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  چكيده
نگري آنهـا نـاظر بـر     هاي تغيير، بازمهندسي و آينده تي و طرحها، خطوط حرك ساختارهاي نوين سازمان

به سوي خلق ارزش از طريـق   ،ها و حتي كشورها اين واقعيت است كه فضاي رقابتي ميان افراد، سازمان
پـيش   بـه  ،در راستاي كسب منـافع بيشـتر   ،تغيير در محيط داخل و تطابق هرچه بيشتر با محيط بيرون

كـه   هستندها، مشتريان آنها  رود. در اين ميان، از جمله اجزاي ثابت محيط داخلي و خارجي سازمان مي
در دنيـاي  و راز مانـدگاري   ياي اثربخش ـتوانايي حفظ ارتباط و سـپس مـديريت آنهـا، از جملـه ابزاره ـ    

  .استابررقابتي امروز 
ها پس از آزمون راهكارهاي گوناگون و كسب تجـارب مختلـف،    هايي نه چندان دور، سازمان در سال

به اين مهم پي بردند كه فارغ از ارايه محصولات (كالاها و خدمات) برتر، توجه بـه مشـتريان بـه عنـوان     
پذيري خواهد  رقابت جانبه سازمان، منجر به تقويت توان م بازار و توسعه همهمهمترين عامل افزايش سه

شد. به دنبال تقويت اين رويكرد بود كه مشتري به يكي از منابع حياتي هر سازمان و ضامن بقا و حيات 
  آن تبديل شد.

يشه در يك رويكرد اصيل، رعنوان  مديريت مشتريان به هاي مختلف حفظ، ارتباط و گرايش به جنبه
ها نيز خواسته يـا ناخواسـته    كهن فرهنگي و اجتماعي هر جامعه دارد و در اين ميان سازمان خصوصيات

در  ،صـورتي غيـر علمـي    شدن مباحث مرتبط با حوزه مديريت، اين هنر را هرچند به حتي پيش از علمي
پس از طرح موضوع ارتباط با مشتريان در قالب يك نظـام و   گرفتند. ليكن مي كار بهپيشبرد اهداف خود 

ها به سوي اين مفهوم گرايش پيدا كـرده و آن را در سـاختار    رويكرد علمي مديريتي، بسياري از سازمان
كـه همـان    هسـتيم امروزه نيز با توجه به ظهور ابزارهاي فناوري، شاهد آن  بستند. كار بهاداره امور خود 

اي جديد و با نام مـديريت ارتبـاط    مند مديريت مشتريان و ارتباط با آنها، با چهره ظامنبسترهاي علمي و 
هاي فناوري اطلاعات، در قالبي بهبود  گيري ابزارها و قابليتكار بهواسطه  و به است شده با مشتري مطرح 
  .است شده ها تجهيز  رساني و خدمت به سازمان يافته جهت ياري

هـا،   حـوزه از علـم در سـاختار مـديريت و اهميـت آن در اداره امـور سـازمان       با توجه به جايگاه اين 
ك و تئوري ـهـاي   اي جـامع حـوزه   گونـه  همچنين كمبود يك مرجع و منبع علمي كه توانسـته باشـد بـه   

، نسبت به تدوين و تأليف مجموعـه حاضـر   دعملياتي مديريت ارتباط با مشتري را مورد بررسي قرار ده
هاي مديريت، علوم ارتباطات و مهندسي  در ارتباط با حوزه 1اي رو، تأليفي فرارشتهاقدام شد. كتاب پيش 

مختلـف  هـاي   با رويكردي جامع، نسبت به پوشش جنبه شدهكه در سازماندهي آن سعي  استكامپيوتر 
اي  گونـه  مطالب ارايه شده و سازماندهي فصول اين مجموعه بـه  روند م شود.فني و غيرفني اين علم، اقدا

رود. بـر همـين    پيش مي ترين مباحث تخصصي به ت كه از طرح كليات و مفاهيم آغاز شده و تا عميقاس
، به آن ماهيت راهنمايي جـامع بـا   نوشتار كه در ادامه فهرست شدهمورد بحث اين  اساس، توالي مطالب

                                                           
1 Cross Discipline 



  هاي علمي و عملي بخشيده است: گرايش
 :مباني نظري و شناخت مفاهيم فصل اول 

 :ساختار عملكرد و اجزاي  فصل دومCRM 

 :فناوري  فصل سومCRM و ابعاد فني آن 

 :سازي و استقرار  فرايند پياده فصل چهارمCRM 

 :هاي  مديريت پروژه فصل پنجمCRM   

 :ي ها سيستم دهندگان ارايهو  ها حل راه بندي طبقه فصل ششمCRM  

رود كـه خواننـدگان گرامـي بـا هـر       ، انتظـار مـي  در پايان بر اساس ساختار ارايه مطالب اين نگاشته
لمي خـود  اي و ع مندي لازم را بر اساس نيازهاي حرفه تخصص، تجربه و زمينه تحصيلي قادر باشند بهره

    و اين اثر مرجعي براي توسعه دانش و علم توأم با عمل باشد. دست آورده بهاز مجموعه حاضر 
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 گفتار پيش
بنـا   مشـتريان  بـا  بلندمـدت و اثـربخش   روابـط  بر پايـه  موفق، سازمان يك در دنياي رقابتي امروز، اعتبار

گـردد. در   و ضامن بقاي آن محسوب مـي  سازمان هر مشتري و رضايت او رمز موفقيت رو، شود. از اين مي
تـوان عـلاوه بـر دريافـت      و ايجاد وفاداري مشـتريان را مـي   رضايت جلب عامل ترين همين خصوص مهم

 به آنها دانست و سازماني كـه يكـي از اهـداف عـالي     مناسب خدمات برتر و ارايه محصولات مورد انتظار،
 قرار داده باشد، مشتريانتظارات و نيازهاي  مناسب و خلق ارزش با محوريت تأمين خدمات ارايه را خود
 هاي فناوري اطلاعات، حركت خود را مديريت در كنار قابليت كارگيري ساير اصول رعايت و به با تواند مي

  در مسير موفقيت تضمين كند.     
هاي مختلف نظير جلب رضايت مشتريان، جذب مشتريان جديـد و حفـظ    توجه به مشتري در قالب

 خـدمات  شـود كـه بـر ارايـه     ميياد  "محوري مشتري"كند و از آن با نام  مشتريان قديمي تجلي پيدا مي
مشتريان در تقابل با امكانـات سـازمان    انتظارات و ها مندي علاقه نيازها، شناخت و پوشش پايه بر مناسب

محوري كه جايگاه خاصـي بـه آن بخشـيده، حفـظ يكپـارچگي       هاي مشتري از جمله ويژگي اشاره دارد.
ا است. اين اطلاعات يكپارچـه و مـرتبط بـه    اطلاعات مربوط به مشتريان جهت ارايه خدمات بهتر به آنه

 تهيـه  مشـتريان، همچنـين   انتظـارات  و نيازهـا  با مطابق مناسب و خدمات ارايه جهت را در هم، سازمان
  كنند. مي آماري ياري و تحليلي هاي گزارش

ايجـاد و حفـظ    محـوري،  مهـم مشـتري   اصـول  از شود كه يكـي  با توجه به مباحث فوق مشخص مي
ارتباط اهميـت   تعريف چگونگي و ماهيت اين است. بنابراين مشتريان با مؤثر، مستمر و مناسب اي رابطه

هـا و   بـر اسـاس برنامـه    و كارآمد هاي شيوه بايست با توجه به مي اهميت با و ارتباط پويا فراواني دارد. اين
د. در شـو  اجـرا  و شـده ريـزي   برنامه سازمان، هاي سياست و امكانات اهداف، با و مطابق مدون فرايندهايي

شـكل گرفتـه و    )CRM1(هاي مديريت ارتباط با مشـتري   ها و سيستم همين راستا و با هدف فوق، نظام
، شـاهد  2هـاي مختلـف فنـاوري اطلاعـات     وسيله قابليـت  توسعه پيدا كردند و امروزه نيز با تجهيز آنها به

  سازمان با مشتريان هستيم.هاي تجارت، نحوه مديريت و ارتباط  اي در شيوه تحولات گسترده
توان گفت كه مديريت ارتباط با مشتري نظامي اسـت كـه سـعي بـر آن دارد      بندي مي در يك جمع

بـا   هماهنـگ  و يكپارچـه  به صـورت  را سازماني مرتبط با مشتري ارتباطات درون و برون فرايندها و كليه

                                                           
1 Customer Relationship Management 
2 Information Technology 
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طور كه اشاره  همان د.و راهبري كنها و منافع هر دو طرف (مشتري و سازمان) سامان بخشيده  مطلوبيت
هاي فناوري اطلاعات و كـاربرد آنهـا در مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري،        شد امروزه با مطرح شدن قابليت

 با ارتباط برقراري شوند. هرچند كه هاي سازماني ارايه مي حل راهافزارها و  هاي مذكور در قالب نرم سيستم
است، ليكن هنگامي كـه ايـن نظـام بـا ابـزار فنـاوري        ر مهممشتريان به صورت يك نظام سازماني بسيا

شود، ارزش افزوده فراواني را براي سازمان به دنبال خواهد داشت. البتـه   اطلاعات تجهيز و پشتيباني مي
در اين خصوص و در رابطه با جايگزيني فناوري به جاي عامل انساني، ذكر اين نكتـه ضـروري بـه نظـر     

هـاي فنـاوري    سـازماني كـه بـر پايـه قابليـت      مند قدرتهاي  و كاربرد سيستمرسد كه حتي با ظهور  مي
توان منكر تأثير و جايگاه مهم عامـل انسـاني در ايـن نظـام شـد؛ چـرا كـه در         اند، نمي اطلاعات بنا شده

تواند نقش ايفا كـرده و   آخرين سطوح تحليل و استنتاج اطلاعات، تنها خرد و انديشه آدمي است كه مي
يـك   گيري كند. اين در حالي است كه تاكنون هيچ اقدام به تصميمبا توجه به ابعاد و متغيرهاي مختلف، 

و هوشـمندي   هـا  هاي فنـاوري قـادر بـه پوشـش چنـين سـطحي از قابليـت        ها، ابزار و ماشين از سيستم
 اند. نبوده

به هر حال؛ گفتار حاضر نشان از جايگاه مشتري به عنوان يكـي از منـابع اصـلي سـازمان و اهميـت      
هاي مشـتريان دارد. بـر ايـن اسـاس بـا       ها و مطلوبيت شتري در تأمين منافع سازمانمديريت ارتباط با م

المللـي در   هـاي معتبـر بـين    توجه به سير منطقي ارايه مطالب، در تأليف آن از جديدترين منابع و يافته
هاي بومي، بهره گرفته شده، اميد است گامي در توسـعه دانـش و پيشـبرد علمـي      كنار تجربيات و يافته

   يهن عزيزمان برداشته شده باشد.  م
جمـع آوري   بـه  هـا  سـازمان بـا توجـه بـه نيـاز روزافـزون      حاضر،  وم كتابويراست دقابل ذكر است 

)، CRMمناسب مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري (     حل راه سازي پيادهدر نهايت انتخاب و ارزيابي،  اطلاعات،
و  افزارهـا  نرممقايسه اي در خصوص هريك از خلأ وجود اطلاعاتي تكميلي و  . در واقعاست شده نگاشته 

 دهنـدگان  ارايـه ي هـا  ويژگيي متفاوت و ها اندازه با ها سازماني ها بر اساس نيازمندي CRM يها حل راه
و  هـا  حـل  راه بنـدي  طبقـه به ارايه فصلي مجزا (فصل ششم) در خصوص  محسوس بوده است، ليكن آنها
  .شد پرداخته CRMي ها سيستم دهندگان ارايه

نظران ارجمند خواهشمنديم كه با ارايه نظرات و رهنمودهـاي ارزنـده    از خوانندگان گرامي و صاحب
سازي هرچه بيشـتر مطالـب ارايـه     ، مؤلفان را در غنيwww.crmbook.irيا  Info@crmbook.irبه  خود
  ياري رسانند. ،شده
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