( 4شخص به شخص ، بازاريابي)1994، 3آلونزو( 2ها بازاريابي پايگاه داده. شود شناخته مي
  ).1994، 9بارلو(يا وابستگي  8بازاريابي وفاداري

آن ) 1991(اند، به طوري كه كاتلر  از مديريت ارتباط، تعاريف متعددي ارائه شده و هر كدام از تعاريف از زاويه متفاوتي به آن نگريسته
آن را راهبرد جذب، نگهداري و ارتقاي روابط با مشتريان ) 1983( 10لئوناردبري. داند مبادله به تمركز بر رابطه مي را انقلابي از تمركز به

آن را تلاش سازمان براي توسعه ارتباط بلندمدت و دو سويه يا اثربخشي هزينه تعريف ) 1994(بركويتز و همكاران . كند تعريف مي
  .كنند مي

ريزي مشترك، كار كرئم براي اطمينان از آينده را اساس تعريف  سازي خريداران و فروشندگان براي برنامهتوانا) 1999( 11بوير و تانر
هايي كه به سمت تعيين، توسعه و نگهداري مبادلات  بازاريابي روابط را به همه فعاليت) 1994( 12دهند، مورگان و هانت خود قرار مي

  .كنند كنند، اطلاق مي موفق ارتباط حركت مي
، درجه نزديكي خريدار و فروشنده را مد نظر قرار داده، درجه نزديكي را شامل مدت زمان رابطه، درجه اعتماد )2000( 13كاتمنالف و ر

اي فرض  بازاريابي روابط را فلسفه) 1994( 14مك كورت. دانند ها مي هاي روابط، مقدار و تواتر خريد و يا ارتباط بين بخش بين طرف
ها خواهان شكل دادن يك رابطه بلند مدت با مشتريان هستند در تعريفي ديگر، مديريت ارتباط با مشتري با  زمانكند كه در آن سا مي

 در نهايت افزايش سطح سود دستيابي به مزيت رقابتي  مديريت مشتري و CRMهدف . داند روش شناسايي، جذب و ايجاد مشتريان مي
  ).2006،  و ديگران گارتنر(. مي باشد
، بازاريابي و خدمات به مشتريان است كه زمينه 15اينكه مديريت ارتباط با مشتري روش خودكارسازي وظايف پسخوان فروش سرانجام

  )2001سو و مورين، . (سازد تقويت و حفظ ارتباط با مشتري را فراهم مي
سط فناوري اطلاعات درصدد ايجاد ارزش فرآيندي است كه با استفاده از تسهيلات فراهم شده تو» مديريت ارتباط با مشتري«از نظر ما 

 .[4]دو جانبه است براي مشتريان و سازمان از طريق همكاري
 
 CRMتعريف سيستم مديريت ارتباط با مشتري يا -3

ها  ها، سيستم اي از اسلوب يا مديريت ارتباط با مشتري، مجموعه Customer Relationship Management (CRM)اصطلاح 
به عبارت ديگر، فن  .دهد ي روابطش با مشتري را مي مكاناتي است كه به يك سازمان امكان مديريت ساخت يافتهافزارها و ا و نرم

                                                 
2- Databased Marketing 
3 - Alonzo 
4- One to One Marketing 
5 - Eurana 
6 - Restention Marketing 
7- Soultze 
8 - Afinity Marketing 
9- Barloe 
10- Berry 
11- Bowyer & Tanerr 
12- Morgan & Hant 
13- Ralf & Kattman 
14- Kourt 
14- Back Office 
16-Gartner Group  
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حل جامع كه با يكپارچه كردن افراد، فرآيندها و فناوري يك ارتباط  سازي يك راه عبارت است از پياده «مديريت ارتباط با مشتري»
 .[6]مان بيشينه سازد تا ارتباط ما را با تمام مشتريان .كند تري برقرار ميهاي مربوط به مش نقص، بين تمام فعاليت بي

در مورد مشتريان خود تهيه كند تا مديران، فروشندگان، ارائه كنندگان  «بانك اطلاعات»به عنوان مثال، ممكن است سازماني يك 
محصولاتي را  .ن و محصولات را با هم مقايسه كندخدمات و حتي خود مشتري به اين اطلاعات دسترسي پيدا كرده و نيازهاي مشتريا

 .[6]اند، ببيند و غيره كه مشتريان مختلف خريده

روابطي كه بر  .دهد اي بلند مدت يا مشتريان آن ياري مي سيستمي است كه سازمان را در برقراري رابطه CRMاز سويي ديگر، سيستم 
در اين ارتباط با مشتريان، اطلاعات مفيدي را  .ف ارزش آفرين و پر منفعت باشدبرد طراحي شده باشد و براي دو طر -مبناي راهبرد برد

 .[8]توان به دست آورد مي

 .هاي جديد و شناسايي سلايق مشتري ياري خواهد رساند دهد و سازماني را در يافتن ايده اطلاعاتي كه يادگيري سازماني را افزايش مي

اي  را پوشش دهد و يا اينكه گروه ويژه)طلا، نقره، مس(رده باشد و همه طبقات مشتريان تواند گست مي (CRM)ي سيستم مذكور  دامنه
  .[9]از ايشان را شامل شود

 (CRM)ضرورت وجودي سيستم مديريت ارتباط با مشتري -4
آن، نقش جديدي را در  اند و به تبع هاي پيشتاز، مفهومي ديگر پيدا كرده با ورود به هزاره سوم ميلادي، بسياري از مفاهيم در سازمان

واژه مشتري نيز از اين دگرگوني در امان نمانده، زيرا ديگر مفهوم آن صرفاً يك معامله تجاري را به ذهن متبادر  .اند دار شده جوامع عهده
ي افراد ديگر به طوري كه هر فردي از يك طرف مشتر .كند ها در يك تعامل ظرفيتي مفهوم پيدا مي كند، بلكه امروزه روابط انسان نمي

اي را  العاده اين جامعيت و فراشمولي و وسعت كاربردي جديد واژه مشتري اهميت فوق .است و از سويي ديگر، خود مشترياني دارد
  .طلبد مي )مشتري(براي توجه عميق به آن 

ها  ده است، نتيجه اين بررسيها و مؤسسات پژوهشي و تجاري معتبر دنيا انجام ش اي توسط سازمان در اين رابطه، تحقيقات گسترده
درصد از مشتريان  98دهد مثلاً اينكه  هاي معمولي دارند را نشان مي با سازمان ))مشتري مدار((هاي  تفاوتهاي چشمگيري را كه سازمان

يك مشتري روند و يا اين مورد كه هزينه جذب  ها را ترك كرده و به سوي رقيب مي ناراضي بدون شكايت و بدون اطلاع قبلي سازمان
در  )مشتري مداري(برابر نگهداري يك مشتري قديمي است و مواردي اين چنين همگي دال بر اهميت اين مقوله  11تا  5 جديد بين 

 .[6]باشد فضاي رقابتي جديد مي
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  سودناشي از برگشت مشتري
  هاي عملياتي سود ناشي از كاهش هزينه

  بيشترسود ناشي از قيمت 
 سود ناشي از خريد بيشتر

     سود پايه
  ضرر

  )سال(طول متوسط ارتباط با مشتري 
  نرخ حفظ مشتري

  
  

  
 هاي مديريت ارتباط با مشتري مشخصه  -5        

 (1)جدول. به طور اساسي مديريت ارتباط با مشاري چهار مشخصه دارد

ريت ارتباط با مشتري، مشتري موجود، طرز رفتار، اطلاعات رقبا و هاي مدي در سيستم .باشد مشخصه اول اتوماسيون نيروي فروش مي
محصول همه در پايگاه داده مركزي مديريت ارتباط با مشتري براي بازيافت نيروي فروش ذخيره گرديده، فرآيند فروش مشتري به 

 .[1]شود شكل يك برنامه كاربردي ساخته مي

تواند نظارت و  بنابراين سيكل فروش هر مشتري مي .گيرد ورت يكپارچه انجام ميدهي به ص دهي و پيگيري سفارش بدين ترتيب سفارش
 .پيگيري گردد

مديريت ارتباط با مشتري نرخ ترك سازمان را با  .باشد دومين مشخصه مديريت ارتباط با مشاري خدمت رساني به مشتري و پشتيباني مي
مديريت ارتباط با مشتري همچنين هر درخواست را  .بخشد دمت بهبود ميگيري پاسخ مشتري به خ عملگرهاي پيگيري، نظارت و اندازه
مشكلات مشتري  .كه بتواند به محض اينكه درخواست تسوط مشتري ذكر شد برآورده نمايد .دهد به كارشناس مناسب تخصيص مي

 .تواند بصورت مؤثر توسط پشتيباني مشتري حل گردد مي

با استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتري كارمندان در اقصي  .باشد دهي مي يلد سرويسسومين مشخصه مديريت ارتباط با مشتري ف
 .[6]دهنده مشتري جهت برآورد توقعات شخصي مشتري ارتباط برقرار نمايد توانند سريعاً و بصورت كارآمد با شخص سرويس نقاط مي

 .گردد برداري مي گرديده، تعيين شده، نظارت شده و كپي هاي مشتري ثبت هاي مشتري جهت اطمينان از كيفيت سرويس درخواست

ها، قابليت در  براي تخصيص دادن مجموعه مهارت .شود سريعاً براي حل هر مشكلي مهندسي متخصص و ماهر تخصيص داده مي
  .گيرد دسترس بودن، ميزان كار، مكان جغرافيايي، ابزارهاي قابل دسترس مورد توجه قرارمي

هاي خريد مشتريان را فراهم نموده،  مديريت ارتباط با مشتري اطلاعات به روز عادت .باشد توماسيون بازاريابي ميچهارمين مشخصه ا
  .[6]هاي بازاريابي مؤثرتري جهت فروش پيوسته به مشتريان موجود و جذب مشتريان جديد ارائه نمود توان فعاليت بنابراين مي
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 يهاي مديريت ارتباط با مشتر مشخصه -1جدول

 هامشخصه تأثيرات

 اتوماسيون فروش .سازدهاي فروش را بسيار قدرتمند ميايحرفه

 رساني به مشتري و پشتيبانيخدمت .تواند توسط پشتيباني مشتري حل گردد مشكلات مشتري مي

كارمند دورافتاده از خدمات شخصي به مشتري جهت رسيدن به
 .گيرد توقعات شخصي مشتري كمك مي

 رساني فيلد خدمات

تواند علايق و تنفرات، گلايات را به منظور درك بهتركمپاني مي
توانند قبل از  ها مي در نتيجه اين كمپاني .نيازهاي مشتريانشان بياموزد

 .رقبايشان بازار را در دست بگيرند

 اتوماسيون بازاريابي

  
 برخي از مفاهيم طراحي سيستم مديريت ارتباط با مشتري-6

هاي مختلف مرتبط با مشتري و ايجاد يك انبار داده شروع  آوري داده سازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري با جمع معمولاً پياده
 .باشد انبار داده يك پايگاه داده فيزيكي بزرگ است كه شامل مقدار زيادي اطلاعات با تنوع گسترده مي .شود مي

اي و بازاريابي يك به يك بدون استفاده از يك انبار داده شامل دادههاي  اند كه بازاريابي رابطه بيان نموده (2002)لي و هونگ 
ها نيست بلكه يك گام آغازين  اي براي ذخيره داده گام ساده  ايجاد يك انبار داده .سازي شود تواند پياده مشتريان گوناگون به سختي مي

 :وجه قرار گيردبنابراين سوالات زير بايد مورد ت .باشد ها مي جهت استفاده از داده

 ها چيست؟ هدف از تجزيه و تحليل داده .1

 ها را بايد در چه فرمي استفاده نمائيم؟ داده .2

 ها راي مثال سيستم مديريت ارتباط با مشتري  هاي ذخيره شده در پايگاه داده اين مفاهيم در طراحي سيستم براي تجزيه و تحليل داده

(OLAP) بسيار اهميت دارد. 

براي مثال  .شوند ها در اشكال مختلف وارد و سپس تجزيه و تحليل مي ها، داده اي كاربردي عمومي براي تجزيه و تحليل دادهه در برنامه
هاي ذخيره شده در يك فايل را مورد استفاده قرار  توانند داده توانند به طور مستقيم توسط كاربران وارد شده و كاربران مي ها مي داده
 .[8]دهند

هاي ذخيره شده در يك  گيرد هر چند كه به منظور استفاده داده ها انجام مي هاي ذخيره شده در پايگاه داده يه و تحليل دادهاخيراً تجز
ها در يك  ها داشته باشند، زيرا داده هاي كاربردي كاربران بايستي شناخت كافي از ساختار جداول در پايگاه داده پايگاه داده در برنامه

برخي از مفاهيم و .ها بايد به جداول متصل گرديد باشد و جهت تجزيه و تحليل داده لاً شامل تعداد زيادي جدول ميپايگاه داده معمو
  .[8]ها در زير ارائه شده است وظايف جهت استفاده از داده

 آوري داده جمع1-6
باشد در حالي كه  و به شكل داده مييكي از فرضيات مهم در مديريت ارتباط با مشتري چگونگي بيان رفتار مشتري بصورت آنلاين 

آوري  ها استخراج نمائيم چيست؟ براي جمع خواهيم از داده اطلاعاتي كه ما مي .باشند تفاوت مي بسياري محققين نسبت به اين مسئله بي
 .[3]ها ما بايد ابتدا به اين سوال توجه كنيم كاراي داده
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هاي مشتري عمدتاً بكار گرفته  هاي متن گزارش و پروفايل هاي وب همانند داده هاي مختلف مديريت ارتباط با مشتري، داده در سيستم
هاي سمت كلانيت  هاي سمت سرور داده اما علاوه بر داده .توانيم اين اطلاعات را در سمت وب سرور بيابيم شود و ما به راحتي مي مي

 .[3]باشند هم اطلاعات مهم و ارزشمند مي

كند اطلاعات در  بريم و هنگامي كه يك مشتري اپلت را اجرا مي جاوا را براي ايجاد صفحات وب بكار ميبراي مثال ما اغلب يك اپلت 
ها براي مديريت ارتباط با مشتري استفاده كنيم اين  آوري داده توانيم از اين اطلاعات جهت جمع آيد و ما مي سمت كلاينت پديد مي

  .[9]باشند آوري شده مي هاي كليدي جمع به شكل داده مفاهيم جهت بيان تمام رفتارهاي مشتريان آنلاين
 ها پيش پردازش داده2-6

ها شامل  باشد پيش پردازش داده ها مي پردازش داده شامل تمام عمليات اتفاق افتاده قبل از شروع فرآيند تجزيه و تحليل داده پيش
باشد كه در بسياري حالات بصورت نيمه  سازي داده مي هشناسي و يكپارچ فرآيندهاي متعددي از جمله رفع اشتباهات، تراكنش، هويت

 .[2]گردد اتوماتيك اجرا مي

  )يداده كاو( تجزيه و تحليل3-6
هدف تجزيه و تحليل  .ها باشد تواند يك امر مهم براي سازمان هاي داده كاوي مي لي و سيائو بيان نمودند كه كاربرد تكنيك (2001)

جهت دستيابي به اين  .باشد هاي لازم براي ارائه سرويس كارا به مشتريان مي مشتري، استخراج دادهدر مديريت ارتباط با  (داده كاوي)
 :اند بندي شده ها به صورت زير دسته گردد كه تكنيك هاي مختلفي استفاده مي هدف تكنيك

، )ميانگين، شبكه كوهن kيتم الگور(بندي  خوشه )الگوهاي كشف توالي، قوانين كشف رابطه(هايي براي كشف الگوي پنهان  تكنيك
 )  [2] ترين همسايگي گيري و نزديك هاي تصميم درخت(بندي  طبقه

 كاوي در مديريت ارتباط با مشتري داده1-3-6
داده كاوي به عنوان يك توانايي  .براي استفاده از آنها به ابزارهاي كشف دانش نياز داريم .ها ربرو هستيم امروزه با حجم عظيمي از داده

تبليغات، )در تجارت  (...شناسي  ستاره)داده كاوي در علوم  .گيرد يشرفته در تحليل داده و كشف دانش مورد استفاده قرار ميپب
عبارت  .كاربرد دارد (...هاي ضد تروريستي  فعاليت)در مسائل دولتي  (...موتورهاي جستجو )در وب  (...مديريت ارتباط با مشتري 

داده كاوي نيز اطلاعات را كه در انبارهاي داده مدفون شده است، استخراج  .اج زغال سنگ و طلا داردداده كاوي شباهت به استخر
 .[3]كند مي

هاي گذشته  ها رفتارهاي آينده را براساس تحليل اين مدل .گيري است هايي براي تصميم در واقع هدف از داده كاوي ايجاد مدل
 Data)هاي انبار داده  ها و تكميل قابليت سازي داده به عنوان اهرمي براي آمادهبه كار بردن داده كاوي  .كنند بيني مي پيش

Warehouse)كند هاي رقابتي ايجاد مي ، بهترين موقعيت را براي به دست آوردن برتري. 

نك داده، شامل يك سيستم با .كنند هاي مديريت و انبار داده، بازي مي ، نقشي كليدي در سيستم(Data Base)هاي بانك داده  سيستم
 .[3]هاي مديريت بانك داده است هاي بانك داده و سيستم فايل

به عنوان  .رساني بهتر به مشتريان نياز دارند هاي جديد براي خدمت مشي هاي استراتژيك و يا اتخاذ خط گيري ها به تصميم اغلب تجارت
كنند و يا خطوط هواپيمايي تسهيلات خاصي را  مجدداً طراحي ميها آرايش مغازه خود را براي ايجاد ميل بيشتر به خريد  مثال فروشگاه

 .گيرند براي مشتريان جهت پروازهاي مكرر آنها در نظر مي
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براساس اين الگوها  .هايي در مورد رفتار مصرفي گذشته مشتريان براي تعيين الگوهايي به وسيله داده كاوي، نياز دارد اين دو مثال به داده
اين مدل  .سازد گيرد و يك تصوير از واقعيت به شكل مدل مي در واقع ابزار داده كاوي، داده را مي .شود مي تصميمات لازم اتخاذ
 .[7]دهد ها را شرح مي روابط موجود در داده

 :شوند بندي عمومي تقسيم مي هاي داده كاوي به سه طبقه از نظر فرآيندي فعاليت

اي يافتن الگوهاي پنهان، بدون داشتن يك فرضيه از پيش تعيين شده درباره اينكه فرآيند جستجو در يك بانك داده بر : اكتشاف1- 3
 .اين الگو ممكن است چه باشد

هاي سبدي نشانگر موارديست كه مشتري تمايل  گيرد، اينگونه تحليل هايي كه بر حسب كالاهاي خريداري شده صورت مي مانند تحليل
 .به بهبود موجودي، استراتژي طراحي، آرايش فروشگاه و تبليغات منجر گردد تواند اين اطلاعات مي .به خريد آنها دارند

 .برد بيني آينده به كار مي گيرد و آنها را براي پيش فرآيندي كه الگوهاي كشف شده از بانك داده را مي :بيني مدل پيش2- 3

كند تا صميماتي را در باطه با موجودي اتخاذ  يفروشي، الگوهاي كشف شده براي فروش به آنها كمك م بيني فروش در خرده مانند پيش
 .كنند

  .شود اي نامعقول و متناقض مربوط مي به فرآيند به كارگيري الگوهاي استخراج شده براي يافتن عوامل داده :هاي دادگاهي تحليل 3- 3

توانند با  ها مي آور است، بانك زيانمانند شناسايي و تشخيص كلاهبرداري در مؤسسات مالي، كلاهبرداري به ميزان زيادي پرهزينه و 
 .[3]تحليل داد و ستدهاي جعلي گذشته الگوهايي را براي تشخيص و كشف كلاهبرداي به دست آورند

 فرآيند داده كاوي در مديريت ارتباط با مشتري2-3-6
فرآيند داده  .وري كمك كندها به سمت مشتري مح تواند به حركت داده كاوي يكي از عناصر مديريت ارتباط با مشتري است و مي

 .كاوي در مديريت ارتباط با مشتري به صورت زير است

شوند و از طريق استخراج، ترجمه و فرآيندهاي فراخواني به انبار داده اين مديريت وارد  آوري مي هاي خام از منابع مختلفي جمع داده
 .[3]آيند صورت يك فرمت مناسب براي داده كاوي در مي ها از انبار خارج شده و به در بخش مهياسازي داده، داده .شوند مي

 :بخش كشف الگو شامل چهار لايه است

 هاي تجاري مانند توصيف مشتري سوال .1

 گويي كاربردها مانند امتيازدهي، پيش .2

 بندي هاي زماني، طبقه ها مانند سري روش .3

 ها الگوريتم .4

هايي را  رسند، الگوريتم هاي تجاري كه به ذهن مي ص خود براي پاسخ به سوالهاي داده كاوي با كاربرد مخصو در اين بخش روش
 .شود ها براي ساخت الگو استفاده مي كنند و از اين الگوريتم استخراج مي

سوب شوند و پس از بهبود آنها، الگوهايي كه كارا مح در بخش تجزيه و تحليل الگو، الگوها به يك دانش مفيد و قابل استفاده تبديل مي
 .[3]شوند در يك سيستم اجرايي به كار گرفته خواهند شد مي

 سازي رابط كاربر و سفارش3-3-6
اهميت طراحي روابط كاربر،  .باشد هاي مديريت ارتباط با مشتري مي ترين عوامل پيشرفت سيستم طراحي يك رابط كاربر يكي از مهم

ها و هم مشتريان كاربر  يستم مديريت ارتباط با مشتري هم بازاريابيدر س .باشد هاي آنان مي جهت شناخت كاربران و درك خواسته
 .[3]باشد ها نيازمند تجزيه و تحليل اطلاعات رفتار مشتري و مشتري نيازمند سرويس مناسب مي بازارياب .هستند
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 :بنابراين سيستم مديريت ارتباط با مشتري بايد براي پشتيباني مؤثر فاكتورهاي زير طراحي گردد

 ها تايج تجزيه و تحليل دادهن .1

 ها مديريت سلسله مراتب فعاليت .2

 گيري بلادرنگ پشتيباني از تصميم .3

سازي نمودن مسائل  ها فاكتور ديگر براي طراحي رابط كاربر سفارشي سازي داده كاوي و مديريت سلسله مراتب فعاليت يكپارچه
 .باشد مي

 پايگاه دانش.4-3-6
چگونگي ذخيره، سازماندهي و  .باشد يت ارتباط با مشتري درك و استفاده عملي از اطلاعات مشتري ميمسئله اصلي در سيستم مدير

پايگاه دانش پويا كه به  .رساني به هر مشتري را در سازمان تعيين خواهد نمود هاي خدمات اضافه نمودن اطلاعات مقدار ثاثير فعاليت
ضاهاي اداري را حذف و اطلاعات بهتري را به مشتريان حتي با هزينه كمتر ارائه تواند بسياري از تقا درستي طراحي و اجرا شود مي

 .[3]نمايد

 دهي منحصر به فرد سرويس 6- 3-.5
روش ايجاد ارزش،  .باشد در محيط كسب و كار رقابتي امروز، ايجاد ارزش براي مشتري يك موضوع مهم براي تجار جهت بقا مي

امروزه هر مشتري آمازون به صورت منحصر بفرد پيشنهاداتي  .باشد به صورت منحصر بفرد مي دهي به آنها شناخت مشتريان و سرويس
 .[3]كند سازي آمازون دريافت مي براي دريافت كتاب با توجه به تكنولوژي سفارشي

 
 فراهم كننده سرويس برنامه كاربردي6-6- 3-

فراهم كننده  .باشد اهم كننده سرويس برنامه كاربردي مييك عامل مهم در طراحي يك سيستم مديريت ارتباط با مشتري كارا فر
و آن را از طريق اينترنت يا خطوط ارتباطي منحصر به  .كند افزار كاربردي را ميزباني و مديريت مي سرويس برنامه كاربردي يك نرم

ه كاربردي جهت جايگزين نمودن ها به سمت مدل فراهم كننده سرويس برنام اخيراً بسياري بنگاه .دهد فردي به مشتري تحويل مي
 .[2]اند افزارهاي مديريت ارتباط با مشتري متمايل گشته نرم

 افزارهاي كاربردي مديريت ارتباط با مشتري وضعيت موجود نرم-7
با مشتري بهترين كلمه براي تشريح بازار مديريت ارتباط  .هاي كاربردي مديريت ارتباط با مشتري سريعاً در حال رشد است بازار برنامه

با  2002هزار ميليون دلار در سال  5/1به  1997ميليون دلار در  2/1بازار مديريت ارتباط با مشتري با  .باشد مي «سودآور بودن»
 .[4]باشد ها مي هاي كاربردي بنگاه ترين برنامه اكنون مديريت ارتباط با مشتري يكي از داغ .درصد رسيده است 5رشد سالانه بيش از 

افزار شامل  اين نرم .هاي كاربردي تحت وب را ارائه نمود افزار مديريت ارتباط با مشتري همراه با برنامه نرم SAP ،1999در 
ها، توزيع كنندگان و  توانستند با استفاده از آن به كلاينت ها مي و پيكربندي برنامه كاربردي بود كه شركت SAPگذاري اينترنتي  قيمت

 .ها را بدهد هاي محصولات و سرويس ها و ترفيع ويژگي ه قيمتاشخاص فروشنده اجازه محاسب

با استفاده از وب، مديريت ارتباط با مشتري بيشتر  .با ظهور اينترنت در مديريت ارتباط با مشتري، عملكردهاي آن بسيار تغيير يافت
هاي جديد  با استفاده از وب محصولات و سرويس .دهد ها تراكنش انجام مي حالت تعاملي پيدا نموده و مشتريان به طور واقعي با كمپاني

گردد و در اينجا مديريت روابط با  دهي به مشتريان به طور واقعي جهاني مي بعلاوه سرويس .تر آماده شوند توانند سريع پذير مي مشتري
ند ولي نرخ موفقيت آن زياد به دليل پيچيدگي مديريت ارتباط يا مشتري الكترونيكي اتخاذ آن ك .آيد مشتري الكترونيكي پديد مي

 .[8]است
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باشند، كه  هاي كاربردي خاص، مبتني بر صدا مي افزاري مديريت ارتباط با مشتري مجمتع از عملكردهاي برنامه هاي نرم اخيراً برخي بسته
اين محصولات  .گيرد يهاي كاربردي منحصر به فرد را در برم هاي درون برنامه پشتيباني از مشتري و اتوماسيون نيروي فروش يا مدل

 .تهيه شده است SAP, Oracle, Siebelهاي  هايي مانند سيستم توسط كمپاني

 CRMمراحل استقرار سيستم 
 (Business Plant)تهيه برنامه و كسب و كار  .1

ي راه  مانند نقشه B.P .كند تا تمام عوامل داخلي و خارجي مرتبط با يك كسب و كار را در نظر گيرد اين برنامه سازمان را آماده مي
(Rood Map) يك  .رساند است كه سازمان را در رسيدن به اهدافش ياري ميBP مشتمل بر موارد زير است: 

 اندازي از آينده شركت خود متصور هستيد؟ چه چشم :(Vision)انداز  چشم1-1     

 .كند علت وجودي سازمان را مشخص مي :(Mission)مأموريت  .2- 1    

، قانوني (T)، فناوري (S)، اجتماعي (E)، اقتصادي (P)مقصود رويدادها و روندهاي سياسي  :ها و تهديدات خارجي فرصت .1-3    
(L) دولتي ،(G)  و رقابتي(C) بديهي است اين موارد  .تواند به ميزان زيادي در آينده به سازماني منفعت يا زيان برساند است كه مي

 .استهمگي خارج از كنترل يك سازمان 

 .كند هاي قابل كنترل سازمان هستند كه گاهي به آن به رشد سازماني كمك مي در زمره فعاليت :ها ها و ضعف قوت .4- 1

 شناخت نقاط پاياني و يا تعريف از كسب و كار موفق :(Objectives)اهداف  5 - 1

 .بلندمدت خود دست يابدتواند به آن وسيله به اهداف  ابزاري كه سازمان مي :(Strategies)راهبرد  .6- 1

 بندي مشتريان شناسايي و طبقه -2

، مناطق (Life- Style)ها، سبك زندگي  بندي مشتريان از نظر معيارهاي مختلف چون ميزان خريد، نوع سلايق و ذائقه تقسيم
بندي  ادار رقيب و يا تقسيموفا، وف مانند مشتريان وفادار، نسبتاً وفادار، بي (Demographics)جغرافيايي، مقولات جمعيت شناختي 

 .مشتريان از نظر جذابيتي كه آنها براي سازمان ما دارند و غيره

 گيري سودآوري مشتري ايجاد سيستم اندازه -3

 .دانست CRMهاي سيستم  ترين خروجي توان از مهم گزارش سودآوري يك مشتري را مي

 بق مشتري، اطلاعات رقبا و غيرهبرنامه جذب و حفظ مشتري، با توجه به پروفايل مشتري، سوا - 4

هايي كه سازمان  به شكل علمي به منظور دريافت بازخورد فعاليت (CRM)گيري مستمر رضايتمندي مشتريان  ايجاد سيستم اندازه - 5
  .دهد براي مشتري انجام مي

 هاي مديريت ارتباط با مشتري سازي سيستم اي پياده مرحله 12فرآيند -8
مزيت اين روش در سادگي در  .پردازيم سازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري مي اي پياده مرحله 12فرآيند در اين قسمت به توصيف 
هاي به اندازه  هر مرحله داراي ارزش افزوده است و فرآيند آن هم براي كمپاني .هاي قابل مديريت است عين اثربخشي و داشتن گام

ها  هاي كوچكي كه خواهان اجراي آسان اين سيستم ب است و هم براي كمپانيها هستند مناس كافي بزرگ كه خواهان اين سيستم
 .[2]هستند

 :گام تشكيل شده است، فازهاي آن عبارتند از 12فاز و  3اين فرآيند از 

 اي فاز پايه .1

 فاز اصلي .2
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 فاز پيشرفته .3

 :دهيم هاي اين فرآيند توضيح مي در اين قسمت به ترتيب در مورد گام

 هاي اول تا چهارم اي، گام فاز پايه :فاز اول
 
 .نگرش خود را همراستا كنيد :گام اول1-8

كيفيت رابطه شما با مشتري بيش از هر عامل  .بيش از هر عامل ديگري مديريت ارتباط با مشتري نيازمند نگرش با مركزيت مشتري است
ارزش و با كيفيت پايين را به  ه سازمان شما يك محصول بيگذارد، مگر اينك ديگري بر بهبود و يا تخريب كسب و كار شما تأثير مي

 نام و نشان عرضه كندو يك مصرف كننده بي

ايد، به آن  اما اين انگرش صحيح به مشتري براي سازمان چه ارزشي دارد؟ حالتي را در نظر بگيريد كه آنچه را كه به مشتري وعده كرده
دهد و انتظار  د، در اين صورت مشتري به احتمال زياد وفاداري كمي از خود نشان ميدهيد اما رابطه ضعيفي با مشتري داري تحويل مي

در واقع رابطه بد شما با مشتري هزينه فراوان فروش  .كند نيز خريد كند رود مشتري از فروشنده ديگري كه همان كالا را عرضه مي مي
 .[2]شكل روبرو خواهيد شهاي بعدي با م بعدي را براي شما به همراه خواهد داشت و در فروش

در حالي كهاگر رابطه خوبي با مشتري داشته باشيد حتي در صورت عدم تحويل به موقع، شما اين شانس را خواهيد داشت كه مشكل را 
ل، هاي مبتني بر هزينه، محصو نگرش .بنابراين نگرش خود را با مشتري همراستا كنيد .اصلاح كنيد و رابطه خود را دوباره محكم كنيد

 .[2]سازمان و يا كارايي را ترك كنيد وگرنه در همين مرحله متوقف خواهيد شد

 .كالا و خدمات خود را تعريف كنيد :گام دوم2-8
پوشي كنيد و آن را دست كم نگيريد، شما بايد قادر باشيد ليستي از  ايد و نبايد از آن چشم اين گام به ظاهر واضح و روشن مي

 .[2]شود تهيه كنيد كيب آنها، قيمت آنها و هر سبدي از كالا و خدمات كه شامل تخفيف ميمحصولات و خدمات و يا تر

 .خدمات و قيمت را را مشخص كنيد /مالكيت و مسئوليت كالا :گام سوم3-8
وليت كند؟ مسئ چه كسي كالا و خدمات را براي بازار توليد مي .اين گام به رغم پيچيدگي، پيامدهاي فراواني براي سازمان دارد

گذاري بر عهده چه كسي است؟ چه كسي اين اختيار را دارد كه تخفيف دهد و به چه مقداري؟ به رغم اينكه اين سوالات از نوع  قيمت
به عنوان مثال دپارتمان بازاريابي و  .مهندسي فرآيند است اما بر توانايي پاسخگويي سريع سازمان به مشتري و نيز بازار تأثير فراواني دارد

 :يك كمپاني فرضي را در نظر بگيريد و در مورد هر يك از وقايع زير فكر كنيد مالي

 خلق محصول

 .كند گذاري مي بازاريابي محصول را تعريف كرده و قيمت

 .كند زني مي كند و بر سر قيمت چانه گذاري مي در برابربازاريابي محصول را تعريف كرده، مالي قيمت

 فروش يك كالا

در برابردپارتمان بازاريابي و .دهد دهد و سفارش را به مالي ارجاع مي فروشد، تخفيف مناسب مي و فروش كالا را مي دپارتمان بازاريابي
كند دپارتمان فروش، فروش را تكميل كرده و سفارش را به مالي ارجاع  دهد، مالي تخفيف سفارش را تأييد مي فروش پيشنهاد مي

شود، در حالي كه در سازمان دوم حداقل دو  مان اول تصميمات در يك دپارتمان اتخاذ ميدر هر يك از دو فعاليت، در ساز .دهد مي
ها را مديريت  اينكه چگونه يك سازمان اين فعاليت .اندازد برابر سازمان اول تداخل دپارتماني وجود دارد كه مطمئناً كار را به تأخير مي

  .گذارد و اداره كند بر توان پاسخگويي سازمان تأييد مي
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اگر تكميل فعاليت نيازمند مداخله چندين  .گذارد ها بر كل سيستم مديريت ارتباط با مشتري نيز تأثير مي در نهايت نحوه اداره اين فعاليت
ها را تا جايي كه امكان دارد كاهش داد  در بهترين حالت بايد اين مداخله .شود سازي سيستم پيچيده مي دپارتمان سازماني باشد، يكپارچه

 .[4]در ضمن براي هر خروجي نيز صاحب و مسئول مشخص كرد و

 .مالك مشتري را مشخص و تعريف كنيد :گام چهارم4-8
چه  .ارتباط به مديريت ارتباط با مشتري به نظر رسد، اما بر توان پاسخگويي به مشتري تأثيرگذار است دوباره اين گام نيز ممكن است بي

ركوردهاي مشتري را دارد؟ چه كسي مسئول اين است كه ركوردهاي مشتري را به روز نگه كسي با مشتري در تماس است؟ چه كسي 
هاست؟ دوباره دو دپارتمان بازاريابي و مالي يك كمپاني فرضي را در نظر  دارد؟ چه كسي مسئول صحت، دقت و جاري بودن داده

 :بگيريد و در مورد فعاليت زير فكر كنيد

 خلق يك مشتري

 .داند گيرد و ركورد مشتريان را مي از مشتري سفارش مي بازاريابي و فروش

گيرد اما مجبور است با مالي تماس بگيرد تا چك كند كه مشتري شناخته شده است يا  در برابربازاريابي و فروش از مشتري سفارش مي
  .هاي مشتري را وارد كند و سپس فروش سفارش را ثبت كند خير؟ اگر نه مالي بايد ابتدا داده

شود اما سازمان دوم نيازمند مداخله حداقل دو دپارتمان براي تكميل فعاليت  ر سازمان اول دوباره تصميم در يك دپارتمان اتخاذ ميد
در اينجا نيز بهترين حالت  .گذارد كند بر توانايي پذيرش سريع يك سفارش تأثير مي اينكه چگونه كمپاني فعاليت فوق را اداره مي .است

 .ها به حداقل مقدار ممكن برسد و صاحب و مالك هر تصميم مشخص باشد اخلهاين است كه مد

سازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري بپردازد و با تكميل اين  تواند به نصب و يكپارچه ، سازمان نمي4تا  2هاي  بدون اجراي گرام
 .[2]شود بيني نشده ديگري نيز نائل مي ها كمپاني به منافع پيش گام

 هاي پنجم تا هشتم فاز اصلي، گام :فاز دوم

 .توانيد مديريت روابط با مشتري را آغاز كنيد هاي مربوط به فاز اول شما مي پس از اجراي گام

 .مشتري خود را بشناسيد و روي آن مطالعه كنيد :گام پنجم5-8
قل كار مورد نياز براي اين گام اين است كه حدا .سازي است كه براي هميشه نيز ادامه خواهيد يافت اين گام اولين گام اجرايي پياده

بعدها براي اجراي اين مرحله از اين اطالعات به  .اطلاعات جاري تماس مشتري را نگهداري كرده و كليه وقايع تماس را رديابي كنيد
اين اطلاعات براي انجام عمليات  هاي بازاريابي و غيره استفاده خواهيد كرد و نيز از گيري موفقيت بازاريابي، كانال عنوان مبناي اندازه

 .[2]روزانه براي ايجاد روابط با مشتري استفاده خواهيد كرد

  .هاي ارتباط با مشتري را مديريت كنيد كانال :گام ششم6-8
د را اما اگر اين مرحله را به خوبي انجام ندهيد هرگز قادر نخواهيد بود كل فرآين .است CRMترين سطح مديريت در  اين مرحله پايين

تماس مستقيم با مشتري، تلفن، نامه، پست الكترونيكي و دسترسي با ثبت نام به  :هاي مستقيم ارتباط با مشتري عبارتند از كانال .اجرا كنيد
 .[8]وب

، راديو :هاي رسانه جمعي شامل كانال .توانند براي بازاريابي، فروش، تحويل و خدمات مورد استفاده قرار گيرند ها مي اين كانال
توانند براي بازاريابي، دسترسي به وب و سلف سرويس مورد استفاده قرار  تلويزيون و دسترسي بدون ثبت نام به وب هستند كه مي

هاي بازاريابي و فروش استفاده كنيد بايد قادر بايد پيام بازاريابي  ها را به عنوان كانال در صورتي كه هر كدام از اين كانال .گيرند
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ريزي كرده،  ها و پاسخ را برنامه ريابي و فروش استفاده كنيد بايد قادر باشيد پيام بازاريابي خود را مديرتي كنيد، هزينههاي بازا كانال
  .[2]گيري كنيد ريزي كرده بوديد اندازه تحويل كالا را مديريت كنيد و هزينه و پاسخ واقعي را در مقايسه با آنچه برنامه

 
 .خص كنيدفرآيند خود را مش :گام هفتم7-8

ايد و يا  رسد كه اين گام پيشتر انجام شده است، اما فرض ما بر اين است كه شما اخيراً كسب و كار خود را آغاز كرده گرچه به نظر مي
لذا اين گام فرصتي  .ايد و يا اينكه فرآيند شما به شكل ارگانيك رشد كرده است اينكه پيشتب ره صورت رسمي اين گام را انجام نداده

هاي زير  به صورت تخميني فرآيند شما احتمالاً شامل فعاليت .تا به عقب برگرديد و به تصوير كلي سازمان و فرآيند خود نظر كنيد است
 :[8]است

 .)كه ازگام پنجم حاصل شده است(شناسايي و مطالعه روي مشتري *

 .توسعه كالا و خدمات مناسب بر اساس دانش شما از مشتري، تعريف كانال تحويل *

 .هاي بازاريابي خود را توسعه دهيد نگرش *

  ).ها انجام شده است در گام ششم مديريت اين كانال. (هاي انتخاب شده براي فروش و بازاريابي را فعال كنيد كانال *
 .هاي انتخاب شده براي خدمات را نيز فعال كنيد كانال *

 .بازاريابي، فروش، تحويل و خدمات را فعال كنيد *

هاي سيستم مديريت ارتباط با مشتري با هم هماهنگ  شويد چگونه تمام قسمت يكي اينكه متوجه مي :دو فايده براي شما دارداين گام 
نتيجه مهم بعدي اين است كه  .هاي فرآيند شما بايد با هم هماهنگ و تلفيق شوند تر اينكه ياد خواهيد گرفت چگونه المان هستند و مهم

توانند درآمد را دركوتاه مدت افزايش دهند و يا رضايت مشتري را بهبود بخشند يا به  بخصوصي كه مي شما قادر خواهيد شد نواحي
 .عبارت ديگر درآمد بلند مدت را افزايش دهند، مطالعه و بررسي كنيد

با طي  .و ضروري هستندايد پيش نياز  هاي اول تا ششم براي هر فرآيندي كه شما براي اجرا انتخاب كرده كنيم كه گام دوباره تأكيد مي
همواره اين نكته را مد نظر داشتهب اشيد كه اگر سيستم مديرتي  .هاي بعدي در واقع شما فرآيند خود را بيشتر توسعه خواهيد داد گام

 .[8]كند، شما تنها در حال افزودن يك مانع به مسر خود هستيد ارتباط با مشتري شما از فرآيند شما حمايت نمي

 .هاي خود را تلفيق و يكپارچه سازيد كانال :گام هشتم8-8
هاي مختلف ارتباط  شود، يك راه تلفين كانال خواهيد اطمينان حاصل كنيد كه تنها يك چهره از سازمان شما به جهان معرفي مي اگر مي

به عنوان مثال تيم  .كار كنندهاي مختلف با يكديگر  اول اينكه مهم است كه كانال .بر اين كار دو المان مهم وجود دارد .با مشتري است
داند كه مشتري احتمال وب سايت شما را بازديد كرده و يك شناسه كاربري براي خود ايجاد كرده است و بر روي جستجوي  فروش مي

 .يك محصول خاص وقت كافي نيز صرف كرده است

در اين زمينه  2003اي كه در سال  مقاله .سيستمي است ها يك مشكل اين تلفيق ماهيتي بسيار مكانيكي دارد و تقريباً براي تمامي كمپاني
المان دوم كه مهمتر از خود پيامي است كه منتقل  .دهد كه چگونه اين تلفيق فروش كمپاني ولزفارگو را افزايش داد نوشته شد، نشان مي

 .[2]از شما به مشتري انتقال دهندهاي شما بايد آنقدر هماهنگ با هم عمل كنند كه تنها يك تصوير  كنيد، اين است كه كانال مي

 هاي نهم تا دوازدهم فاز پيشرفته، گام :فاز سوم
 
 
 .در مورد ارزش پيشنهادي به مشتري فكر كنيد :گام نهم-  8- 9
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كند، بلكه مشتري يك ارزش را از شما خريداري  شايد كمي عجيب به نظر برسد اما مشتري كالا و خدمات شما را خريداري نمي
اما تفاوت اين  .، شرايط تحويل و پيام)گام سوم(، قيمت)كه در گام دوم تعريف شده است(تركيبي از كالا و خدمات كند، يعني مي

هاي اين دو مشترك هستند، با اين تفاوت كه در اينجا تأكيد كمتري بر مهندسي  سنتي بازاريابي چيست؟ بسياري از المان 4Pمفهوم با 
بنابراين نياز مشتري خود را بشناسيد،  .شود رك شده تركيب محصول توسط مشتري تأكيد ميمحصول وجود دارد و بيشتر بر ارزش د

انداز  گذاري صحيح انجام دهيد و پيامي را خلق كنيد كه با نيازهاي مشتري طنين كالا و خدمات مناسب را با هم تركيب كنيد، قيمت
 .[2]شود

 .يدگيري كن نتايج را از ديد مشتري اندازه :گام دهم-8- 10
شما  .شود گيري مي اما در اين مرحله مسائل مربوط به مشتري اندازه .گيري را آغاز كرده بوديد شما پيشتر نيز در گام ششم فرآيند اندازه

هاي بازار كه براي خلق ارزش  بايد قادر باشيد اين نتايج را از تجربه تماس با مشتري بدست آوريد و سپس اين نتايج را براساس بخش
 .[8]در واقع بايد بتوانيد به سوالات زير پاسخ دهيد .ه كرده بوديد سازماندهي كنيداستفاد

 هر بخش از بازار چه مقدار از ارزش پيشنهادي را خريداري كرد؟ *

 ايد را خريداري كرد؟ آيا فلان بخش بازار ارزش پيشنهادي كه شما طراحي كرده *

 ارزش پيشنهادي شما را نپسنديد ترويج بيشتري داشته باشيد؟ آيا مجبور شديد به دليل اينكه مشتري مورد هدف *

 ايد؟ دهد چيزي ياد گرفته آيا از مشتري در مورد اينكه كل ارزش چگونه به نيازهاي آنها پاسخ مي *

 .گذاري فكر كنيد در مورد سرمايه :گام يازدهم-8- 11
هدف اصلي  .گيري بازگشت روي سرمايه است د، نوبت به اندازهگيري كني حال كه توانستيد نتايج را براساس ارزش پيشنهادي اندازه

گذاري روي بهترين تركيب از ارزش  بيشينه كردن بازگشت روي سرمايه به وسيله سرمايه .مديريت ارتباط با مشتري نيز همين است
 .[8]پيشنهادي به منظور افزايش خريد مشتري

 .اصلاح كنيد و بهبود دهيد :گام دوازدهم-8- 12
ها و  اجراي خود را بهبود بخشيد، فرآيند خود را بهبود دهيد با يادگيري از موفقيت .اقع بايد يك فرآيند دائمي بهبود را آغاز كنيددر و

 .توانند استفاده كنند، با هم تركيب كنيد تمامي دانشي را كه مديريت و كاركنان شما مي .هاي بهتري را كشف كنيد ها روش شكست

ايد اما به خاطر داشته باشيد كه هر يك از اين مراحل پايه و اساسي را براي مراحل بعدي  پوشي كرده مراحل چشم يقيناً شما از برخي
 .[8]كند فراهم مي

 هاي مديريت ارتباط با مشتري سازي سيستم هاي مربوط به پياده ريسك- 9
منظور از ريسك در اين قسمت  .پردازيم بروست ميسازي يك سيستم ارتباط با مشتري با آن رو هايي كه پياده در اين قسمت به ريسك
سازي پروژه داشته  رود كه رويارويي با خطر تا حدي اثر منفي روي پياده معمولاً البته نه هميشه، اينطور انتظار مي .يك خطر بالقوه است

 .[2]باشد

در مجموع با هشت دسته ريسك روبرو هستيد و هاي مديريت ارتباط با مشتري  سازي سيستم كند كه پياده هوسن و مك آلپاين اظهار مي
در اين قسمت به توضيح اين  .ها متفاوت كرده است سازي ساير سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري را با پياده سازي سيستم اين امر پياده

 :قمست خواهيم پرداخت 8

 هاي مربوط به كاربران سيستم ريسك :1 ريسك-1-9
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كنند، متفاوت  هاي مالي و حسابداري استفاده مي و سيستم ERPهاي  اط با مشتري با كاربراني كه از سيستمكاربران سيستم مديريت ارتب
به اين صورت  .اند سنجي از خود نشان داده پايه و اساس اين واقعيت نيز متكي بر مشاهداتي است كه پرسنل فروش در تست روان .هستند

اند در حالي كه پرسنل حسابداري تمايل به ثبات و تبعيت  تر برتري و نفوذ از خود نشان دادهكه اين كاربران تمايلاتي را براي سطوح بالا
هاي زير  تر است، اما علاوه بر اين كه به ريسك نتيجه واضح اين است كه مديريت پرسنل فروش به عنوان كاربران سيستم مشكل .دارند

 .[4]كنيم نيز اشاره مي

 از پروژه يا استفاده از سيستمميلي كاربران براي حمايت  بي *

 .ضرورت طراحي هم كنشگرهاي كاربر به نحوي كه با سبك كار كاربران هماهنگ باشد *

 .سازي شود تواند منجر به زمان ط ولاني پياده هاي مديريت ارتباط با مشتري مي تعداد زيادي كاربران درگير در سيستم *

شود به اين معني است كه در شروع سيستم، داده قابل اطميناني وجود  تغيير نيز تركيب ميتعدد و گوناگوني كاربران كه با فرآيندهاي  *
  .[4]شود و هيچ فرصتي براي موفقيت سريع باقي نخواهد ماند ندارد و اين امر منجر به منافع محدود در ابتداي پروژه براي كاربران مي

 
 هاي مربوط به فرآيندهاي مورد استفاده ريسك :2 ريسك 2-9

هاي مالي، فرآيندهاي مورد استفاده در فروش، بازاريابي، خدمات مشتري كمتر  هاي توليدي و سيستم به اين معني كه در مقايسه با سيستم
 :[4]توان اشاره كرد هاي زير مي در اين زمينه به ريسك .شوند تعريف مي

 .آوري به جاي بهبود فرآيند تمايل به تمركز بر فن *

 يك راه حل كامل و نيز زمان زياد مورد نياز براي مرحله تعريف دشواري در تعريف *

 .شود ها مي اي كردن و نهادينه كردن فرآيندهاي جاري كه منجر به از دست رفتن فرصت ريسك رايانه *

 .فرآيندهاي مهندسي مجدد شده كه مغاير فرهنگ و نيروي انساني سازمان باشد *

 .ي فني خود اتكا به جاي يك سيستم بهينه جامعها ريسك روي آوردن به تعدادي سيستم *

 هاي مربوط به سرعت تحول ريسك :3 ريسك-3-9
گرچه تمام وجوه فرآيندهاي يك سازمان مسئوليت تحول را بر عهده دارد، هوسن به جهاني شدن بازارها، فشار دروني براي عملكرد 

هاي مديريت ارتباط با مشتري  ميزان تحول نمايي براي كاربران سيستمبرتر در رقابت، بازارهاي به سرعت در حال تغيير به عنوان علل 
گذارد بيش از ساير  هاي مديريت ارتباط با مشتري تأثير مي سازي سيستم به اين معني كه ميزان تحولي كه بر پياده .كند اشاره مي
 :هاي زير نيز اشاره كرد توان به ريسك در اين حوزه همچنين مي .هاست سيستم

 .[4]هاي ناتمام از نظر اجرا و بيش از اندازه خرج شده هاي دائماً در حال تغيير، سيستم ژهپرو *

تر  هايي با پريودهاي طولاني توان پروژه هاي بازار نيست در بازارهاي رشد يافته مي سرعت پروژه كه هماهنگ با سرعت توسعه *
 .ماه يا كمتر باشد 6سازي پروژه بايد  ادهاما در بازارهاي ناپايدار زمان پي .سازي را اجرا كرد پياده

 
  هاي مربوط سياست بازي و مالكيت مطلق ريسك :4 ريسك-4-9

هاي مديريت ارتباط با مشتري را  تري از فضاي محاط بر سيستم به اين معني كه سياست بيش از هر ناحيه ديگر كسب و كار، بخش وسيع
 :تند ازهاي مربوط به اين قسمت عبار ريسك .دهد تشكيل مي

پذير سيستم به اين معني است كه  مديران ارشد ممكن است ايفاي نقش كنند و از سيستم به اشتباه حمايت كنند، يك حامي آسيب *
 .[4]پذير است خود سيستم نيز آسيب
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 .به تأخير افتدمسائل سياسي اگر در ابتداي پروژه مهار نشود ممكن است منجر به اين امر شود كه پروژه در برخي مراحل مياني  *

 .زد و خوردهاي سياسي ممكن است منجر به از دست رفتن حمايت شود *

  .خلق كند Sub- Optimalهاي تاكتيكال  هايي شود كه سيستم هاي سياسي ممكن است منجر به مصالحه حل تعارض *
 
  پذيري ريسك نيازي به تحول :5 ريسك-5-9

هاي چندگانه فروش مانند اينترنت، فروش تلفني،  روش معمولاً در برگيرنده كانالهاي مديريت ارتباط با مشتري متمركز بر ف سيستم
آوري از  هاي مديريت ارتباط با مشتري از نظر مديريت و فن ترين جنبه تمايز سيستم نياز به تحول مهم .تجارت و فروش با موبايل است

 :هاي اصلي در اين زمينه عبارتند از ريسك .هاست ساير سيستم

 .[4]ت سيستم و يا شكست تلفيق براي ارتباط موبايلشكس *

 Roll Outحمايت ناكافي براي كاربران موبايل در حين  *

  هاي آزمايش نشده اعتماد بيش از حد بر روش :6 ريسك-6-9
هاي  و سيستم ERPهاي  هاي توسعه يافته براي سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري جديد هستند اگر از همان روش از آنجا كه سيستم

 :هاي اين ناحيه عبارتند از برخي ريسك .رود مالي استفاده كنيم، ميزان ريسك بالا مي

 .شود پندارد كه پروژه به صورت مكانيكي اجرا مي تيم پروژه و مديريت مي *

 .[4]كند كند و يك احساس غلط از امنيت را ايجاد مي دهي روش موانع و مشكلات را پنهان مي ساختار گزارش *

  نياز به دوباره كاري  :7 ريسك-7-9
گردد،  افزاري برمي هاي نرم مسائل مربوط به دوباره كاري كه توسط هوسن و مك آلپاين توصيف شده است بيشتر به توسعه تمام سيستم

 :هاي اين قسمت عبارتند از ريسك .گذارند مي CRMهاي شكست خورده تأثير بسزايي بر محيط  با اين استثنا كه سيستم

 .شود بيني نشده كه از تعريف ضعيف فرآيندها ناشي مي هاي اضافي و يا تأخيرهاي پيش هزينه *

 .[4]شوند كنند و در عمل كارآيي ندارند، منجر به سرخوردگي كاربران و كاهش حمايت مديريت ارشد مي هايي كه كار نمي سيستم *

 منابع مالي ناكافي  :8 ريسك

ها فقط به منظور  بيني نشده و نيز كم تخمين زدن عمدي هزينه ي مهندسي مجدد فرآيندها، مشكلات پيشها هاي نادرست از هزينه تخمين
 :[4]شود، موارد ديگر عبارتند از منجر به اين ريسك مي CRMآغاز پروژه 

 .فرآيند مديريت تحول، مهندسي مجدد و آموزش  مورد توجه قرار ندادن نواحي نرم *

 ها اداره ناكافي سيستم *

 عدم وجود بافر براي تصحيح خطاها *

 ها شكست در ارتقاء و يا بهسازي سيستم *
 

 گيري نتيجه
سازد تا مشتريان سودآور را به وسيله  ها را قادر مي توان به عنوان يك رويكرد مديريت ديد كه سازمان مديريت ارتباط با مشتري را مي

هايي  هاي مديريت ارتباط با مشتري، سيستم سيستم .زايش حفظ مشتريان شودمديريت روابط با آنها، مشخص و جذب كنند و منجر به اف
 .[9]در مورد دگرگوني كل سازمان و نحوه نگرش سازمان به مشتريان خود هستند
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مديريت ارتباط با مشتري راهبردي براي كسب مزيت رقابتي است، يك فلسفه و آرمان تحول در مورد نحوه رقابت كسب و كار در قرن 
مديريت ارتباط با  .هاست توان گفت كه مديريت ارتباط با مشتري سنگ بناي اساسي موفقيت مالي سازمان مي .و يكم است بيست

 .[4]آوري جديد اطلاعات است مشتري به طور طبيعي شامل تغيير در فرآيند كسب و كار و معرفي يك فن

مديريت ارتباط با مشتري را يك ابزار بسيار مفيد در  .ت استسازي آن وجود رهبري اثربخش بسيار حائز اهمي در نتيجه در پياده
كند تصميم بگيرند كه كدام مشتري را بايد كنار  ها كمك مي دانند كه به سازمان هاي درست و مناسب مشتريان مي مشخص كردن گروه

هاي مثبتي را براي سازمان به ارمغان  روجيراهبردهاي مديريت ارتباط با مشتري تنها هنگامي اثربخش هستند كه بتوانند نتايج و خ .نهند
  .[5]گرايي را سر دهد، مهم كاري است كه سازمان در عمل انجام مي دهد تنها كافي نيست كه سازماني شعار مشتري .آورند
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