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2-1- مقدمه
سيستم مديريت ارتباط با مشتري يكي از ابزارها و سيستمهاي موجود و در دسترس سازمانها و موسسات جهت برآورده ساختن نيازهاي مشتريان بنحو احسنت مي باشد كه نتيجه بكارگيري و پياده سازي اين سيستم دستيابي به رضايت مشتريان است. با دسترسي به رضايت مشتريان علاوه بر حفظ مشتريان فعلي كه هدف بسياري از موسسات در بازار رقابتي امروزه است مي​توان بعنواني ابزاري براي جذب مشتريان جديد از آن بهره​مند شد. با توجه به اين مطالب در فصل حاضر ابتدائا خود سيستم مديريت ارتباط با مشتري، مزايا و پيامدهاي پياده سازي آن مورد بررسي قرار مي​گيرد و در بخشهاي ديگر به بررسي و معرفي نمونه​هايي از تحقيقات انجام گرفته در اين موضوع پرداخته مي​شود.
2-2- تحولات بازاریابی در دهه‌های اخیر 
   با گسترش رقابت در دنیای امروز تغییرات اساسی در محیط کسب و کار رخ داده که از پیامدهای این تغییرات می‌توان به افزایش قدرت انتخاب مشتریان از یک سو و بی ثباتی بازارها از سوی دیگر اشاره نمود، شرایط جدید اقتصادی موازنه عرضه و تقاضا را در تجارت جهانی به شدت تحت تأثیر قرار داده، به طوری که اگر روزگاری عرضه از قدرت بیشتری در مناسبات اقتصادی و تعاملات بین سازمان و مشتری برخوردار بود، امروزه تقاضا از قدرت چانه​زنی و توان انتخاب بیشتری برخوردار است، به موازات این تحولات اصول و مفاهیم بازاریابی نیز دست خوش تغییر شده است، به گونه‌ای که سازمان‌ها به منظور تطابق خود با شرایط جدید از بازاریابی انبوه
 به بازاریابی تک به تک
 روی آورده و از ابزارهای جدیدی که به مدد فناوری‌های نوین ایجاد شده است بهره می‌برند، تحولات و دگرگونی‌های عصر حاضر در ابعاد اقتصادی- اجتماعی به میزان زیادی ریشه در پیشرفت علم و فناوری دارد؛ که به نوبه خود به تغییر علایق و سلیقه منجر گردیده است. از این رو تداوم و حیات و بقاء سازمان‌ها در گرو یافتن راهکارها و روش‌های جدید مقابله با مشکلات می‌باشد، عوامل زیادی در تغییر نگرش سازمان‌ها به سمت تمرکز بر مشتری موثر بوده‌اند، لیکن در اینجا به سه عامل مهمی که بیشترین تأثیر را در این تغییر داشته‌اند مورد بررسی قرار می‌گیرند؛ این سه عامل عبارتند از: 
1. تحول در مفهوم بازاریابی رابطه​ای
2. پیشرفت فناوری اطلاعات
3. تغییر رفتار، عادات خرید و انگیزش مشتری (موتمنی و دیگران، 1389، ص 2).   
2-2-1- تحول در مفهوم بازاریابی رابطه‌ای 
در بیست سال اخیر بازاریابی رابطه‌ای
 یکی از مفاهیم بحث برانگیز میان فعالان تجاری و دانشگاهی بوده است؛ در دهه پایانی قرن بیستم، استراتژی‌های رابطه‌ای مورد توجه زیادی قرار گرفت به گونه‌ای که مباحث پیرامون آن در ادبیات بازاریابی بیشترین تأثیر را به جای گذاشته و به جرأت می‌توان گفت این مهم از بحث‌انگیزترین موضوعات در مدیریت بازرگانی بوده و در بیشتر کنفرانس‌های دانشگاهی در اروپا، آمریکا و کشورهای آسیایی به آن پرداخته شده است.
به اعتقاد برخی از محققین، در حال حاضر حیطه بازاریابی رابطه‌ای به قدری گسترده است که می‌تواند تمام پیوستار بازاریابی و شاخه‌های مختلف آن مانند کانال‌های بازاریابی
، بازاریابی صنعتی
، بازاریابی خدمات
، تحقیقات بازاریابی
، رفتار مشتری
، ارتباطات بازاریابی
، استراتژی بازاریابی
، بازاریابی بین‌المللی
، بازاریابی مستقیم
 و ... را در بر می‌گیرد. در طی قرن بیستم میلادی تغییرات مهمی در بازاریابی به وقوع پیوسته که زمینه​ساز ظهور بازاریابی رابطه‌ای بوده​اند که در اینجا به طور مختصر اشاره می‌شود (همان، ص 3). 
دهه 1950 دوران بازاریابی کالاهای مصرفی است که در آن مفاهیمی چون تولیدکنندگان سازمانی و بازاریابی برند
 به عنوان مفاهیم غالب در بازاریابی مطرح بودند. در دهه 1960 میلادی بیشترین تحقیقات بازاریابی مربوط به بازاریابی صنعتی است. در دهه 1970 توجه تحقیقات بازاریابی به سمت سازمان‌های غیرانتفاعی و بازاریابی اجتماعی معطوف می‌گردد؛ و بالاخره بازاریابی خدمات در دهه 1980 برای اولین بار طرفدارانی پیدا می‌کند. 
در هر کدام از این مراحل مفاهیم جدیدی در بازاریابی مطرح می‌گردد که هر یک از آن‌ها تأثیرات شگرفی از خود در دنیای تجارت بر جای گذاشته‌اند. از مهم‌ترین تأثیراتی که نتایج این تحقیقات از خود بر جای گذاشتند، زمینه​سازی برای پژوهش‌های آتی در زمینه ارتباطات بود. بازاریابی رابطه‌ای در دهه 90 علاوه بر تأثیرپذیری از نتایج دهه‌های گذشته تا حد زیادی از تحولات سایر زمینه‌های بازرگانی از قبیل ساختار سازمانی، مدیریت توزیع، کیفیت فراگیر و به ویژه از مدیریت دانش تأثیرات فراوانی پذیرفته است (همان، ص 3).
2-2-1-1 تعریف بازاریابی رابطه‌ای 
در سال 1997 برداشت‌ها و تعاریف متعددی از بازاریابی رابطه‌ای ارائه شده است که به برخی از آن‌ها اشاره می‌شود. محققینی چون بُردیه و کویلو
 بازاریابی رابطه‌ای را در چهار سطح به شرح زیر ارائه کردند : 
سطح اول : بازاریابی رابطه‌ای نوعی بازاریابی تکامل یافته پایگاه داده تلقی می‌شود به عبارت دیگر در این سطح این مفهوم دچار آفت فنی​نگری صرف و جزئی​نگری می‌گردد.
سطح دوم: بازاریابی رابطه‌ای بر برقراری روابط میان شرکت و مشتری با هدف نگهداری مشتریان متمرکز است.
سطح سوم : بازاریابی رابطه‌ای به دنبال ایجاد نوعی شراکت با مشتری است به طوری که براساس آن مشتریان به صورت کاملاً فعال و مشارکتی در طراحی ویژگی‌های کالا و خدمات مورد نیاز خود اظهار نظر می‌کنند؛ این تعریف جامع‌تر از مفاهیم دو سطح قبلی است.
سطح چهارم : بازاریابی رابطه‌ای مفهومی وسیع و فراگیر تلقی شده و در برگیرنده پایگاه‌های داده، خدمات کاملاً شخصی شده، برنامه‌های وفادارسازی بازاریابی داخلی، توسعه روابط شخصی و اجتماعی و هم پیمانی استراتژی می‌باشد. همان طور که در شکل (1-2) مشاهده می‌شود تعاریف سطوح دوم و سوم به دلیل تأکید به سازمان و مشتری بیشتر مورد پذیرش قرار گرفته‌اند و تعریف سطح اول به دلیل نگرش جزئی به بازاریابی که بر خلاف مفاهیمی چون بازاریابی مستقیم و مدیریت ارتباط با مشتری است و سطح چهارم علیرغم جامعیت و فراگیری به دلیل عدم برخورداری از مرزهای مشخص و نیز کلی​نگری آن چنان مورد اقبال واقع نشده است. (برودیه و دیگران، 1997، ص 358). 
با توجه به اینکه روابط مشتری مرکز ثقل بازاریابی رابطه‌ای محسوب می‌گردد می‌توان تعریف زیر را که توسط گرونروس
 ارائه گردیده است به عنوان یکی از تعاریف قابل قبول بازاریابی رابطه‌ای به حساب آورد: «تعریف و شکل​گیری، حفظ و تقویت و در صورت لزوم قطع روابط مشتری یا سایر ذینفعان به شیوه‌ای سودآور به گونه‌ای که در نهایت اهداف تمامی طرف‌های ذینفع حاصل گردد. این مهم از طریق تبادلات دو جانبه و تعهد طرفین امکان پذیر می‌گردد» (موتمنی و دیگران، 1389، ص 9). 
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2-2-2- پیشرفت فناوری اطلاعات 

پیشرفت فناوری اطلاعات بازاریابی دومین عاملی است که بیشترین تأثیر را در تغییر نگرش کسب و کارها به سمت مشتری محوری داشته است. در واقع از زمان پیشرفت نگرش بازاریابی نوین یکی از بزرگ‌ترین نیروهایی که بر محیط کسب و کار تأثیر گذاشته تحول فناوری اطلاعات بوده است. گرچه حدود 55 سال از به وجود آمدن اولین ابرکامپیوتر، 40 سال از تاریخ معرفی کامپیوترهای شخصی و 25 سال از تاریخ معرفی اینترنت نمی‌گذرد، لیکن هنوز تأثیر آن‌ها بر عملیات تجاری نافذ و فراگیر است. همچنین پارادایم بازاریابی شکل​دهنده پایه و اساس اغلب دیدگاه‌هایی است که در مورد فناوری اطلاعات مطرح می‌باشد. در واقع می‌توان گفت که بازاریابی رابطه‌ای و فناوری اطلاعات بر یکدیگر تأثیر متقابل دارند.
تأثیر فناوری اطلاعات بر تجارب الکترونیک آنقدر شگفت آور بوده است که نمی‌توان به آن تنها به یک عامل تغییر خارجی نگریست؛ بلکه امروزه استفاده از سیستم‌های اطلاعات در سازمان‌ها تا حد بسیار زیادی رواج یافته است (هلند و نئود
، 2004، ص 169). 
با توجه به اینکه بازاریابی رابطه‌ای دربرگیرنده فعالیت‌های کلیدی از قبیل تجزیه و تحلیل مشتری، توسعه استراتژی بازاریابی، همکاری و ارتباطات با مشتریان و توزیع کنندگان و توسعه روابط عمیق اطلاعاتی می‌باشد، درک، تشریح و تفسیر نقش فناوری اطلاعات در بازاریابی رابطه‌ای عمق بیشتری می‌یابد، زیرا بازاریابی رابطه‌ای با واژه اطلاعات گره خورده است؛ اجرای استراتژی بازاریابی از دو بعد تحت تأثیر پیشرفت‌های فناوری اطلاعات قرار می‌گیرد: 
1.تفکیک
 – توانایی شخصی​سازی سفارش‌های مشتریان؛
2. تعامل
- درجه امکان​پذیری رابطه دو طرفه بین مشتریان و سازمان‌ها (موتمنی و دیگران، 1389، ص 29).
سیستم‌های فناوری اطلاعات با بکارگیری اطلاعات مشتریان می‌توانند ضمن ارتقای کیفیت محصولات موجود، محصولات جدیدی نیز تولید نمایند و از این طریق بر وفاداری مشتریان بیفزایند. برای مثال هتل‌ها اطلاعات بازخورد مشتریان را ثبت، سپس طبق ترجیح‌ها و اولویت‌های ثبت شده، خدمات مناسب به مشتریان ارائه می‌دهند. سیستم‌های فناوری اطلاعات با تسهیل بازاریابی تک به تک این امکان را برای سازمان‌ها فراهم می‌کنند تا با تمرکز بر تک تک مشتریان به صورت جداگانه سود بیشتری از محل هر مشتری کسب نمایند. در واقع این سیستم‌ها به جای تمرکز بر جذب تعداد مشتریان بیشتر یعنی «صرفه جویی در مقیاس»
 عمدتاً بر گردآوری اطلاعات ویژه هر مشتری جهت افزایش وفاداری و حفظ وی با هدف تکرار خرید متمرکز می‌شوند. یعنی در پی «صرفه جویی ناشی از قلمرو»
 هستند. ذکر این نکته ضروری است که در سیستم‌های فوق نگهداری اطلاعات در مخزنی دائمی جهت دسترسی پایدار به دانش مرتبط با سازمان و رقبا از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است؛ سازمان‌ها در رویکرد صرفه​جویی در مقیاس به افزایش تعداد مشتریان تمرکز دارند در حالی که در صرفه​جویی ناشی از قلمرو به گسترش تنوع کانال‌های بازاریابی و توزیع جهت حفظ مشتریان تأکید می‌گردد (بوینتن
، 1993، ص 66). 
2-2-3 تغییر رفتار، عادات خرید و انگیزش مشتری 
سومین عامل ایجاد تغییر در نگرش کسب و کارها، تغییر سلایق و رفتارها و نحوه انگیزش مشتری است. یکی از سوالات اساسی که برای بیشتر سازمان‌ها مطرح می‌شود این است که «مشتریان ما چه کسانی هستند؟» از چند زاویه متفاوت می‌توان به این سوال پاسخ داد زیرا مشتریان امروزی با برخورداری از طیف جدیدی از قدرت خرید دارای نیازها و علایق متفاوتی هستند؛ امروزه گروه‌های مختلف مشتریان قدرت بیشتری نسبت به گذشته پیدا کرده‌اند. زیرا نیروهای بازار امروزی، مشتریان را پرتوقع‌تر و سازمان‌ها را رقابتی‌تر ساخته است؛ مشتریان کنونی به راحتی عرضه​کنندگان محصولات و خدمات را با کم‌ترین هزینه و تلاش تغییر می‌دهند؛ در حال حاضر مشتریان انتظار سفارشی​سازی محصولات و خدمات را داشته و از قدرت چانه​زنی بالایی برخوردارند. محبوبیت برنامه‌های وفادارسازی مشتری و مشوق‌ها نمونه‌ای است از تلاش‌های زیادی که شرکت‌ها در برنامه‌های بازاریابی خود برای جلب رضایت مشتریان به کار می‌گیرند (موتمنی و دیگران، 1389، ص 31)
2-3- مشتری​مداری اساس فرآیند بازاریابی امروزی
در مقایسه با سایر فعالیت​​های تجاری، بازاریابی بیشتر با مشتری سر و کار دارد. تأمین رضایت و ایجاد ارزش برای مشتری در کانون اندیشه و عمل بازاریابی نوین قرار دارد. ساده‌ترین تعریف از بازاریابی می​تواند به صورت زیر ارائه شود: «تأمین رضایت مشتری به شیوه سودآور». اهداف دوگانه بازاریابی عبارتند از جلب مشتریان جدید با دادن وعده ارزش برتر و حفظ مشتریان کنونی از طریق تأمین رضایت آنان. بنابراین اجرای صحیح فرآیند بازاریابی به ایجاد ارزش و تأمین رضایت مشتریان منجر می‌گردد. در نتیجه به سازمان​هایی که ساختار و فعالیت​های بازاریابی خود را بر مشتری محوری، سازماندهی می​نمایند سازمان​های مشتری محور
 یا مشتری​مدار
 می​گویند (پیتر
، 1999، ص 29). در مشتری محوری، مشتری کارفرما است و تولیدکنندگان موظف هستند تا آنچه را که مشتری می​خواهد حتی​الامکان تولید و به مصرف​کننده اعطاء نماید. در این نگرش هر کالایی مخصوص یک مشتری و محور کار، مشتری فرمانی است (یحیایی، 1385، ص 21). 
2-3-1- ابعاد مدیریت مشتری مدار       
مدیریت مشتری​مدار چگونه شکل می​گیرد؟ در شکل 2-2 ابعاد کلیدی این مفهوم به طور خلاصه نشان داده شده است. از پیش نیازهای ضروری در اجرای موفق فرآیند بازاریابی سهیم شدن پرسنل در ارزش​ها و اعتقادات مورد نظر مشتریان است. اگر پرسنل شرکت ارزش​های مورد انتظار مشتریان را تشخیص نداده و خود را در آن شریک ندانند رسیدن به مفهوم مشتری​مداری بسیار مشکل خواهد بود. این فرآیند در خصوص مشتریان اولیه بسیار مهم می​باشد. دومین بعد، مهارت درک نیازهای مشتری و پاسخ به آن می​باشد. پیتر این بعد از مدیریت مشتری​مدار را بدست آوردن و نگهداری مشتری می​نامد. وی اذعان می​دارد که سازمان​ها باید نیازهای مشتریانشان را در بازار هدف تشخیص داده و براساس این نیازها، محصولات و خدماتشان را طراحی نمایند. وی همچنین تاکید می​نماید که قیمت، فعالیت​های ترویجی و کانال​های توزیع نیز باید براساس نیازهای تشخیص داده شده از مشتری طراحی گردد. 
سومین بعد از مدیریت مشتری​مدار اجرای استراتژی​های رهبری بازار و یافتن نیازهای بازار بهتر از رقبا می​باشد. شرکت​ها با تشخیص سریع​تر و بهتر نیازهای مشتریان می​توانند برای خود یک مزیت رقابتی ایجاد نمایند که به وسیله آن رهبری بازار را بر عهده گیرند. ساختار سازمان​ها باید براساس استراتژی​های بازاریابی آن​ها طراحی گردد. با تغییر بازارها، نیازهای مشتریان و در نتیجه استراتژی بازاریابی نیز تغییر پیدا خواهد نمود؛ لذا ساختار شرکت​ها نیز باید براساس این تغییر استراتژی طراحی مجدد گردد. اگر این فرآیند انجام نپذیرد، مطمئناً استراتژی​های بازاریابی با شکست مواجه خواهند شد. در طراحی ساختار، وظایف باید به گونه​ای بین واحدهای مختلف تقسیم گردد که رسیدن به نتایج و اهداف را سریع​تر امکان​پذیر نماید. 
طراحی ساختار براساس نیازهای مشتری نیز بعد چهارم سیستم مدیریت مشتری​مدار می​باشد. آخرین بعد از ابعاد مدیریت مشتری​مدار، اجرای استراتژی​ها و برنامه​های بازاریابی با محوریت نیازهای مشتری است. برای اجرای موفق و اثربخش برنامه​ها به افرادی با ویژگی​ها و انگیزه​های خاص نیاز است. اگر سازمان نیروهای مناسب و هماهنگ با برنامه​های بازاریابی خود نداشته باشد هرگز قادر به اجرای استراتژی​های بازاریابی تدوین شده نمی​باشد. ارتباط استراتژی​ها و برنامه​ها نیز باید به درستی با نیاز مشتریان تعریف گردد تا افراد و نیروهای اجرایی به آن اعتقاد پیدا کنند و بتوانند به خوبی آن را اجرا نمایند. تمامی صحبت​های بیان شده در شکل 2-2 نشان داده شده است (پیتر، 1999، ص 32). 
2-3-2- تأمین رضایت مشتری
بیش از 35 سال پیش، پیتر دراکر
 اذعان نمود که اولین وظیفه یک شرکت، مشتری​یابی یا ایجاد مشتری است. اما امروزه مشتریان با تنوع بسیار زیادی از کالاها، نام​های تجاری مختلف، قیمت​های متفاوت و فروشندگان گوناگون مواجه می​باشند. وی بر این باور بود که مشتریان خود برآوردی از این امر که کدام محصول واجد بالاترین فایده است، در سر دارند. مشتریان در محدوده هزینه​هایی که به امر تحقیق خود اختصاص می​دهند و با توجه به محدودیت​های اطلاعاتی خود انسان​هایی هستند که حداکثر نمودن فایده دریافتی را جستجو می​نمایند. آنها برای فایده یک حد انتظار برقرار کرده و مطابق آن عمل می​کنند. این که کالایی در حد انتظار آن​ها ظاهر شود یا خیر، بر رضایتمندی مشتریان و احتمال خرید مجدد آن​ها تأثیر می​گذارد (کاتلر، 1388، ص 338). 
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رضایت مشتری به عنوان یک عامل کلیدی تأثیرگذار بر رفتار خرید آینده وی مطرح است. مشتریان راضی احتمالاً به دیگران در مورد تجربیات خوبشان می​گویند و زبان تبلیغات مثبت کالا یا خدمات می​شوند. از طرف دیگر مشتریان ناراضی با تبلیغات منفی به سازمان و خدمات آن ضربه وارد می​کنند و به طور مستقیم بر سودآوری و ارزش یک شرکت اثر می​گذارند. تحقیقات نیز نشان داده است که مشتریان ناراضی بیشتر نارضایتی خود را به یک دوست بیان می​کنند. عموماً رضایتمندی مشتری به عنوان برآورده کردن کامل انتظارات مشتری تعریف می​شود. با اینحال برای رضایتمندی مشتری تعاریف مختلفی ارائه شده است که در زیر به 2 نمونه اشاره می​گردد: 
· رضایت مشتریان، احساس یا نظر مشتریان نسبت به یک محصول یا خدمت پس از استفاده آن می​باشد. 
· رضایت مشتریان، یک نتیجه مهم و اساسی از فعالیت​های بازاریابی است، که موجب ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خریداران می​شود. برای مثال اگر مشتریان از یک خدمت بخصوص راضی شوند، آن رضایتمندی را پس از استفاده از آن بروز می​دهند و خرید خود را تکرار می​کنند (جمال و ناصر
، 2002، ص 147). 
به عقیده اسچیو و اسمیت
 رضایت مشتری بر 2 نوع است: 
رضایت کارکرد
: این نوع رضایت ناشی از استفاده از محصول می​باشد. مثلاً مشتریان از بانک انتظار دارند که هرگاه به دستگاه خودپرداز مراجعه می​نمایند بتوانند به پول مورد نیاز خود دسترسی پیدا کنند. 
رضایت روانی
: مشتری تنها محصولات و خدمات را نمی​خرد، بلکه منافع، ارزش، احترام و ... عوامل دیگری هستند که سازمان بایستی به آن توجه داشته باشد. مثلاً هنگامی که مشتری به یک بانک مراجعه می​کند انتظار دارد که کارکنان با وی رفتار و برخورد دوستانه داشته باشند و به او توجه کنند.  
رضایت می​تواند مشتمل بر 4 نوع مطلوبیت باشد (شکل 3-2): 
مطلوبیت شکل
 : این مطلوبیت از طریق تبدیل مواد خام به محصولات ساخته شده حاصل می​گردد. 
مطلوبیت زمانی
 : این مطلوبیت ناشی از ذخیره محصول تا زمانی که مورد نیاز مشتری واقع شود می​باشد. 
مطلوبیت مکان
 : به معنای فراهم کردن محصول در جایی است که مشتری آن را بخواهد. 
مطلوبیت مالکیت
: بیانگر اجازه دادن به مشتری برای مالک شدن، استفاده و لذت بردن از محصول می​باشد (اسچیو و اسمیت، 1980، صص 6-11). 
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اگرچه هر سازمان موفقی مایل است خدماتی را ارائه کند که رضایت مشتریان را فراهم سازد، اما این تنها هدف آن​ها نیست. شرکت​ها و مؤسسات نمی​توانند اهداف اساسی کار خود مانند دستیابی به مزیت رقابتی یا ایجاد سود را نادیده بگیرند. همانطور که در شکل شماره 4-2 نشان داده شده است، رضایت مشتری مزایای زیادی را برای شرکت ایجاد می​کند و سطوح بالاتر از رضایت مشتریان، منجر به وفاداری بیشتر مشتریان می​گردد. حفظ مشتریان در بلندمدّت، نسبت به جلب مستمر مشتریان جدید، برای جایگزینی مشتریانی که با شرکت قطع رابطه نموده​اند سودمندتر است. مشتریانی که رضایت زیادی از سازمان دارند، تجربیات مثبت خود را برای دیگران بیان می​کنند و به این ترتیب وسیله تبلیغ برای سازمان می​شوند که در نتیجه هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش می​دهد. این مطلب بویژه برای ارائه​دهندگان خدمات حرفه​ای بسیار مهم می​باشد. زیرا شهرت و خوشنامی آن​ها و بیان مزایا و نکات مثبت آن​ها از سوی دیگران منبع اطلاعات کلیدی برای مشتریان جدید است. 
رضایت بالای مشتری نوعی بیمه در برابر اشتباهات احتمالی موسسه است، که در نتیجه تغییرات مرتبط با تولید خدمات، وقوع آن​ها اجتناب​ناپذیر است. مشتریان دایمی در مقایسه با چنین موقعیت​هایی اغماض بیشتری دارند. زیرا بدلیل تجربیات خوشایند قبلی، اشتباهات اندک و گهگاه سازمان را براحتی نادیده می​گیرند و با بروز هر گونه اشتباه غیر عمدی به سمت رقبا نمی​روند. بنابراین عجیب نیست که جلب رضایت مشتریان مهم​ترین وظیفه سازمان​ها و مؤسسات شده است. چون این امر ارتباط مستقیمی با حفظ مشتری، سهم بازار و منافع سازمان دارد. 
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نتیجتاً شرکت​ها باید سعی نمایند تا موجبات افزایش رضایت مشتریان خود را فراهم آورند، چون افزایش رضایت مشتریان منجر به وفاداری بیشتر و تکرار انجام معاملات می​گردد و این تکرار معاملات مشتریان زمینه​های فعالیت و سودآوری بیشتر شرکت​ها را فراهم می​نماید؛ لذا برای افزایش میزان رضایت مشتریان، شرکت​ها باید به سوی فلسفه بازاریابی مشتری​گرا حرکت نمایند. مطمئناً عمل به فلسفه بازاریابی مشتری​گرا موجبات موفقیت و سودآوری شرکت را فراهم می​نماید (مقیمی، 1390). 
2-4- مدیریت ارتباط با مشتری
2-4-1- تاریخچه مدیریت ارتباط با مشتری (CRM
)
در طی 50 سال گذشته تغییرات بسیار چشم​گیری در بازارهای هدف، تنوع خواسته​های مشتریان و پیشرفت در رویکردهای بازاریابی اتفاق افتاده است. شاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط با CRM را در سه دوره خلاصه نمود: 
بازاریابی انبوه (ارتباط یک با چند نفر): در ابتدا بازاریابی انبوه (ارتباط یک با چند نفر) وجود داشت. در عصر تولید انبوه
 دیگر سفارشی​سازی امکان​پذیر نبود. در سال 1915 هنری فورد
 تعداد 355276 خودرو مدل  Tفروخت و جالب اینکه تمامی مشتریان رنگ سیاه را انتخاب نمودند. در واقع نبود تنوع برای مشتریان کاملاً پذیرفته شده بود (حاجی زمانعلی، 1383، ص 9). در عصر تولید انبوه، حفظ مشتری تنها در صورتی که سهم بازار کمتر می​شد می​توانست اتفاق بیفتد. زیرا برقراری ارتباط بطور همزمان با جمعیت بالایی از مشتریان به هیچ عنوان به صرفه نبود و این در حالی بود که داشتن سهم بالاتر در بازار در اولویت اهداف شرکت​ها قرار داشت. 
بازاریابی هدف
 (ارتباط یک نفر با گروه هدف): در اوایل دهه 80  رویکرد بازاریابی از راه دور از طریق ایمیل مستقیم و ارتباط مستقیم با گروهی از مشتریان قابل اجرا گردید. بازاریابی بر مبنای پایگاه​​های اطلاعاتی مربوط به مشتریان به هدفمندتر شدن بازاریابی و سوق دادن آن به سمت مشتریان بالقوه منجر گشت. امّا بازاریابی بر این اساس تصادفاً نتایج متوسطی را نیز به همراه دارد (موسوی و دیگران، 1386).    
از نظر تاریخی و تا قبل از انقلاب صنعتی، تجارت و بازرگانی بیشتر رابطه​محور بوده است. پس از انقلاب صنعتی زمانی که تولید انبوه با روش‌های جدید و متعاقب آن مصرف انبوه به سرعت رشد کرد، واسطه‌ها در زنجیره توزیع قدرتمندتر شده و رابطه سنتی بین تولیدکنندگان و مشتریان از هم گسسته شد. براساس دیدگاه بازاریابی مبادله، صرف نظر از اینکه مشتری قدیمی باشد یا جدید، برنامه‌های بازاریابی به گونه‌ای طراحی می‌شوند که بتوانند مبادله تولیدات و کالاها را تسهیل کنند و تلاش اندکی جهت ایجاد رابطه پایدار و با ثبات با مشتریان قدیمی و حفظ و نگهداری رابطه با مشتریان موجود انجام می​پذیرفت. با شدت گرفتن رقابت، امروزه شاهد پیشی گرفتن تمرکز بر روابط به جای تمرکز بر روی مبادله هستیم. در شرایطی که میزان عرضه زیاد است و بیشتر بازارها به مرحله اشباع رسیده​اند نمی​توان مشتریان جدیدی پیدا کرد. علاوه بر این، اعلام شده است که کسب یک مشتری جدید حدود 6 الی 9 برابر حفظ مشتری قبلی هزینه در بر خواهد داشت. بنابراین نیاز مبرم به نگهداری مشتریان فعلی به شدت در شرکت​ها و بنگاه​ها احساس می​شود (گلچین فر و بختیاری، 1385).
کاربردهای سیستم مدیریت روابط با مشتریان به اوایل سال​های 1990 بر می​گردد (اخوان صراف و عبدالباقی، 1383). نسل اوّل این کاربردها معطوف به راه حل​های مبتنی بر ایجاد وظایف منفرد بود که معمولاً شامل مجموعه فعالیت​های ویژه​ای برای تسریع در انجام وظایف واحدهای خاص نظیر واحد فروش، واحد بازاریابی و نظایر آن می​گردید. این کاربردها علیرغم آنکه به کارکنان سازمان​ها در راستای انجام کارها به صورت مناسب​تر و در جهت ارائه خدمات بیشتر به مشتریان کمک می‌نمود، اما به طور مستقیم برای مشتریان قابل دستیابی نبود. نسل دوم کاربردهای مدیریت روابط با مشتریان به منظور ارتقاء سطح وظایف سازمانی، شامل مجموعه نرم​افزارهایی می‌گردید که به منظور گسترش هر چه بیشتر روابط با مشتریان توسعه یافتند. این کاربردها به صورت بسته‌های نرم​افزاری بودند که فعالیت‌های بازاریابی، فروش، انجام تجزیه و تحلیل‌های متنوع، خدمات​دهی مشتریان و نظایر آن را پوشش می‌دادند. وظیفه اصلی این مجموعه‌ها ارتقاء کمی و کیفی توانایی​های کارکنان به منظور ارائه طیف گسترده‌ای از خدمات به مشتریان و با استفاده از مجموعه​ای از پایگاه​های منسجم اطلاعاتی تعیین گردید. در حقیقت نسل دوم کاربردهای مدیریت روابط با مشتریان نیز به منظور پشتیبانی از فعالیت‌های کارکنان توسعه یافت و کماکان مشتریان به صورت مستقیم به این نوع کاربردها دسترسی نداشتند (بارنت و کان
، 2002، ص 25-37). 
با پیشرفت تکنولوژی، مدیریت روابط با مشتریان به تدریج به فرایندهایی تبدیل گردید که امکان تعاملات همه جانبه بین سازمان‌ها، شرکت‌ها و مشتریان آن‌ها را فراهم می‌آورد. بدین ترتیب عملیات ایجاد، انسجام و تجزیه و تحلیل اطلاعات مشتریان و کاربرد نتایج حاصل از آن در ارائه خدمات از اهم وظایف  این سیستم‌ها به شمار می‌رود.
از دیدگاه نیکولت و گیلبرت
 (2000) به طور کلی روند تکاملی نگرش سیستماتیک به مدیریت ارتباط با مشتری را می‌توان در سه دوره زمانی بررسی نمود: 
الف) دهه 1980، دهه بازاریابی براساس بانک اطلاعات مشتریان به شمار می‌آمد. هدف از این سیستم، نگهداری اطلاعات و حساب‌ها مشتریان بوده است. از معایب آن می‌توان به دشواری تکمیل داده‌ها و جمع​آوری آن اشاره کرد. اطلاعاتی که در این سیستم نگهداری می‌شد، شامل اقلام خریداری شده توسط مشتریان و میزان خرید مشتریان بود.
ب)دهه 1990، دهه تمرکز این سیستم بر برنامه‌های وفاداری مشتری بود که هدف آن، وفادار نمودن مشتریان به سازمان و تضمین خرید مجدد آنان از بنگاه اقتصادی، کاهش نارضایتی مشتریان، ارائه قیمت پیشنهادها و محصولات متفاوت به مشتریان مختلف بوده است.
ج)دهه آخر قرن بیستم، دهه مدیریت ارتباط با مشتریان به شمار می‌آید.
از سوی دیگر شاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتریان را در سه دوره زیر خلاصه کرد:  
الف) دوره انقلاب صنعتي (توليد دستي تا توليد انبوه):
 ابتكار فورد در بكارگيري روش توليد انبوه به جاي روش توليد دستي، يكي از مهم‌ترین شاخص​هاي اين دوره است. هر چند تغيير شيوه توليد باعث شد كه محدوده انتخاب مشتريان از نظر مشخصه‌های محصول كاهش يابد (نسبت به توليدات صنايع دستي)، اما محصولات توليد شده به روش جديد از قيمت تمام شده پایین‌تری برخوردار شدند. به عبارتي ديگر، در انتخاب روش توليد انبوه از سوي فورد، افزايش كارايي و صرفه اقتصادي، مهم‌ترین اهداف پيش​بيني شده بودند.

ب) دوره انقلاب كيفيت (توليد انبوه تا بهبود مستمر): 

اين دوره همزمان با ابتكار شرکت‌های ژاپني مبني بر بهبود مستمر فرايند آغاز شد؛ اين امر به نوبه خود به توليد كم هزینه‌تر و با کیفیت‌تر محصولات منجر شد. اين دوره با مطرح شدن روش‌های نوين مديريت كيفيت مانند TQM، به اوج خود رسيد. اما با افزايش تعداد شرکت‌های حاضر در عرصه رقابتي و گسترش فرهنگ حفظ و بهبود كيفيت محصول (از طريق ابزارهاي مختلف كيفيتي)، ديگر اين مزيت رقابتي براي شرکت‌های پيشرو كارساز نبود و ضرورت يافتن راه‌های جديدي براي حفظ مزيت رقابتي احساس می‌شد. 

ج) دوره انقلاب مشتري (بهبود مستمر تا سفارش​سازي انبوه):
 در اين دوره با توجه به افزايش توقع مشتريان، توليدكنندگان ملزم شدند محصولات خود را با هزينه كم، كيفيت بالا و تنوع زياد تولید کنند؛ به معناي ديگر، توليدكنندگان مجبور بودند توجه خود را از توليد صرف به يافتن راه‌هایی براي جلب رضايت و حفظ مشتريان قبلي خود معطوف كنند.در این دوره به جای تمرکز بر به دست آوردن مشتری، بر حفظ مشتری تأکید می‌شود (مظفری فرد، 1384).
دوره تکامل مدیریت ارتباط با مشتری 
دوره تکامل مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه‌ها و جنبه‌های مختلف قابل بررسی است. 
دیدگاه اول: طی دهه اخیر ماهیت CRM دائماً در حال تغییر و تحول بوده است که تغییرات فوق در قالب سه دوره زمانی قابل بررسی است :
در اوایل دهه 90 میلادی صاحب​نظران دانشگاهی نگرش نظری و مفهومی مدیریت مشتریان را به منظور بهره​برداری از روابط مشتری، افزایش فروش و وفاداری ترویج دادند؛ لذا از این دوره تحت عنوان دوره ترویج مبانی و مفاهیم نظری CRM یاد می‌شود.
اواسط دهه 90 میلادی، مرحله بعدی در سیر تغییرات CRM می‌باشد که از آن تحت عنوان دوره فناوری یاد می‌شود؛ به دنبال پذیرش مبانی نظری، CRM به عنوان محصول فناوری عرضه و در قالب بسته نرم​افزاری به سازمان‌ها ارائه گردید. در این دوره نرم​افزارها به صورت آزمایشی در سازمان‌ها به کار گرفته شد و مورد آزمون قرار گرفت، یعنی CRM یک گام به جلو حرکت کرد و از مرحله نظر به مرحله نرم​افزار و پیاده​سازی و آزمون آن در سازمان‌ها رسید.
پس از طی زمان کوتاهی این موضوع آشکار گردید که دیدگاه نظری و نگاه نرم​افزاری هیچ کدام به تنهایی نمی‌تواند ارزش واقعی CRM را هویدا نماید؛ پی بردن به این نقصان باعث شکل​گیری تفکر جدیدی در زمینه CRM گردیده و منجر به ظهور دوره جدیدی در مسیر تغییرات آن شد که از این دوران به عنوان دوران عملیات (اوایل هزاره سوم) نام می‌برند؛ آنچه که در این دوره از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است، تغییر نگرش ترویجی و یا محصولی به CRM است در این دوره CRM به عنوان فعالیتی کاملاً عملیاتی، یکپارچه و وظیفه‌ای سازمانی مبتنی بر مدیریت روابط مشتری مطرح و تثبیت شد. این موضوع در شکل زیر نشان داده شده است (استیو لاوال و برایان شلد
، 2004).
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دیدگاه دوم : دیدگاه دیگری که توسط کموا
 ارائه گردید، دوره تکامل مدیریت ارتباط با مشتری را به سه دوره تقسیم می‌شود: 
پیش از مرحله کسب و کار الکترونیکی
 : که در این دوره شرکت‌ها عمدتاً از تلفن و نمابر به عنوان کانال‌های مهم ارتباط با مشتری استفاده می‌کردند. CRM از طریق مراکز تلفنی مشخص می‌شد که جزء ابزارهای کاربردی هر سازمانی می‌باشد. ظهور کسب و کار الکترونیکی، نقش مهمی در ورود CRM به فعالیت‌های اجرایی ایفا نمود، مشکل به وجود آمده در این مرحله این بود که سازمان‌ها برای پاسخ​گویی سریع و ارائه خدمات خاص مجبور بودند به جنبه‌های مختلف مدیریت ارتباط با مشتری در توسعه ساختارهای خود روی آورند.
طی دوره اولیه کسب و کار الکترونیکی؛ در این دوره پست الکترونیکی و وب سایت به عنوان کانال‌های اصلی CRM علاوه بر کانال‌های قدیمی مانند تلفن و نمابر مورد استفاده واقع شدند. CRM در این مرحله از طریق ابزارهای موجود در سازمان و تعاملات برقرار شده در وب سایت‌ها شکل گرفت. مشکل مطرح در این مرحله، چگونگی یکپارچه​سازی کانال‌های مختلف ارتباط با مشتریان شده و ناتوانی برای ردیابی اطلاعات و فعالیت‌های مشتری در کانال‌های ارتباطی چندگانه و موازی را موجب می‌شد.
همگام با رشد کسب و کار الکترونیکی؛ در این دوره سیستم CRM به سطح استراتژیکی سازمان حرکت کرد. سازمان‌ها از سیستم‌های مزبور به عنوان ابزارهای توسعه سازمانی جهت رسیدن به تعاملات منحصر به فرد با مشتری در کلیه کانال‌های ارتباطی، استفاده کردند. در این مرحله سیستم‌های CRM با گردآوری اطلاعات مشتریان از طریق کانال‌های چندگانه، امکان شخصی​سازی خدمات ارائه شده به مشتریان را فراهم می‌ساختند. این سیستم‌ها با هدف ترکیب فعالیت‌های پیشخوان با پسخوان سازمان قادر بودند با سیستم‌های برنامه​ریزی منابع انسانی (
HRP)، برنامه​ریزی منابع سازمان (ERP
)، مدیریت زنجیره تأمین (SCM
) و ابزارهای تحت وب یکپارچه شوند (موتمنی و دیگران، 1389، ص 41).
2-4-2- مفهوم و تعاریف مدیریت ارتباط با مشتری
مدیریت ارتباط با مشتری یک مفهوم جدید نیست، اما با توجه به پیشرفت​های صورت گرفته در فناوری اطلاعات شکل عملی یافته است. CRM در ادبیات اغلب به عنوان بازاریابی یک به یک
  شناخته شده است. در گذشته ابزارهای اتوماسیون کادر فروش (SFA)
 گسترش زیادی یافته است. نرم​افزارهای SFA کارهای تکراری نظیر ثبت معاملات مشتری و پیش​بینی را بر عهده داشته​اند. SFA به کادر فروش امکان می​دهد تا بیشتر بر فروش متمرکز شوند و کمتر به وظایف اداری توجه نمایند. باید توجه داشت که CRM رویکردهای خود را در بازاریابی رابطه​ای دنبال می​کند و به دنبال سودآوری بلندمدت با تغییر نگرش مشتریان از بازاریابی تعاملی به حفظ مشتریان از طریق مدیریت ارتباط با مشتری می​باشد. بنابراین CRM ابزاری مدرن و توسعه یافته برای داده کاوی
 از اطلاعات مشتریان است که با استفاده از نقاط ارتباطی مختلف، در سیستم تغذیه می​گردد و یک دیدگاه جامع از مشتری خلق می​نماید. فناوری تثبیت و تحلیل رفتار مشتریان به  بنگاه​ها اجازه می​دهد تا به آسانی مشتریان خوب را شناسایی نموده و تلاش​های بازاریابی را بر مشتریانی که از بنگاه خرید می​نمایند متمرکز نمایند. درک بهتر مشتری کنونی به بنگاه اجازه می​دهد تا با تعامل، پاسخگویی و ارتباط موثر با آن​ها، نرخ حفظ مشتریان را به طور چشم​گیری افزایش دهد. 
متخصصان و نظريه پردازان هر كدام تعاريف  مختلفي از مدیریت روابط  مشتريان ارائه مي​دهند كه مي​توان آن‌ها را در چهار گروه كلي (به عنوان استراتژي، فناوري، فرايند و سيستم اطلاعاتي) طبقه​بندي كرد. بر طبق نظر تامپسون
 اگر از چهار متخصص CRM اين سوال پرسيده شود كه CRM چيست؟ می‌توان به 4 پاسخ مختلف دست يافت. گروهي CRM را استراتژي، برخي فناوري و بعضی‌ها فرايند و دسته‌ای ديگر آن را سيستم اطلاعاتي به شمار می‌آورند. در اينجا چند مورد از تعاريف CRM ارائه می‌شود:
1. مديريت ارتباط با مشتري واژه‌ای براي مجموعه متدلوژی‌ها، فرايندها، نرم​افزار و سیستم‌هایی است كه به مؤسسات و شرکت‌ها در مديريت موثر و سازمان يافته ارتباط با مشتريان كمك می‌کند (الهي و حيدري، 1387، ص 21). 
2. مديريت ارتباط با مشتري يعني ايجاد و حفظ ارتباط شخصي شده با مشتريان سودآور، از طريق استفاده مناسب از فناوری‌های اطلاعات و ارتباطات (راجر،1383، ص 42). 
3. مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك فرايند، متشكل از نظارت بر مشتري (مثل جمع​آوري داده‌های مناسب آنان) مديريت و ارزشيابي داده‌ها و نهايتاً ايجاد مزيت واقعي از اطلاعات استخراج شده در تعاملات با آنان است (حیدر زاده، کامبیز، 1381)
4. مديريت ارتباط با مشتري، استراتژي جامع كسب و كار و بازاريابي است كه فناوري، فرايندها و تمام فعالیت‌های كسب و كار را حول مشتري يكپارچه می‌سازد (كاتلر و آرمسترانگ، 1388، ص 243). 
5. مطابق با اظهارات سویفت
، «مدیریت ارتباط با مشتری یعنی یک رویکرد تجاری برای درک و نفوذ بر رفتار مشتریان که ارتباطات معنی​داری برای بهبود خرید مشتری، حفظ مشتری، وفاداری مشتری و سوددهی مشتری است (سویفت، 2001). 
6. کینکید
 ( 2003) CRM را «کاربرد راهبردی اطلاعات، فرآیندها، فن​آوری و مردم می‌داند تا روابط مشتری با شرکت در کل چرخه‌ی عمر مشتری مدیریت شود».
7. مدیریت ارتباط با مشتری، یک راهبرد در سطح سازمان است که برای بهینه کردن سوددهی و درآمد و رضایتمندی مشتریان با سازماندهی براساس گروه‌های مختلف مشتریان، ترویج رفتار رضایتمندانه و ارتباط با مشتری، باعث درک بهتر، دسترسی بیشتر و تعامل مؤثرتر با مشتری از طریق کانال‌های مختلف می‌شود (کاسانف
، 2000).
8. مدیریت ارتباط با مشتری، یک مدل مشتری​گراست که به طور ساختاریافته​ای از اطلاعات مشتری برای خلق یک راهبرد سفارش شده استفاده می‌کند. این راهبرد به طور یکنواخت در طول تمام کانال‌های ارتباط با مشتری به منظور بیشینه ساختن ارزش از طریق یادگیری مستمر و توسط ارائه یک تجربه تفکیک شده و متمایز به مشتری، به کار گرفته می‌شود. با مدیریت ارتباط با مشتری می‌توان نیازها و خواسته‌های مشتری را حتی پیش از آنکه بیان شوند، شناسایی کرد. با استفاده از این مزیت، سازمان‌ها قادر به افزایش میزان وفاداری مشتری، تولید درآمد وکاهش هزینه‌های عملیاتی هستند (برون
، 2000). 
از CRM همانند بسیاری از مفاهیم مدیریت، تعاریف متعددی ارائه شده است که در جدول 1-2 به اختصار به برخی از آن‌ها اشاره شده است. ولی در این جا تعریف گارتنر
 از CRM به دلیل جامعیت و کاربردی‌تر بودن مورد تأکید می‌باشد، به زعم گارتنر : 
CRM یک استراتژی تجاری است که از طریق بخش​بندی مشتری، جلب رضایت وی و پیاده​سازی فرایندهای مشتری محور (چگونگی)، نتایج ارزشمندی از قبیل سودآوری، درآمد و رضایت مشتری (چیستی و چرایی) را به دنبال داشته و با داده‌های با کیفیت مشتری بنا نهاده شد و از طریق فناوری اطلاعات توانمند می‌گردد.

جدول 2-1: برخی تعاریف موجود در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری (پلیزز و بون ، 2004)
	نویسنده
                                                                             تعریف CRM

	گودهو، ویکسوم و واتسون، (2002)
	طرحی کاربردی و خلاق برای کمک به سازمان جهت بهینه کردن تماس های خود با مشتریان، عرضه کنندگان یا مشتریان بالقوه از طریق شیوه‌های مختلف تماس مانند مرکز تلفن، فروشنده، توزیع کننده، انباردار، شعبات، وب یا ایمیل با هدف جذب و نگهداری متشریان یا فروش بیشتر.

	رایت، استون و آبات (2002)، 
لیندل (2001)
	ترکیب نرم افزار با شیوه‌های مدیریتی برای خدمت رسانی به مشتری از سفارش تا خدمات پس از فروش.

	انگ و باتل (2002)
	یک استراتژی اصلی تجاری است که فعالیت ها و وظایف درونی و شبکه‌های تجاری خارجی را برای خلق و ایجاد ارزش به مشتریان هدف به همراه سود ترکیب و انسجام بخشیده و بر داده‌های با کیفیت مشتریان بنا نهاده شده و از طریق فناوری اطلاعات قادر به فعالیت است.

	دایچه (2002)
	ساختاری است که با ترسیم ارزش مشتری امکان افزایش آن را فراهم می‌کند و ابزار صحیحی است که مشتریان ارزشمند را تشویق به وفادارماندن – در واقع خرید دوباره- می‌کند.

	کلن (2002)
	یک استراتژی تجاری است که از طریق ارائه ارزش بهینه به مشتری و کسب ارزش تجاری به طور هم زمان مزیت رقابتی برای سازمان ایجاد می‌کند.

	کیم، ساه و ونگ (2003)
	تلاش های مدیریتی برای مدیریت کردن تعاملات تجاری با مشتریان از طریق ترکیب فناوری و فرایندهای تجاری که به دنبال درک مشتریان شرکت می‌باشد.


	رمبرندی (2002)
	یک برنامه مدیریت ارتباط با مشتری مشتریان را قادر می‌سازد تا به سادگی به اطلاعاتی که نیاز دارند در هر زمان دسترسی داشته باشند و شامل وب سایت دائمی، ایمیل و نیز توانایی حل مشکلات از طریق تعاملات انسانی نه صرفاً با سیستم‌های پاسخ گوی الکترونیکی می‌شود.

	اسمیت (2002)
	یک استراتژی تجاری ترکیب شده با فناوری برای مدیریت موثر کل چرخه زندگی مشتری.

	هندن (2000)
	مدیریت ارتباط با مشتری فرآیند بدست آوردن، نگهداری و رشد دادن مشتریان سودمند می​باشد. این فرآیند به تمرکز واقعی بر روی خصوصیات خدمات (که برای مشتری ارزش ایجاد می​کند و سبب وفاداری می​شود) احتیاج دارد. مدیریت ارتباط با مشتری شامل 5 عنصر می​باشد: استراتژی، بخش بندی، تکنولوژی، فرآیند و سازمان.  

	گرینبرگ (2001)
	CRM یک سرمایه گذاری فکری و ایجاد یک فرآیند بازرگانی و سیاست​هایی است که جهت کسب حفظ و خدمت به مشتریان طراحی می​شوند. CRM یک تکنولوژی نیست، بلکه تکنولوژی تنها وسیله​ای برای فعال و توانا ساختن CRM است.   

	بز و ساگاماران (2003)
	CRM مدیریت دانش مشتریان برای درک و ارائه خدمات بهتر به آنان است. در این مفهوم مشتری در مرکز سازمان قرار دارد. خدمات به مشتری یکی از مهم‌ترین اجزای CRM است. هر چند CRM علاوه بر آن توسط ارتباطات با مشتریان در طول کل فعالیت​های بازرگانی از نقطه نظر ملاقات​ها و تعاملات هماهنگ می​شود. 

	فرد ویرسما (2003) 
	CRM راهکاری است که در آن از مجموع کارکنان، فرآیند و فناوری برای حداکثر کردن ارتباط با مشتریان خارجی، اعضا کانال​های توزیع، تامین کنندگان و مشتریان داخلی استفاده می​شود.

	فئین برگ (2003) 
	CRM استراتژی جامع کسب و کار و بازاریابی است که فناوری، فرآیندها و تمامی فرآیندهای کسب و کار را حول مشتری یکپارچه می​نماید. 


    نقطه اشتراک تمامی تعاریف ذکر شده را می​توان در یک جمله خلاصه نمود که مدیریت روابط با مشتری فرآیند ترکیب تجارت و تکنولوژی است. فرآیندی که به دنبال شناخت مشتریان شرکت است، از این جهت که مشتریان چه کسانی هستند؟ چه کاری را انجام می​دهند؟ چه چیزی را دست دارند؟ (پلیزز و بون
، 2004، ص 9). مدیریت روابط با مشتری اساساً یک مفهوم 2 مرحله​ای است. وظیفه مرحله اول تمرکز براساس و ساختمان مشتری است. این بدین معنا است که شرکت​ها باید از محصول​مداری به سمت مشتری​مداری حرکت کنند و استراتژی​های بازار را از بیرون به درون و نه از درون به بیرون تعریف کنند. آن​ها باید بر روی نیازهای مشتری متمرکز شوند، نه ویژگی​های محصول. در مرحله دوم شرکت​ها باید با منسجم نمودن سیستم مدیریت روابط با مشتری از طریق زنجیره تجربیاتی که از مشتری بدست آورده​اند بوسیله اتکا بر تکنولوژی، مشتری​مداری را توسعه دهند تا در زمان مناسب محصولات ارزشمندی را به مشتریان ارائه دهند. این مرحله بر پایه 4 نگرش بنا نهاده شده است: 
1: مشتریان باید به عنوان دارایی​های ارزشمند قلمداد شده و اداره شوند. 
2: تفاوت​های مشتری در قابلیت سودمندی، همه مشتریان در این مطلوبیت با هم برابر نیستند. 
3: مشتریان در نیازها و سلایق، رفتار خرید و حساسیت نسبت به قیمت با هم تفاوت دارند. 
4: با درک نیازهای مشتریان و نسبت سودآوری آن​ها شرکت​ها می​توانند با ارائه پیشنهادات مناسب، ارزش کلی مجموعه مشتریانشان را حداکثر نمایند (چن و پوپوویچ
، 2003). 
در تعدادی از بنگاه​ها مدیریت ارتباط با مشتری فقط یک فناوری است که با توسعه بانک​های اطلاعاتی و ابزارهای اتوماسیون کادر فروش با مرتبط نمودن وظایف فروش و بازاریابی منجر به بهبود فعالیت​های سازمان می​گردد. در برخی دیگر از بنگاه​ها مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان ابزار ارتباط متقابل با مشتری (یک به یک) و تنها مسئولیت بخش فروش، خدمات، مراکز تماس
، یا بخش بازاریابی در نظر گرفته می​شود. اما مدیریت ارتباط با مشتری فقط یک بسته نرم​افزاری برای بازاریابی، فروش یا خدمات نیست. بلکه اگر به صورت جامع و کامل، چند وظیفه​ای، مشتری​نگر و با استفاده از فناوری یکپارچه ارائه گردد، منجر به بیشینه شدن روابط با مشتری شده و کل سازمان را در بر خواهد داشت. راهبرد تجاری مدیریت ارتباط با مشتری با استفاده از اهرم​های بازاریابی، عملیات فروش، خدمات مشتری، منابع انسانی، تحقیق و توسعه، امور مالی و همچنین فناوری اطلاعات و اینترنت، سود تعامل مشتریان با سازمان را بیشینه می​سازد. از نگاه مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری شامل مناسب​سازی، پیاده​سازی و تسهیل انجام معامله بدون توجه به کانال ارتباطی مورد استفاده می​باشد. اجرای مدیریت ارتباط با مشتری در بسیاری از سازمان​ها موجب افزایش توان رقابتی، افزایش درآمد و کاهش هزینه​های عملیاتی شده است. مدیریت کارا و موثر ارتباط با مشتری منجر به افزایش رضایت مشتریان و نرخ نگهداری آنان شده است. مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان​ها کمک می​کند تا وفاداری و سودآوری مشتری را در قالب تکرار خرید، مبالغ خرید و دوره خرید مورد ارزیابی قرار دهند. مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان​ها کمک می​نماید تا به سوالات زیر پاسخ دهند: 
چه کالاها یا خدماتی برای مشتریان ما مهم است؟ 
چگونه باید با مشتریان خود ارتباط برقرار نماییم؟ 
بعلاوه مشتریان به طور مشخص بر این باورند که در زمان و هزینه​های آن​ها صرفه​جویی شده، اطلاعات بهتری را دریافت کرده و با آن​ها مناسب‌تر رفتار می​شود (الهی و حیدری، ص 7). 
زمینه​های ظهور مدیریت ارتباط با مشتری                    ​ 
پاتریشا سیبولد
 (2004) سه اصل زیر را بیان نموده است: 
مشتریان در کنترل هستند،
ارتباط با مشتریان ارزشمند است، 
تجربه مشتریان موضوع مهمی است. 
وی معتقد است که مشتریان در کنترل هستند. سیبولد با اشاره به انقلاب ایجاد شده در صنعت موسیقی که سبب شد این صنعت به سمت مشتریان برود، اذعان داشت که قدرت مشتریان و کاربران امروزه قابل توقف نیست. 
وی معتقد است که رابطه میان مشتری و عرضه​کننده باید در رأس فهرست اولویت سازمان​ها باشد. کسب مشتری هزینه دارد و حفظ این ارتباط نیز هزینه بیشتری می​تواند در پی داشته باشد. با این حال اگر این ارتباطات حفظ نشود، هزینه کسب مشتری یا جایگزین کردن مشتریان جدید بسیار بیشتر خواهد بود. درک تجربیات کامل مشتریان بسیار بیشتر از ساختن یک کالای خوب و یا ارائه اطلاعات به کسانی است که با مشتریان رابطه دارند. تجربیات مشتریان نشان می​دهد که فرآیند و استراتژی برخورد با مشتریان برای موفقیت سازمان تا چه اندازه مهم است. 
سرمایه​گذاری در فناوری مدیریت ارتباط با مشتری به خودی خود نمی​تواند جایگزین برخورد بهتر با مشتریان شود، بلکه فرآیندها و روش​ها نیز به همراه فرهنگ مشتری موضوعات واقعاً مهمی است که باید در نظر گرفته شود. سازمان​ها دارای فرصت​های بیشماری جهت بهبود روش​های خود به منظور اداره مشتریانشان با بهره​گیری از مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک مبنا می​باشند اما این مسأله باید در مناسبات با آن​ها ایجاد شود. فرهنگ دوست شدن با مشتری و فرآیندهای کسب و کار باید چنین امری را تضمین نمایند (گانیگهام
، 2002، ص 6). 
2-4-3- محرک​های توجه به مدیریت ارتباط با مشتری                    
الف- محرک​های درون سازمانی
رقابت بر سر کسب مشتری تشدید شده است. از نقطه نظر اقتصادی، سازمان​ها می​دانند که حفظ مشتری ارزان‌تر از یافتن مشتری جدید است. آمارها نیز این مسأله را تایید می​نماید.
 براساس قانون پارتو 20% مشتریان 80% سودآوری را ایجاد می​کنند. 
در بازارهای صنعتی فروش به مشتری جدید نیازمند 8 الی 10 تماس است، اما فروش به مشتری موجود نیازمند 2 تا 3 تماس است.
جذب مشتری جدید 5-10 برابر گران‌تر از تکرار معاملات مشتریان موجود است. برای نمونه گروه مشاوران بوستون نشان داد که: 
· هزینه بازاریابی مشتریان فعلی از طریق وب 8/6 دلار در مقایسه با جذب مشتریان جدید کمتر است. 
· یک مشتری ناراضی تجربیات خود را با 8 تا 10 نفر دیگر در میان می​گذارد.
· 5% افزایش در هزینه حفظ مشتری، تبدیل به سودآوری 25% یا حتی بیشتر می​گردد. 
در گذشته رویکرد اولیه حفظ مشتری عمدتاً با بهره​گیری از تبلیغات پستی و رسانه​ها پیرامون آنچه که مؤسسات ارائه می​دادند بود. امّا این رویکرد تبلیغاتی به صورت انبوه بوده و افراد بسیاری (شامل مشتریان فعلی و افرادی که هرگز مشتری نمی​شوند)را هدف قرار می​دهد. برای مثال نرخ پاسخگویی به پست عمومی حدود 20% است، از این رو پست کردن میلیون​ها کپی تبلیغاتی به طور متوسط تنها 20000 پاسخ را در بر دارد. 
ب- محرک​های تجارت الکترونیکی
تغییرات صورت گرفته در تجارت الکترونیک دیگر عامل حرکت به سوی مدیریت ارتباط با مشتری است. در تجارت الکترونیکی مشتریان بجای اینکه مشتریان با فروشندگان به صورت تلفنی یا حضوری سروکار داشته باشند، در جلوی کامپیوتر شخصی خود در منازل یا محل کار به خرید مبادرت می​نمایند، لذا سازمان نیاز به افرادی دارای مهارت فروش جهت متقاعد کردن مشتری ندارد. 
ج- محرک​های اهداف زمینه
افزایش رشد درآمد به علت افزایش رضایت مشتری (مثلاً با افزایش فروش محصولات جانبی یا تکرار خرید) کاهش هزینه​های فروش و توزیع (بالا بردن احتمال پذیرش محصول توسط ابزارهای تبلیغاتی، استفاده از وب برای کاهش فروشندگان و کانال​های توزیع لازم) (الهی و حیدری، 1386، ص 8). 
مدیریت ارتباط با مشتری همان‌گونه که در شکل 6-2 نمایش داده شده است، شامل 3 مؤلفه مشتری، ارتباطات و مدیریت است. هدف هر یک از این مؤلفه‌ها این است که یک دید منفرد نسبت به مشتریان بدست آید و در واقع دنبال یک دیدگاه مشتری محوری است. 
2-4-4- اصول مدیریت ارتباط با مشتری
فرآیندها و برنامه​های کاربردی مدیریت ارتباط با مشتری براساس اصول پایه​ای زیر است:
هدف​گذاری نمودن تک تک مشتریان: یکی از اصول مدیریت ارتباط با مشتری این است که مشتریان دارای انتخاب​های فراوانی بوده و هر مشتری محصول خاص خود را می​طلبد. مدیریت ارتباط با مشتری به لحاظ اینکه براساس فلسفه اختصاصی و سفارشی​سازی است، با هر مشتری به صورت جداگانه رفتار می​کند. اختصاصی​سازی به این معنی است که مضامین و خدمات ارائه شده به مشتری، می​بایست براساس ترجیح‌ها و رفتارهای آنان طراحی شود. این عمل موجب راحتی مشتری و افزایش هزینه​​های تغییر منبع می​شود. 
جذب و حفظ وفاداری مشتری از طریق ارتباط شخصی: وقتی اختصاصی​سازی صورت گرفت، سازمان​ها نیازمند حفظ این ارتباط می‌باشند و تماس​​های مستمر با مشتری، خصوصاً زمانی که این تماس​​ها برای برآورده​سازی ترجیحات طراحی شوند می​تواند موجب وفاداری گردد. 
انتخاب مشتری براساس مفهوم ارزش طول حیات مشتری: در مدیریت ارتباط با مشتری این اصل مورد توجه قرار گرفته است که مشتریان مختلف ارزش متفاوتی برای سازمان دارند، لذا باید سودآورترین آن​ها جذب و حفظ شوند. یک سازمان از طریق متمایزسازی می​تواند منابع محدود خود را جهت کسب بازدهی بیشتر تخصیص دهد. به طور خلاصه اختصاصی​سازی محصولات، وفاداری مشتری و انتخاب آن​ها براساس مفهوم ارزش حیات
، اصول اساسی اجرای مدیریت ارتباط با مشتری می​باشد (گرای و باین
، 2001). 
2-4-5- مفروضات اساسی مدیریت ارتباط با مشتری          
اقدامات مبتنی بر عادت: ایده اساسی مدیریت ارتباط با مشتری این است که رفتار آینده مشتری توسط رفتار مشابه قبلی آنان تعیین می​شود، به عبارت دیگر مردم مانند دیروز یا ماه قبل خود رفتار می​کنند. این فرض تا حدی درست و تا حدودی نادرست است. با مرور زمان الگوهای رفتار تغییر می​کند. بنابراین مسأله مهم پیش​بینی رفتار آینده است که با این کار سازمان می​تواند به روش بهتری به تقاضا و ترجیحات در حال تغییر مشتریان خود پاسخ دهد. 
اطلاعات فعلی مشتریان همیشه در دسترس است: حفظ کیفیت اطلاعات رفتاری و جمعیت شناختی مشتریان (سن، جنس، درآمد و ...) از اهمیت شایانی برخوردار است. تصمیم صحیح مستلزم داده​ها و اطلاعات صحیح است. آیا می​توان به داده​های موجود در پایگاه داده یا انبار داده​ها اعتماد کرده و آن را باور کنیم؟ پایگاه داده​​های مشتری از منابع مختلف و از طریق روش​های مختلف ورودی بدست می​آید. لازم است به مرتب​سازی و پاک​سازی داده​ها به طور دوره​ای توجه و برای آن هزینه قابل ملاحظه​ای صرف شود تا جهت کاربرد در مدیریت ارتباط با مشتری موثر واقع گردد. مؤسسات باید به محض تغییر اطلاعات مشتریان به روز شوند، برای نمونه افراد جابجا می​شوند، سطوح درآمدشان تغییر می​کند، ازدواج، تولد و مرگ​ومیر اتفاق می​افتد. هر چند بسیاری از تصمیمات صحیح، گاهی از داده​های نادرست اتخاذ می​شود اما این امر به ندرت رخ می​دهد. 
مشتریان خواهان رفتار، خدمات کالاهای اختصاصی و متنوع هستند: فرض اساسی مدیریت ارتباط با مشتری بر این است که مشتریان همواره خواهان کالاها و خدمات منحصربفرد هستند، با اینحال این فرض همیشه نمی​تواند برآورده شود، زیرا یک سازمان همیشه نمی​تواند کالاها و خدمات لازم را ارائه دهد. افزون بر این بجای اختصاصی​سازی محصولات، تصمیمات خرید مشتریان برای کالاها و خدمات از یک روند خاص تبعیت می​کند. توسعه فناوری نیز در فرآیند مربوط به تصمیم​گیری مهم است. بنابراین برخی​ به اهمیت ارائه کالاها و خدمات صحیح در زمان صحیح به جای کالا و خدمات اختصاصی شده معتقدند (الهی و حیدری، 1388، ص 21). 
2-4-6- اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری در محیط کسب و کار امروز
با پيشرفت روز افزون رقابت در حوزه​ي بازاريابي، بسياري از شرکت‌ها از سيستم مديريت روابط مشتري جهت بدست آوردن هوش تجاري بهتر، تصميم​گيري عاقلانه​تر، روابط مشتري قوي​تر و کيفيت برتر خدمات و محصولات استفاده کرده​اند. اساس مفهوم مديريت مشتري​مدار، شناخت و ارضای نيازهاي مشتري است تا ابقاء مشتري بيشتر شود که براساس قابليت سوددهي مشارکتي است (دي
، 1994). وی دريافت که سيستم مدیریت ارتباط با مشتری می‌تواند آینده‌ی قابل پيش​بيني از برتري در رقابت را داشته باشد و سعي می‌کنند تا راه حل‌های مدیریت ارتباط با مشتری را براي برنامه​ريزي مدیریت ارتباط با مشتری تحقق بخشند همان طور که اين عمل براي سیستم‌های برنامه​ريزي منابع تجاري (ERP)، سیستم‌های تجارت الکترونيکي و سیستم‌های پايگاه داده‌های توسعه يافته انجام شده است. (هولاند و لايت
، 1999؛ شولين
، 2002). 

در دنیای رقابتی امروز هیچ سازمانی نمی‌تواند از طریق سرآمدی عملیات خود و یا نوآوری در محصولات خود، خود را از سایر سازمان‌ها متمایز کند مگر اینکه نیازها و خواسته‌های مشتریان خود را عمیقاً درک کرده باشد. این واقعیت موج کاربردهای سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری را به تلاطم در می‌آورد. سازمان‌های موفق امروزی کالا و خدماتی را ارائه می‌دهند که توسط تک تک مشتریان تعریف شده است، در واقع این سازمان‌ها به سرآمدی در نقاط کلیدی تماس با مشتریان در بازاریابی، فروش و خدمات از طریق سفارشی ساختن انبوه
 نائل می‌شوند. امروزه بسیاری از صنایع به دنبال این هستند که چگونه خود را از فروش با حجم بالا و بازاریابی رادیو تلویزیونی به سمت مدیریت روابط انفرادی با مشتریان منتقل کنند.
در اینجا ذکر این نکته ضروری به نظر می​رسد که یک سیستم مدیریت ارتباط با مشتری چیزی فراتر از اتوماسیون عملیات سنتی فروش، بازاریابی، زنجیره تأمین و یا خدمات از طریق فن​آوری است. یک سیستم ارتباط با مشتری همچنین فراتر از موضوع «کیفیت خدمات» یا «خدمات مشتری» است. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری، سیستم‌هایی در مورد دگرگونی کل سازمان و نحوه نگرش سازمان به مشتریان خود هستند. مدیریت ارتباط با مشتری راهبردی برای کسب مزیت رقابتی است. فلسفه و آرمان تحول در مورد نحوه رقابت کسب و کار در قرن 21 است. می‌توان گفت که مدیریت ارتباط با مشتری سنگ بنای اساسی موفقیت مالی سازمان‌هاست (گالبرث و روجرز
، 1999). سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری روی این موضوع تمرکز می‌کنند که چگونه به صورت اثربخش اطلاعات را به دانش هوشمند کسب و کار تبدیل کنند به طوری که بتوانند روابط با مشتریان را بصورت بسیار کارا مدیریت کنند. در دنیای کسب و کار امروز بسیاری از سازمان‌ها از انبوه اطلاعات اشباع شده‌اند، منابع اطلاعاتی از هر جایی درون و بیرون سازمان جاری می‌شوند، اما بسیاری از سازمان‌ها از جمله بسیاری از سازمان‌های ایرانی از پایگاه‌های مختلف داده‌ها، مراکز تماس با مشتریان و اتوماسیون نیروهای فروش را انجام نداده‌اند تا بتوانند اطلاعات را به هوش کسب و کار تبدیل کنند. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان‌ها کمک می‌کند تا بفهمند دستیابی به کدام مشتری برایشان به صرفه است؟ حفظ کدام مشتری برایشان به صرفه است؟ کدام مشتری، مشتری استراتژیک است؟ کدام مشتری مهم است؟ کدام مشتری سودآور است؟ و کدام مشتری را باید رها کرد؟ این دانش در نهایت به سازمان‌ها کمک می‌کند تا تعیین کنند که چگونه به نیازهای منحصربه​فرد مشتریان پاسخ دهند. البته در تئوری گفته می‌شود که سازمان‌ها باید با همه مشتریان خود به خوبی رفتار کنند اما در واقعیت امکان​پذیر نیست که سطح یکسانی از توجه و تمرکز معطوف به همه مشتریان شود. بهترین تلاش سازمان‌ها باید مختص مشتریانی باشد که برای سازمان بیشترین ارزش و سودآوری را دارند. به منظور دستیابی به هدف «تمرکز کسب و کار روی مشتری مناسب» سازمان‌ها نیازمند ترکیب خلاقانه‌ای از راهبردها، فرایندها، فن​آوری​ها، منابع اطلاعاتی و افراد هستند. ترکیب این فاکتورها به همراه تلفیق شرکای تجاری از طریق زنجیره تأمین و فن​آوری اکسترانت سازمان‌هایی مجازی خلق می‌کند که سرعت استفاده از هوش مبتنی بر بازار توسط سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری را افزایش می‌دهند. خلق یک محیط دلخواه و بهینه مدیریت ارتباط با مشتری به طور روزافزونی تبدیل به چالش اصلی کسب و کار امروز شده است. مدیریت ارتباط با مشتری چالش اصلی قرن بیست و یکم است.
پاتریک بولتما
 مشاور خدمات مشتری این گونه نظر می‌دهد: «مدیریت ارتباط با مشتری بزرگ‌ترین آرزوی سازمان شما برای آینده است». با توجه به چالش‌های جهانی و سرعت کسب و کار در دنیای امروز، چگونه یک کسب و کار می‌تواند در بازار، مزیت رقابتی ایجاد کند؟ امروزه خلق مزیت مشتری با فهم خواسته‌های مشتری آغاز می‌شود، مشتریان واقعی، باید آنچه را که می‌خواهند تحویل بگیرند (گالبرث و روجرز، 1999). 
2-4-7- اهداف مدیریت ارتباط با مشتری
معمولاً استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر چند هدف اجرایی است:
1- تشویق مشتریان سایر شرکت‌ها یا مشتریان بالقوه جهت اولین خرید از شرکت،
2- تبدیل مشتریان موقّت به مشتریان وفادار،
3- ارائه خدمت با مطلوبیت بالا برای مشتریان وفادار به نحوی که به مبلغان شرکت بدل شوند،
در حقیقت مدیریت ارتباط با مشتری، کلیه فرآیندها و فناوری​هایی است که سازمان برای شناسایی، انتخاب، ترغیب، گسترش، حفظ و خدمت مشتری به کار می​گیرد. مدیریت ارتباط با مشتری، مدیران را قادر خواهد ساخت تا از دانش مشتری برای بالا بردن فروش، ارائه خدمات و توسعه آن استفاده کنند و سودآوری روابط مستمر را افزایش دهند.
هدف مدیریت ارتباط با مشتری، ایجاد هم​افزایی میان فعالیت​های بخش​های فروش، بازاریابی و خدمات پس از فروش در داخل یک سازمان به منظور کشف و حفظ مشتریان می​باشد. این هم​افزایی، از طریق تبادل اطلاعات به ویژه در خصوص مشتریان و در میان بخش​های مختلف سازمان اتفاق می​افتد (چن و پوپوویچ، 2003).
بارنت
 (2001) اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را در سه رده قرار می​دهد: صرفه​جویی در هزینه​ها، افزایش درآمدها و تأثیرات استراتژیک. براساس این سه رده وی اهداف زیر را در اجرای مدیریت ارتباط با مشتری منطقی می​داند:
· افزایش درآمدهای فروش،
· افزایش نرخ موفقیت در اجرای فرایندها،
· افزایش سود ناخالص،
· افزایش نرخ​های رضایت مشتری،
· کاهش هزینه​های فروش و مدیریت بازاریابی (بارنت، 2001). 
کینکید در رابطه با اهداف مدیریت ارتباط با مشتری چنین می​گوید:
«هدف مدیریت ارتباط با مشتری، افزایش وفاداری مشتری است که یک شبه نمی‌توان به آن رسید». با توجه به نمودار 6-2 نمی​توان یک دفعه به نوک هرم (برنامه وفاداری) رسید مگر تا زمانی که تمامی سطوح پایینی هرم طی شود. اصولاً برای داشتن یک برای داشتن یک برنامه ارتباط با مشتری موفق، به یک سری تغییرات مهم و ساختاری در سیستم سازمانی، پروژه​های مدیریت اطلاعات فرایندهای کاری و رفتاری کارکنان نیاز می​باشد (مهدیانی، 1385).
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شکل 2-6: اهداف مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه کینکید ( مهدياني، 1385)
نویل
 (2001) اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را چنین شناسایی می‌کند:
· شناسایی ارزش​های خاص هر بخش مشتری،
· درک اهمیت نسبی ارزش​هایی که به هر بخش بازار متعلق است.
· تعیین اینکه تحویل آن ارزش​ها چه اثرات مثبتی خواهد داشت.
· ارتباط و تحول ارزش​های مناسب به هر مشتری به طریقی که مشتری مایل است.
· اندازه​گیری نتایج و تحقق بازگشت سرمایه (نویل، 2001). 
 از دیدگاه گرای و باین نیز اهداف مدیریت ارتباط با مشتری چنین می‌باشد:
· افزایش درآمد،
· افزایش رضایتمندی مشتری براساس اطمینان از ایجاد تجربه شیرین برای مشتری و بازگشت وی برای خریدهای بعدی،
· کاهش هزینه‌های فروش و توزیع با استفاده از تبلیغات هدفمند، فروش از طریق وب، مدیریت ارتباط با مشتری به جای مدیریت محصول، 
· کاهش هزینه‌های حمایت از مشتری با استفاده از اطلاعات قابل دسترس و اتوماسیون نمودن مرکز تماس (گرای و باین، 2001). 
از نقطه نظر کالاکوتا و رابینسون
، مدیریت ارتباط با مشتری نوعی چارچوب یکپارچه و استراتژی کسب و کار محسوب می‌شود. آن‌ها سه هدف را برای چارچوب سازمانی مدیریت ارتباط با مشتری شناسایی کرده‌اند که عبارتست از:
· استفاده از ارتباطات با مشتریان موجود جهت افزایش درآمد (افزایش سودآوری از طریق شناسایی، جذب و حفظ بهترین مشتریان)،
· استفاده از اطلاعات یکپارچه شده برای خدمات برتر (استفاده از اطلاعات مشتریان برای ارائه خدمات بهتر به نیازهای آن‌ها)،
· معرفی فرایندها و روش‌های سازگار مکرر (کالاکوتا و رابینسون، 1999)
سویفت نیز در سال 2001 بیان داشت که هدف مدیریت ارتباط با مشتری افزایش فرصت‌های کسب و کار از طریق زیر است:
· بهبود فرایند ارتباط با مشتریان واقعی
· ارائه محصولات صحیح به هر مشتری
· ارائه محصولات صحیح از طریق کانال‌های صحیح به هر مشتری
· ارائه محصولات صحیح در زمان صحیح به هر مشتری (سوئیفت، 2001). 
اهداف کسب و کار از مدیریت ارتباط با مشتری، کمک به بهبود ارائه خدمت به مشتری، افزایش ارتباطات با مشتری، کاهش هزینه‌های توزیع، انگیزه عالی و توجیه بکارگیری بیشتر کسب و کار الکترونیکی است. بسیاری از مشتریان جهانی (فعال در سطح جهان) برای پیشبرد برنامه تغییر و دگرگونی کسب و کارشان در حال بهره​گیری از مدیریت ارتباط با مشتری هستند. باید به این نکته توجه کرد که مدیریت ارتباط با مشتری، برخی اوقات برای تشریح مدیریت ارتباط حفظ مشتری مورد استفاده قرار می‌گیرد. در کل به صورت خلاصه می‌توان اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را به صورت زیر نشان داد:  

[image: image7]
2-4-8- مزایای مدیریت ارتباط با مشتری
مبنای مدیریت ارتباط با مشتری ارزشی است که به مشتری ارائه می‌شود و این ارزش، چیزی است که مشتری درک مثبتی از آن دارد. این ارزش می‌تواند مزایایی را به شکل‌های زیر برای مشتری فراهم سازد: تضمین کیفیت، ایجاد تصور مثبت در قبال محصول، افزایش قابلیت محصول، ضمانت مرتبط با علامت مشخصه محصول که از طریق برنامه‌های بازاریابی حاصل می‌شود (گلچین فر و بختیاری، 1385). 
در يک مطالعه موردي که به مزاياي حفظ ارتباط با مشتري توجه شده، مزاياي مشتريان از ايجاد ارتباط در سه طبقه به شرح ذيل ارائه گرديده است: 

· اطمينان: کاهش سردرگمي، اطمينان به ارائه‌دهنده خدمات و احساسي آکنده از اعتماد به وی، 
· مزاياي اجتماعي: متمايز کردن مشتريان، آشنايي مشتريان با کارکنان و توسعه روابط دوستانه با مشتريان، 
· بهره​مندي از خدمات بيشتر: خدمات اضافي، قيمت​هاي ويژه و اولويت بالاتر نسبت به ديگر مشتريان (الینگر و پلیر
، 1996).  
همچنین می‌توان این مزایا را به شکلی دیگر برای مشتریان بیان کرد:
· دریافت پیشنهادات و خدمات مناسب و هر آنچه مورد نیاز است در زمان ضروری و مورد نیاز،
· دریافت خدمات و سرویس به شکل مناسب،
· احساس ویژه و مهم بودن،
· اطلاع​رسانی به موقع و مناسب،
· امکان انتخاب نحوه سرویس​دهی و مجاری خدماتی (اُربانسکین
، 2008). 
البته بايد توجه داشت که مشتريان متفاوتند، در نتيجه ارزش روابط و نوع رابطه برقرار شده با آنان نيز متفاوت است که اين امر بايد در ايجاد ارتباط مدنظر قرار گيرد. 

مديريت ارتباط با مشتري براي سازمان​ها نيز مزايايي در بردارد. مد نظر قرار دادن مديريت ارتباط با مشتري مي‌تواند مزاياي بی‌شماری براي سازمان​ها فراهم کند که در ادامه به برخي از آن‌ها اشاره می‌شود: 

1. از آنجا که يکي از مهم​ترين دارايي​هاي يک سازمان مشتريان آن هستند، با استفاده از اين رويکرد، حفظ مشتريان فعلي و ترغيب آنان به خريدهاي مجدد، زمينه ساز بقاي سازمان است که هدف اصلي هر سازماني است.

2. از جنبه ديگر، با ورود فناوري اطلاعات به سازمان​ها زير چتر مديريت ارتباط با مشتري، زمينه‌اي فراهم مي‌شود تا سازما​ن​ها به سمت سازمان​هاي هوشمند و دانش محور حرکت کنند و با بکارگيري نرم​افزارهاي مديريت ارتباط با مشتري، هزينه‌هاي پردازش اطلاعات را کاهش دهند و ارتباطات با مشتريان در زمان کمتر و با سرعت بيشتري صورت گيرد که نتيجه نهايي آن، افزايش قدرت رقابتي سازمان در محيط پرتلاطم امروزي است.
3. مزيت ديگر اين است که مديريت ارتباط با مشتري، با جمع​آوري اطلاعات کامل مشتريان در يک پايگاه داده، امکان طبقه‌بندي مشتريان را براساس راهبردها و معيارهاي سازمان فراهم مي​سازد، که اين امر مي‌تواند در رسيدن به هدف مديريت ارتباط با مشتري يعني «حذف، کاهش و عدم ترغيب مشتريان غير​سودآور» موثر باشد. توضيح اين که مؤسسات براي افزايش ارزش دارايي سهام​داران و ذينفعان به وجود مي‌آيند، لذا حذف مشتريان غیر سودآور مي‌تواند منجر به افزايش سود و کاهش هزينه در سازمان‌ها شود، مگر اين که ملاحظاتي در اين ميان وجود داشته باشد.
4. دریافت و بازخورد از مشتری و توسعه خدمات و محصولات جاری،
5. کاهش هزینه‌های تبلیغاتی و پاسخگویی سریع به درخواست‌های مشتریان، افزایش فرصت‌های بازاریابی و فروش،
6. افزایش کارایی سازمان از طریق اتوماسیون فرآیندهای جاری، 

همچنین مزایای مديريت ارتباط با مشتري برای کارمندان نیز به شرح ذیل می‌باشد:
· راحتی استفاده از سیستم توسط کارکنان،
· امکان انجام کار و فعالیت بیشتر در زمان مشابه،
· دریافت حقوق و مزایای بیشتر،
· احساس خود مدیریتی و رهبر بودن،
موتمنی و همکارانش نیز در کتاب خود مزایای زیر را برای مدیریت ارتباط با مشتری برشمرده​اند: 
بهینه کاوی
: با بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری می‌توان عاملین فروش را با یکدیگر مقایسه کرد؛ در عین حال می‌توان عملکرد واحدهای فوق را نسبت به دوره‌های زمانی گذشته مورد ارزیابی قرارداد تا از این طریق واحدهای دارای عملکرد مناسب شناسایی شده و برای واحدهای ضعیف‌تر فعالیت‌های آموزشی بیشتری را در نظر گرفت؛
2. بازاریابی تک به تک: شناسایی نیازها و منافع شخصی هر مشتری براساس الگوهای خرید؛ 
3. بازاریابی مستقیم: از طریق ایمیل، تلفن، نمابر و تماس مستقیم؛
4.شناسایی فرصت‌ها : فروش بیشتر و اقلام متنوع‌تر به مشتریان موجود؛
5. سودآوری مشتری : تعیین میزان سودآوری هر مشتری برای سازمان براساس نوع کالا، استفاده از تخفیفات پرداختی و انرژی صرف شده برای فروش و هزینه‌های تدارکات و پشتیبانی و سایر هزینه‌ها؛
6. مدیریت نوآوری: جمع​آوری اطلاعات از بخش‌های مختلف سازمان در مورد نحوه انجام فعالیت‌های جاری به منظور استفاده از آن‌ها در تولید محصولات جدید یا تدوین برنامه‌های ترفیعی کم هزینه‌تر؛
7.پاسخ سریع به درخواست مشتری؛
8.کارایی بیشتر از طریق اتوماسیون؛
9.شناخت عمیق‌تر از مشتری؛
10.کاهش هزینه‌های تبلیغاتی؛
11.افزایش فرصت‌های بازاریابی و فروش؛
12. تشخیص مشتریانی که می‌توانند کارایی بیشتری داشته باشند؛
13.دریافت بازخورد از مشتری که موجب بهبود در ارائه خدمات و تولید محصولات می‌شود؛
14. جلوگیری از صرف هزینه زیاد برای مشتریان کم ارزش و یا صرف هزینه اندک برای مشتریان با ارزش. (موتمنی و دیگران، 1389)

جدول 2-3: مزایای مستقیم مدیریت ارتباط با مشتری (موتمني و ديگران، 1389)
	منافع مستقیم
	درآمد
	تعداد مشتریان
	مشتریان جدید 
	افزایش سهم بازار

	
	
	
	
	جریان درآمد جدید

	
	
	
	مشتریان بازگشتی 
	کاهش نرخ از دست دادن مشتری

	
	
	درآمد هر مشتری
	سهم از بودجه خرید مشتری
	افزایش درآمد هر مشتری

	
	
	
	قیمت 
	کاهش تخفیف

	
	
	
	
	افزایش قیمت 

	
	
	
	ریسک اعتبار
	کاهش عدم پرداخت/ تأخیر در پرداخت

	
	هزینه
	هزینه‌های بازاریابی و فروش
	کارآمدی بازاریابی
	افزایش احتمال دستیابی به مشتریان بالقوه

	
	
	
	کارایی فروش
	هزینه پایین برای فروش

	
	
	
	
	افزایش فرصت برای نرخ فروش

	
	
	هزینه خدمت
	کارایی خدمت
	کاهش تعداد تقاضاهای خدمت

	
	
	
	
	کاهش هزینه تقاضای هر خدمت

	
	
	هزینه فناوری اطلاعات
	جایگزینی سیستم‌های قدیم فناوری اطلاعات
	هزینه کمتر حمایت و نگهداری


به طور خلاصه بر طبق نظر متخصصان و صاحب نظران، می‌توان گفت که اگر مدیریت ارتباط با مشتری به درستی اجرا شود مزایای ذیل را به همراه خواهد داشت: 
· سودهای بیشتر 

· روابط مشتری بیشتر 

· خرید دوباره بیشتر 

· جمع​آوری اطلاعات مشتری دقیق‌تر 

· وفاداری مشتریان شدیدتر 

· بهبود کارآیی اثر مدیریت مشتری در اظهارات و گفتگوها

· کاهش هزینه‌های کسب مشتری جدید

· راحتی بیشتر در پذیرش محصولات جدید 

· فروش بیشتر با خریدهای اضافی

· کاهش هزینه‌های بازاریابی مستقیم 

· درخواست بیشتر از یک نوع مارک تجاری خاص

· افزایش LTV مشتری (میزان طول عمر) (آسپینال، نانکار و استون
، 2001، کورنر و گونگور
، 2002، لمون، وایت و وینر
، 2002، رینارتز و کومار
، 2002). 
با توجه به مباحث بالا می‌توان گفت که مدیریت ارتباط با مشتری باعث افزایش رضایتمندی مشتری و بهبود ارتباطات می‌شود. کاربردهای مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان‌ها در سنجش و ارزیابی وفاداری مشتری و سودمندی در میزان خریدهای مکرر و خرج‌ها و طول عمر کمک می‌کنند. در جدول ذیل یک مرور خلاصه از بعضی مزایای مدیریت ارتباط با مشتری پیشنهاد شده که اطلاعات مشتری در سرتاسر سازمان به اشتراک گذاشته شده است.

جدول 2-4: خلاصه برخی از مزایای مدیریت ارتباط با مشتری (گلاسر
، 1998) 
	نوآوری تکنولوژی مدیریت ارتباط با مشتری
	به اشتراک گذاشتن اطلاعات مشتری در سرتاسر سازمان نتیجه می‌شود

	· توسعه ظرفیت مشتری برای خدمات منحصر و کاربردهای اینترنت
· جذب مشتریان موجود و جدید با ارتباطات شخصی و بهبود اهداف
· یکپارچگی مشتری و عرضه ساختار ارتباطات سنجی و تحلیل عمومی و منحصر طرح‌های مشتری
	· افزایش سطوح خدمات مشتری
· فرصت برای فروش محصولات مکمل و ارزشمند
· گسترش اطلاعات درباره خصوصیات و اولویت‌های مشتریان 
· یکپارچگی و تکمیل نقطه نظر مشتری
· بهبود اهداف بخش‌ها و مشتریان منحصر
· کارایی مرکز تلفن/مراکز خدماتی 


2-4-9-  بازاريابي رابطه و مديريت روابط با مشتري
گرچه مطالعات گذشته نشانگر پيشرفت چشمگيری در تفهيم اهميت روابط مبتنی بر مشاركت و همياری ميان خريداران و فروشندگان بوده است، (بری
، 2004؛ کراسبی
، 1990؛ دایر
، 1987؛ مورگان و هانت
، 1994؛ پالمر
، 2000؛ شت
 و همکاران 1995). ولی دو سؤال همچنان بی پاسخ مانده است:

1. مديريت روابط با مشتری دقيقاً چيست؟
2. چگونه می‌توان آن را در يک مؤسسه بازرگانی به درستی اجراء نمود؟
در ادبيات مربوط به بازاريابی، اصطلاحات مديريت روابط با مشتري و بازاريابي رابطه، تقريباً به طور جایگزین مورد استفاده قرار می​گیرند (پارواتیار
، 2000). به عنوان مثال، طبق نظر بری، بازاریابی رابطه عبارت است از: «جذب، حفظ و ارتقای روابط با مشتری». هارکر
 (1999) نیز بازاریابی رابطه را چنین تعریف می‌کند: «سازمانی که فعالانه طی یک دوره زمانی مشغول ایجاد، توسعه و حفظ مبادلات متقابل، سودمند و دلسوزانه با مشتریان انتخابی (شرکاء) بوده، در واقع مشغول بازاریابی رابطه می‌باشد». اخیراً با گسترش حیطه بازاریابی رابطه و وسعت نگرش‌ها نسبت به آن در یک بافت جامع مدیریتی و اجتماعی، گمسون
 (2002) بازاریابی رابطه را به این شکل تعریف می​کند: «بازاریابی که بر پایه روابط، شبکه‌ها و تعامل استوار بوده و در مجموعه مدیریت شبکه‌هایی از مؤسسات فروش، بازار و اجتماع جای می‌گیرد. این نوع بازاریابی به سمت روابط بلندمدت برد - برد را با یکایک مشتریان هدایت شده و ارزش مشترکی میان گروه‌های درگیر ایجاد می‌نماید». از سوی دیگر جکسون
 (1985) پیشنهاد می‌کند که مدیریت روابط با مشتری «نوعی بازاریابی است که جهت​گیری آن به سمت روابط محکم و درازمدت با حساب مالی افراد می‌باشد». پاینه (2000) تأکید می‌نماید که مدیریت روابط با مشتری در زمینه «خلق، توسعه و ارتقاء روابط اختصاصی با مشتریانی است که به دقت انتخاب شده و این گروه منجر به کسب حداکثر ارزش مادام‌العمر از مجموع مشتریان می‌گردد». کاتلر و آرمسترانگ نیز در بررسی اخیر خود، مدیریت روابط با مشتری را «فرایندی جامع شامل ایجاد و حفظ روابط سودمند با مشتری دانسته که طی آن ارزش و رضایتی ممتاز برای مشتری به ارمغان می‌آورد». با وجود اندک تفاوتی در تعاریف فوق، تمامی آن‌ها نشان می‌دهند که مضمون اصلی مدیریت روابط با مشتری و دیدگاه بازاریابی رابطه، بر محور روابط خاص خریدار- فروشنده استوار بوده، روابطی که ماهیتی بلندمدت طولی
 داشته و هر دو طرف رابطه سود می‌برند. به طور خلاصه، از دیدگاه بنگاه می‌توان دو مفهوم مدیریت روابط با مشتری و بازاریابی رابطه را به عنوان یک فرهنگ/ارزش مشخص سازمانی تصور نمود که رابطه خریدار – فروشنده در کانون تفکر استراتژیک و عملياتی بنگاه قرار دارد. ولی به رغم شباهت‌ها ذکر شده در مطالب فوق، برخی تفاوت‌های مهمی نیز بین مديريت روابط  با مشتری و بازاريابی رابطه وجود دارد: 
· بازاريابی رابطه دارای ماهیتی نسبتاً راهبردی بوده، در حالیکه مدیریت روابط با مشتری بیشتر در موارد تاکتیکی مورد استفاده قرار می‌گیرد (ریالس و پاینه، 2001 و زابلاه
، 2004). 
· بازاریابی رابطه، دارای حالتی نسبتاً احساسی و رفتاری بوده که بر محور متغیرهایی نظیر پیوستگی
، همدلی
، تعامل
 و اعتماد
 استوار است. از سوی دیگر، مدیریت روابط با مشتری ذاتاً مدیریتی‌تر بوده که بر چگونگی اقدامات یکپارچه بخش مدیریت در جذب، حفظ و ارتقاء روابط با مشتری متمرکز است (یو
، 2005). 
· بازاریابی رابطه علاوه بر اینکه شامل روابط عرضه کننده - مشتری بوده (گمسون،2000)، در برگیرنده ایجاد روابط با سهامدارانی نظیر عرضه​کنندگان، کارکنان داخلی شرکت، مصرف​کنندگان و حتی دولت نیز می‌باشد (مورگان و هانت، 1994)، ولی مدیریت روابط با مشتری بیشتر معطوف به ایجاد روابط با مشتریان اصلی می‌باشد (تومینین
، 2004). 
2-4-10- بازاریابی رابطه و استراتژی‌های آن 
بازاریابی رابطه یک اصطلاح شایع با تعاریف متفاوت می‌باشد. استون و دیگران (1996) آن را به عنوان استفاده از طیف گسترده‌ای از رویکردها از جمله بازاریابی، فروش، ارتباط، خدمات و مراقبت از مشتری برای مشخص کردن مشتریان خاص شرکت جهت ایجاد روابط بین شرکت و مشتریان آن و مدیریت روابط آن‌ها تعیین کرد (هانگ و وو
،2009). بنابراین بازاریابی رابطه نیاز به مبنای تئوری در تکامل مدیریت ارتباط با مشتری دارد. شاید مدل اولیه برای تحلیل بازاریابی رابطه بتواند در خصوص مدل پیشنهادی طول عمر منابع مشتری (CRLC) ایوس و لیرمونت
 (1984) دنبال شود. طول عمر منابع مشتری بر روابط یا پیوندهای بین شرکت و مشتریانش تأکید دارد. این چارچوب مبنی بر چهار مرحله است: نیاز، کسب، نظارت و نگهداری. هر یک شامل چندین مرحله است. تکامل روابط خریدار - فروشنده، در پنج مرحله طرح​ریزی می‌شود: هوشیاری، کشف، گسترش، تعهد و راه​حل. در چنین چارچوبی، هر کس می‌تواند به آسانی بازاریابی رابطه را به عنوان یک ازدواج بین خریدار و فروشنده مشخص کند. استفاده از کنایه ازدواج بر پیچیدگی کیفیت روابط تأکید دارد. استون روابط را به عنوان مجموعه‌ای از مراحل برای کمک به شرکت‌ها جهت استفاده از تکنولوژی اطلاعات در مدیریت مشتریانشان، خلاصه​بندی می‌کند. این مراحل عبارتند از: استخدام، خوش​آمدگویی، دانستن، مدیریت، مراقبت گسترده، ظرفیت فسخ، فسخ و بازگشت پیروزی. شرکت‌ها می‌توانند از این مدل برای مشخص کردن مشتریان خود استفاده کنند. وقتی مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک استراتژی برای تصمیم​گیری‌های سازمانی جهت ایجاد روابط طولانی مدت با مشتریان درک می‌شود، پس نیازی جهت مهیا کردن اصول هدایتی جهت تعیین استراتژی‌های روابطی وجود دارد. مبنی بر مطالعات پیشین در زمینه ادراک، سه مدل مشابه برای تعیین استراتژی‌های روابط مشتری پیشنهاد شده است. در یک مطالعه موردی، ابتدا سه مرحله تعیین شد که هر یک هر یک تأثیر متفاوتی بر روی روابط مشتری دارد. این مراحل عبارتند از: 

1. کسب مشتری جدید. مشتریان جدیدی را از طریق پیشرفت تولید و خدمات به دست می‌آورید که این مرزهای اجرایی را با توجه به ابداع توسعه می‌دهد. ارزش مشتری، ارائه‌ی تولید برتر توسط خدمات عالی می‌باشد. 
2. افزایش قابلیت سوددهی مشتریان فعلی. روابط را از طریق تشویق فروشی زیاد افزایش می‌دهید. این روابط مشتری را عمیق می‌کند. ارزش موقعیت مشتری، ارائه‌ی تسهیلات بیشتر در هزینه‌ی پایین است. 
3. نگهداری و حفظ مشتریان سودده. نگهداری بر انطباق خدمات تأکید دارد- نه چیزی که بازار می‌خواهد بلکه چیزی که مشتریان می‌خواهند. ارزش مورد نظر مشتری، ارائه‌ی روابط فعال است که در جهت بهتر شدن، منافعش عمل می‌کند. 
در مرحله بعد در این مطالعه، 1500 سازمان برای درک موارد مربوط به مشتری بررسی شده‌اند. به نظر می‌رسد تمامی سازمان‌ها در درون یکی از سه بخش مراقبت از مشتری باشند: کسب مشتری، نگهداری مشتری و مراقبت استراتژیکی از مشتری. توصیف مرحله‌ی 1 و مرحله​ی 2 مشابه به مدل کالا کوتا و روبینسون است. مرحله‌ی سوم نیز می‌دهد که روابط مشتری منافع را افزایش می‌دهد یا نه. بالاخره گروه گارتنر مدل روابط تجاری را مشابه به بحث‌های برون توصیف کردند. آن‌ها روابط مشتری را به چهار گروه تقسیم می‌کنند که عبارتند از: انتخاب مشتری، کسب مشتری و نگهداری مشتری و گسترش مشتری‌ها. توصیفات این مراحل و روابط آن‌ها در نمودار 8-2 نشان داده شده است. 

[image: image8]
2-4- 11- برخی دیدگاه‌های موجود نسبت به مدیریت ارتباط با مشتری 
با تکامل تدریجی مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری، تعاریف غنی‌تری با تکیه بر اهداف و ویژگی‌های پیچیده مدیریت ارتباط با مشتری ظهور کرده و هم در حال ظهور هستند.
براساس نظر لایت
 (2000)، مدیریت ارتباط با مشتری چیزی نیست جز تکامل برخی فرایندهای کسب و کار مانند بازاریابی مبتنی بر رابطه و مدیریت ارتباط با مشتری که با ایده بازاریابی مبتنی بر رابطه به رشد و تکامل رسید، البته با در نظر گرفتن این نکته که در بحث مدیریت ارتباط با مشتری تأکید روز افزونی بر بهبود و تقویت حفظ مشتری از طریق مدیریت اثربخش روابط بار مشتریان وجود دارد. در ایده بازاریابی مبتنی بر رابطه یا بازاریابی رابطه‌ای بر این نکته بسیار مهم تأکید می‌شود که حفظ مشتری بر سودآوری سازمان اثر بسزایی دارد، به این معنی که حفظ رابطه موجود با مشتری بسیار کارآمدتر از خلق یک رابطه جدید با مشتری جدید است. تأثیر ایده بازاریابی مبتنی بر رابطه بر مدیریت ارتباط با مشتری بسیار قوی است و افراد بسیاری را به جستجوی روش‌های راهبردی حفظ مشتری هدایت کرده است (بال
، 2003). 
دیدگاه دیگری وجود دارد که مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان یک فن​آوری می‌بیند. ساندو
 (2001) معتقد است که پیشرفت‌هایی که در فن​آوری​های پایگاه داده‌ها همچون انبار داده‌ها
 و داده کاوی
 به وجود آمده است، عامل اصلی اثربخشی سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری بوده‌اند. علاوه بر این پپارد
 (2000) نیز معتقد است که پیشرفت‌های فن شناختی در شبکه‌های جهانی، عامل اصلی اثربخشی سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری هستند. استفاده روز افزون از فن​آوری​های دیجیتال بوسیله مشتریان، به خصوص اینترنت، عاملی شده است برای تغییر آنچه که از دیدگاه مشتری مورد انتظار و امکان​پذیر است. در این دیدگاه وجه اغلب مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری، فاکتورهای فن​آوری است. دیدگاه دیگری به مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک راهبرد و فلسفه می‌نگرد. وست
 (2001) معتقد است که در کامل‌ترین حالت، مدیریت ارتباط با مشتری یک راهبرد یا فلسفه است نه یک فن​آوری بخصوص که طراحی شده است تا سودآوری و درآمد و رضایت مشتری را بهینه کند (ایساکسون
، 2005). مدیریت ارتباط با مشتری را همچنین به عنوان یک رویکرد مدیریت می‌توان دید که سازمان‌ها را قادر می‌سازد تا مشتریان سودآور را بوسیله مدیریت روابط با آن‌ها، مشخص و جذب کنند و منجر به افزایش حفظ مشتریان شود.
چنانکه ملاحظه گردید دیدگاه‌های گوناگونی در مورد مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری وجود دارد، اما به طور خلاصه می‌توان گفت:استقرار مدیریت ارتباط با مشتری راحت نیست! سریع نیست! ارزان نیست! اما، دیگر اختیاری نیست! (فدایی منش 1387). مدیریت ارتباط با مشتری، یک راهبرد است که به کمک آن می‌توان درباره نیازها و رفتارهای مشتریان مطالب بیشتری آموخت و روابط قوی‌تر، دوستانه‌تر و سودمندتری با آن‌ها داشت. 
2-4-12- رویکردی استراتژیک به مدیریت ارتباط با مشتری و استراتژی آن
هر چه با گذشت زمان امکان فرق گذاشتن محصولات و خدمات مختلف کمتر و مشکل‌تر می‌شود، نحوه برقراری ارتباط با مشتریان به یک منبع درآمد، سودآوری و کسب ارزش و به همراه آن به یک عامل رقابت تبدیل گشته است. شرکت‌های جدید میلیاردها دلار در شبکه‌های مخابراتی جدید پر ظرفیت سرمایه​گذاری می‌کنند تا بتوانند توان رقابتی خود را در بازار حفظ کنند. کهنه​کاران و تازه​کاران در تمامی بخش‌های صنعت متوجه این نیاز شده‌اند که باید با مشتریان خود ارتباط تنگاتنگی برقرار سازند. هدف، دست یافتن به روابط رو به رشدی است که متضمن رضایت خاطر بیشتر مشتری و درخواست برای افزایش حجم خدمات باشد. با این حال دست​یابی به غولی که ما آن را مدیریت ارتباط با مشتری نام نهاده​ایم، پیچیده​تر از آن است که شرکت‌هایی از دنیای تجارت الکترونیکی سعی دارند به ما بنمایانند. مدیران شرکت‌ها نیاز به یافتن راه‌های ابتکاری جدید برای برقراری ارتباط با مشتریان خود دارند. امروزه به نظر می‌رسد که ارتباط نزدیک‌تر با مشتری بیشتر از طریق الکترونیکی انجام می‌پذیرد تا از طریق تماس حضوری. مدیران شرکت‌ها نه تنها ناگزیر هستند روش‌های خود را یک بازنگری کامل کنند، بلکه آن‌ها باید همه این کارها را با جهت رویارویی با فرصت‌ها یا خطرهای اقتصاد جدید الکترونیکی انجام دهند. در مطالعه‌ای که اخیراً توسط گروه مشاوران اندرسون
 انجام گرفته است مشخص شده است که بین بهبود عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد مالی، یک ارتباط مستقیم وجود دارد، در این مطالعه 94 مدیر از 42 شرکت مخابراتی مورد بررسی قرار گرفته‌اند. مجموعه شرکت‌های انتخاب شده جمعاً در برگیرنده 42 درصد درآمد صنعتی امریکای شمالی می‌باشند. نحوه عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری، در 50 درصد تغییرات درآمد فروش شرکت‌های مذکور نقش داشته است. در کل بیان عددی این ارتباط بین بهبود عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد مالی، ارزش سرمایه​گذاری روی آن را آشکار می‌سازد، تمرکز بر بهبود عملکرد در بهبود روابط با مشتریان می‌تواند شرکت‌های پیشرو را از بقیه جمع در صنعت مربوطه جدا سازد، ولی همه قابلیت‌های مدیریت ارتباط با مشتری عملکرد یکسانی دارد (ریالس و پاینه
، 2001).    
2-4-13- موضوعات مورد بحث در  مدیریت ارتباط با مشتری
موضوعات قابل بحث در این زمینه عبارتند از: 
مشتری
، ارتباط
، مدیریت
 که در ادامه به توضیح هر یک از این مباحث می​پردازیم: 



2-4-13-1- مشتری
برای داشتن کسب و کاری موفق، توجه به مشتری به عنوان رکن اصلی کسب و کار و شناسایی نیازها و خواسته‌های آن، الزامی است (گولدنبرگ
، 2004). در مدیریت ارتباط با مشتری، تمام تلاش سازمان در مشتری خلاصه می‌شود. سازمان‌ها اعتقاد دارند که مشتری رئیس و پادشاه است؛ از این رو، حفظ مشتری و جذب مشتری جدید، عامل اصلی بقای سازمان‌ها محسوب می‌گردد. حفظ مشتری بر سودآوری سازمان اثر بسزایی دارد، به این معنی که حفظ رابطه موجود با مشتری، بسیار کارامدتر از ایجاد یک رابطه جدید با مشتری جدید است. در بازار رقابتی، بیشتر روی حفظ مشتری و ایجاد وفاداری در وی و نه جذب مشتری جدید تأکید می‌شود (آقا داوود، 1385). براساس نظر نویل (2001)، سه دسته متمایز از مشتریان رابطه‌ای وجود دارند:
1. گروه برتر
2. گروه متوسط
3. گروه سطح پایین.
گروه برتر، شامل مشتریانی با وفاداری عالی و سودآوری بالا برای سازمان هستند. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری، برای حفظ و ارائه بهترین خدمات به این گروه از مشتریان لازم است و از مراجعه این مشتریان به رقبا نیز جلوگیری می‌کند.
گروه متوسط، مشتریانی هستند که سود مطلوبی برای سازمان دارند و نیز پتانسیل خوبی برای رشد آینده و وفاداری از خود نشان می‌دهند. این دسته، مشتریانی هستند که احتمالاً برخی از نیازهای خود را از طریق رقبا تأمین می​نمایند. نکته مهم در مورد این دسته آن است که سازمان باید با استفاده از سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری، این گروه را مورد هدف قرار دهد، چرا که بهترین منبع برای رشد بالقوه به شمار می‌آیند.
گروه سطح پایین، مشتریانی هستند که تنها به صورت حاشیه‌ای برای سازمان سودآور هستند. برخی از آن‌ها ممکن است پتانسیل رشد داشته باشند، اما مخارج و فعالیت‌های لازم برای مورد هدف قرار دادن این مشتریان، مانع اثربخشی ارائه خدمات به مشتریان گروه برتر و دسته متوسط می‌شود. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان کمک می‌کند تا این دسته از مشتریان را مورد شناسایی قرار دهد (اگرت
، 2006).   
در بسیاری از موارد از دید سازمان‌ها مشتریان خوب، کسانی هستند که سهم زیادی در سودآوری سازمان داشته باشند؛ اما در دوران حاضر نمی‌توان سودآوری و درآمدزایی را تنها معیار تعریف مشتریان دانست. از دیدگاهی می‌توان مشتریان را به دو روش زیر دسته​بندی نمود:
1. روش جغرافیایی که با استفاده از روش تجزیه تحلیل پارتو، مشتریان را مورد بررسی و شناسایی قرار می‌دهد (با در نظر گرفتن این نکته که 20 درصد مشتریان، تأمین​کننده 80 درصد درآمدهای شرکت هستند). 
2. روش روان​شناختی که در آن، شناسایی طرز فکر و رفتار مشتری و تأثیرات متقابل مشتریان مدنظر قرار می‌گیرد. در این نوع نگرش، چهار نوع مشتری، شناسایی می‌شود:
· مشتریان وفادار
· مشتریان به نسبت وفادار
· مشتریان بی​وفا
· مشتریان وفادار رقیب (شهرکی، 1388). 
امروزه سازمان‌ها به دنبال ایجاد ارتباطی اثربخش با مشتریان به منظور ایجاد وفاداری و حفظ مشتریان می‌باشند، به همین منظور ما در ادامه به توضیح نقش مدیریت ارتباط با مشتری در ایجاد وفاداری و تحلیل بیشتر مشتری به عنوان یکی از مؤلفه‌های اصلی مدیریت ارتباط با مشتری می‌پردازیم.
2-4-13-1- 1- حفظ مشتری
حفظ مشتری دارای دو فایده عمده می‌باشد:
1. هزینه‌های بازاریابی شرکت‌ها کاهش پیدا می‌کند.
2. هزینه کمتری صرف جایگزینی مشتریان از دست رفته می‌شود.
به عنوان مثال برآورد شده است که هزینه یک شرکت تبلیغاتی در گرفتن مشتری جدید،20 برابر هزینه حفظ مشتری می‌باشد. در انگلستان شرکت‌های بزرگ دو میلیون پوند برای تحقیقات، تحلیل استراتژیک و کارهای خلاقانه و ایده​پردازی برای جذب یک مشتری عمده مصرف می‌کنند. شرکت‌ها هنگامی که برای جایگزین کردن مشتریانی که از دست داده‌اند به دنبال به دست آوردن مشتریان آینده خود هستند ممکن است چندین برابر این هزینه‌ها را متحمل شوند. علاوه بر کاهش هزینه‌های جذب مشتری، هزینه‌هایی که برای ارائه خدمات به مشتریان فعلی صرف می‌شود، در طول زمان کاهش پیدا می‌کند. در نتیجه در تجارت و بازار (بازارهای سازمانی یا صنعتی یا تجاری) حتی ارتباطات نیز به صورت کاملاً خودکار در می‌آید. همان طور که این فرایند توسعه پیدا می‌کند شرکت‌ها درک بهتری از نیازمندی‌های مشتری بدست می‌آورند و مشتریان نیز متوجه می‌شوند که شرکت‌ها چه کارهایی را برای آن‌ها انجام می‌دهند. در نتیجه شرکت‌ها بهتر می‌توانند نیازمندی‌های مشتری را تشخیص دهند، کالای بیشتری را به فروش برسانند و خدمات بهتری را به مشتری ارائه دهند (الیور
، 1999). از طرفی بتدریج که مشتری توسط شرکت نگهداری می‌شود، نیازمندی‌های مشتری بهتر درک می‌گردد. مشتریان هم به شرکت‌ها مراجعه می‌کنند تا بدانند که شرکت چه می‌تواند برای آن‌ها انجام دهد. با گذشت زمان که ارتباط عمیق‌تر می‌شود، اعتماد و تعهد بین طرفین افزایش می‌یابد. در چنین شرایطی، جریان درآمد و سودی که از سوی مشتری جاری است مطمئن‌تر می‌شود (شاهین، 1387). بعضی از شرکت‌ها از مدل‌هایی استفاده می‌کنند که به آن نردبان سود و یا پلکان سود
 می‌گویند و به شرکت‌ها کمک می‌کند تا متوجه شوند مشتریان در کجای پلکان قرار گرفته‌اند. این مدل شامل 7 مرحله می‌باشد که در ذیل به آن‌ها اشاره می​نماییم:
1. مشتری احتمالی
: آیا مشتریان می‌توانند برای بازار مورد نظر مناسب باشند و یا خیر.
2. مشتری بالقوه
: مشتریان شرایط بازار را مطابق میل خود می‌کنند و برای اولین بار به سمت محصول گرایش پیدا می‌کنند.
3. مشتری بالفعل با خرید آزمایشی
: مشتریانی هستند که اولین خرید خود را از شرکت انجام می‌دهند.
4. مشتری بالفعل با خرید مکرر
: مشتری فرایند خرید خود از شرکت تکرار می‌کند.
5. مشتری اصلی
: مشتری است که شرکت را به عنوان توزیع​کننده کالا انتخاب می‌کند.
6. مشتری وفادار
: مشتری است که دید مثبتی نسبت به شرکت دارد و خرید خود را فقط از شرکت انجام داده و آن را تغییر نمی‌دهد.
7. حامی شرکت
: مشتری است که سود بیشتری را به شرکت می‌رساند (جونز
، 2003). 
در این مدل مشتریان به یک شکل پیشرفت نمی‌کنند، و به صورت هماهنگ از مرحله 1 به مرحله 7 حرکت نمی‌کنند. بعضی از مشتریان مدت کوتاهی به یک شرکت متعهد هستند و گروهی دیگر از مشتریان مدتی طولانی به آن وفادارند. بعضی از مشتریان هرگز از مشتری بالفعل با خرید آزمایشی به صورت مشتری بالفعل با خرید مکرر در نمی‌آیند و گروهی نیز هرگز از مشتری بالقوه به مشتری بالفعل با خرید آزمایشی تبدیل نمی‌شوند. هزینه و درآمد مرحله به مرحله تفاوت می‌کند. در مراحل اولیه، یک شرکت مبالغ زیادی را صرف می‌کند تا مشتری بالقوه را به مشتری بالفعل با خرید آزمایشی تبدیل کند (باتل
، 2004).
2-4-13-1-2 رضایت مشتری، وفاداری، عملکرد تجاری
عملکرد تجاری از طریق افزایش در رضایت مشتری و وفاداری مشتری، افزایش پیدا می‌کند. در مدل زنجیره سود-رضایت، رضایت مشتری افزایش پیدا می‌کند چون شرکت‌ها درک بهتری از مشتریان و نیازمندی‌های آنان پیدا می‌کنند و سود مشتری نیز افزایش می‌یابد. به همان اندازه نیز مشتری به خرید مجدد بیشتر ترغیب می‌شود. که در واقع تأثیر بسیار مهمی روی عملکرد مشتری دارد (گرملر
، 1996). 

[image: image9]
رضایت مشتری می‌تواند در محصول، خدمات و فرایند خریدی که تجربه می‌کند باشد. وفاداری مشتری نیز از مسائل مهم در مدیریت ارتباط با مشتری می‌باشد. 2 روش برای برآورد وفاداری مشتری وجود دارد. یک روش بر پایه رفتار است و روش دیگر بر پایه گرایش و طرز برخورد. اخیراً طرح جدید و کاملی در رابطه با وفاداری مشتری ارائه داده‌اند. بهترین مدل توسط دیک و باسو
 (1994) ارائه شده در شکل زير قابل مشاهده می‌باشد. 
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مشتریان وفادار حقیقی آن دسته از مشتریانی هستند که تکرار خرید بیشتر و رفتار نسبی قوی‌تر دارند. محققان چهار شکل از وفاداری را بر طبق تکرار خرید
 و مقاومت رفتار نسبی
 تعریف کرده‌اند. اگر تکرار خرید بالا در خرید با رفتار نسبی در ارتباط همراه نباشد، نشان​دهنده سکون، عدم علاقه و هزینه بالا است. وفاداری پنهان
 هنگامی به وجود می‌آید که گرایش و یا برخوردی قوی با تکرار خرید همراه نباشد. از نقطه نظر علمی خرید و سود، از کار و اقدامات انجام شده بدست می‌آید نه از گرایش. مدیران با استفاده از روش‌های رفتاری می‌توانند به مواردی که برای به وجود آمدن سطح بالاتری از تعهد نیاز است پی ببرند و آن را با عملکرد رقبای خود مقایسه کنند. از این مدل نمی‌توان دریافت که رفتار مقدم بر گرایش است و یا گرایش مقدم بر رفتار. محققان بر این عقیده هستند که ارتباط متقابلی میان هر کدام وجود دارد و هر کدام تکمیل کننده دیگری است. تحقیقات نشان می‌دهد که ارتباط محکمی بین درک مشتری از ارزش، سطح رضایت مشتری و وفاداری وی وجود دارد (اندرسون
، 1994). شواهد عمده‌ای وجود دارد که ارتباط زنجیره رضایت - سود بسیار قوی است. هر چند این ارتباط می‌تواند نامتقارن و غیر خطی باشد. به عنوان مثال افزایش رضایت مشتری می‌تواند مانند شکل 12-2 بر تکرار خرید مشتری داشته باشد.
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یکی دیگر از جنبه‌های مهم در ارتباط با مشتری که از پیچیدگی زیادی برخوردار است وفاداری مشتری است. نمودار زير نیز نشان می‌دهد که چگونه ترکیب راهبردهای مبتنی بر محصول و مشتری، روی وفاداری وی تأثیر می‌گذارد.
در این نمودار مشتری الف از خرید خود راضی است اما رابطه​اش با سازمان رضایت​بخش نیست. این نوع مشتری آسیب​پذیر است. اگر سازمان بتواند مرتباً رابطه خود با مشتری را بهبود بخشد مشکلات موجود کمتر می‌شود. روابط مشتری / سازمان عمیقاً بر چگونگی رفتار مشتری بر سازمان تأثیر می‌گذارد. با مدیریت صحیح و سرویس مناسب این وضع به وضعیت سمت راست یعنی وفاداری خواهد رسید.
مشتری (ب) مشتری است که هر سازمانی خواهان آن است.
مشتری (ج) کابوس یک سازمان است. او تجربه خرید یک محصول بد را از سازمان داشته و رابطه خوبی نیز از طرف سازمان با وی برقرار نشده است. در این مورد می‌توان تضمین داد که هرگز برای بار دوم، مشتری مذکور از این سازمان خرید (یا تقاضای خدمات) نخواهد کرد.
مشتری (د) از محصول راضی نیست اما امیدوار است که تعامل بعدی رضایت​بخش باشد. یک رابطه خوب موجب می‌شود که مخزنی از آرزوها برای مشتریان وجود داشته باشد که امیدوار باشند در معاملات بعدی کیفیت لازم را دریافت کنند.
نمودار 13-2 نشان می‌دهد که چگونه می‌توان مشتری را بهتر درک کرده و رضایت وی را افزایش داد. همان طور که در نمودار نشان داده شده، حتی اگر هر دو مشتری (ج) و (د) محصول مناسبی از سازمان دریافت نکنند، مشتری میل خود را برای دریافت محصول بهتر از سازمان از دست نخواهد داد.
مدیریت ارتباط با مشتری نشان می‌دهد که چگونه یک سازمان می‌تواند تجربه ناخوشایند مشتری را به وفاداری تبدیل کند. برای این هدف سازمان نیازمند ایجاد هماهنگی در فعالیت‌های مختلف خود است (مین
، 2005؛ میترا
، 2002).
 
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 




2-4-13-2- ارتباط
«ارتباط مجموعه‌ای از رویدادها بین دو گروه در طول زمان است». هر کدام از رویدادها از مجموعه‌ای از ارتباطات تشکیل شده است. رویدادها در یک زمان شروع و در زمان دیگر خاتمه پیدا می‌کنند. رویدادها شامل مواردی مثل خرید، پرس و جو در مورد محصول، تماس برای فروش، رسیدگی به شکایات می‌باشد. ارتباطات تجاری از رویدادهای کاری و رویدادهای اجتماعی تشکیل شده است (باتل، 2004). 
ارتباطات پویا و فعال می‌باشند و با گذر زمان تغییر می‌کنند. دایر
 (1987)، 5 مرحله برای ارتباطات در نظر گرفته است که شامل موارد ذیل است: 
· آگاهی
، جستجو
، توسعه
، تعهد
، انحلال تجزیه و تحلیل
. 
آگاهی هنگامی است که هر گروه در معرض توجه دیگران به عنوان طرف مبادله قرار می‌گیرد. جستجو دوره بررسی و آزمایش است که در طول این دوره‌ها گروه‌ها قابلیت و عملکرد یکدیگر را شناسایی می‌کنند. 
فرایند توسعه از 5 زیر مجموعه تشکیل شده است: جذب
، ارتباط و معامله
، توسعه و پرورش توانایی‌ها
، توسعه روش‌ها
، توسعه انتظارات
.
مورگان و هانت (1994)، 2 مشخصه یک ارتباط توسعه یافته را اعتماد و تعهد بیان کردند که در ذیل هر یک را مختصراً توضیح می‌دهیم:
1. اعتماد
هنگامی که اعتماد وجود نداشته باشد، عدم اعتماد افزایش پیدا کرده و مشارکت از بین می‌رود.
ویژگی‌های اعتماد شامل موارد زیر می‌باشد:
اعتماد مبتنی بر محاسبه
: در اولین مراحل ارتباط وجود دارد و به سود اقتصادی مربوط می‌شود.
اعتماد مبتنی بر دانش
: به گذشته ارتباط فردی و پیش بینی که از یکدیگر دارند بستگی دارد و گروه‌ها می‌توانند در مورد یکدیگر پیش​بینی‌های لازم را انجام دهند.
اعتماد مبتنی بر شناخت
: در مراحل آخر ارتباط وجود دارد و هنگامی اتفاق می‌افتد که درک دو جانبه وجود داشته باشد که عملکرد هر کدام از اعضاء گروه بتواند جایگزین دیگری در ارتباط درونی فرد شود (نیراج
، 2001).  
2. تعهد
لازمه موفقیت و دوام یک ارتباط است. مورگان و هانت (1994) تعهد را این گونه تعریف کرده‌اند: «اعتقاد دو گروه مبنی بر این که ارتباط به صورت مداوم با یکدیگر بسیار مهم می‌باشد و تعهد، ضامنی برای حفظ ارتباط است». رابطه میان یک سازمان و مشتریانش یک رابطه مداوم دو جانبه، فعل و انفعالاتی و بسیار با ارزش و سودمند می‌باشد. حتی این رابطه می‌تواند کوتاه مدت و یا بلندمدت، مداوم و یا گسسته، به دفعات و یا یکباره باشد. حتی اگر مشتریان نسبت به سازمان و محصولات آن نظر مثبتی داشته باشد، باز هم رفتار آن‌ها در مورد خرید از سازمان، غیر قابل پیش​بینی بوده و بستگی زیادی به شرایط و موقعیت خواهد داشت. مدیریت این رابطه بر عهده مدیریت ارتباط با مشتری می‌باشد (علی بیک و همکاران،1384).
ده گام برای ایجاد و حفظ ارتباط مشتری اثربخش با مشتری عبارتند از: 
1. برای جذب مشتری جدید هیچ‌گاه از مشتری قدیمی غافل نشوید.
2. پس از بروز مسئله از نظر ارتباط با مشتری هر چه سریع‌تر آن را حل کنید.
3. همیشه حالت بدون باخت بوجود آورید.
4. همیشه حق با مشتری است.
5. مشتری خواستار لذت بردن و نه تأمین رضایت است.
6. نباید فراموش کرد که در یک سیستم اقتصادی بازار آزاد، مشتری حق انتخاب دارد.
7. با مشتری داخلی همانند مشتری خارجی – برون از سازمان-رفتار نمایید.
8. برای پی بردن به خواست مشتری به حرف‌های او گوش فرا دهید.
9. درباره کالاها و خدمات دیدگاه مثبت داشته باشید.
10. خود را به جای مشتری بگذارید تا نوع احساس او را درک کنید (راجر، 1383).
2-4-13-3- مدیریت
مدیریت ارتباط با مشتری فعاليتي نيست که تنها در بخش بازاريابی مورد استفاده قرار گيرد بلکه، شامل تغييرات مداوم در مراحل، فرايندهای کاری و فرهنگ سازمانی مي​باشد. اطلاعات جمع​آوری شده مشتريان به دانش​های سازمانی مبدل مي​گردند که از آن‌ها به منظور برتری يافتن بر رقبا در جهت دستيابی به موقعيت​های بازار، استفاده می​گردد. در رابطه با مديريت ارتباط با مشتری، توجه به اين نکته بسيار حائز اهميت است که، مدیریت ارتباط با مشتری، محصول و يا خدمات قابل ارائه توسط يک سازمان نيست، بلکه راهبرد تجاری سازمان است، به عبارتی ديگر خود به عنوان يک فن​آوری اطلاعاتی مطرح نمی‌باشد، بلکه از فن​آوری اطلاعات برای دستيابی به اهداف خود استفاده می‌نمايد. اين امر بيانگر اين نکته است که نيازمندی استقرار مدیریت ارتباط با مشتری در يک سازمان، طراحی راهبرد تجاری بوده است (وو
، 2005).
2-4-14- انواع فناوری‌های مدیریت ارتباط با مشتری
متا گروپ
، مدیریت ارتباط با مشتری را به سه زیر سیستم اصلی تقسیم​بندی می‌کند: عملیاتی
، تحلیلی
 و تعاملی
 (تارخ،1383). 
مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی: مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی، به کاربردهایی از مدیریت ارتباط با مشتری می‌پردازد که رو در روی مشتری قرار می‌گیرد و باعث یکپارچگی بخش‌های ستادی و صف سازمان می‌شود. مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی، در پی پیاده​سازی بهترین رویه‌های سازمانی برای افراد و محیط کار است. در این روش تمامی مراحل ارتباط با مشتری، از مرحله بازاریابی و فروش تا خدمات پس از فروش و دریافت بازخورد از مشتری، به یک فرد سپرده می‌شود؛ البته به نحوی که فروشندگان و مهندسان ارایه خدمات بتوانند سابقه هر یک از مشتریان را بدون مراجعه به این فرد در دسترس داشته باشند.
مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی، شامل نرم​افزارهای رو در رو با مشتری مانند اتوماسیون نیروی فروش یا SFA، اتوماسیون بازاریابی تجاری EMA
 و اتوماسیون پشتیبانی و حمایت از مشتری یا CSA
  می‌باشد. این بخش اعمال مرتبط با خدمات مشتری  مانند سفارشات، صورت حساب‌ها، اتوماسیون فروش و بازاریابی و مدیریت همه این بخش‌ها را در بر می‌گیرد (وینس کلین
، 2002). این بخش از موارد استفاده ابتدایی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری می‌باشد و می‌توان آن را با امور مالی و منابع انسانی ترکیب نمود. جامعیت داده نیز می‌تواند بسیار مفید باشد زیرا یکی از دلایل شکست بسیاری از پروژه‌های مدیریت ارتباط با مشتری ناتوانی آن در یکپارچگی با سیستم‌های قبلی سازمان است. با گسترش سریع اینترنت و فناوری​های ارتباطات، مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی به دو گونه مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل و مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری یا ECRM
  تقسیم شده است؛ که در ذیل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل را توضیح داده لیکن درباره مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری به طور جداگانه و مفصل بحث خواهیم کرد: 
2-4-14-1- مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل 
گونه جدیدی از مدیریت ارتباط با مشتری که با ابزارهای بی سیم قادر به کار است، مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل نامیده می‌شود. هدف این نوع مدیریت ارتباط با مشتری ایجاد تعاملات دوطرفه و مستمر بین مشتریان و مؤسسات در هر مکانی (چه در دفتر کار چه در حال قدم زدن) است (الهی و حیدری، 1384).
مزایای مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی
مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی از طریق همکاری بین چند کانال ارتباطی، فعالیت‌های بازاریابی، فروش و خدمات را به صورت شخصی و کارا ارائه می‌دهد. با این فن​آوری می‌توان اشراف جامع و 360 درجه‌ای نسبت به مشتری در هنگام تعامل او با سازمان داشت. به این ترتیب، کارکنان بخش فروش و مهندسان سرویس، مستقل از نقطه تماس، قادر به دسترسی به تاریخچه کامل تعامل مشتری با سازمان هستند.
مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی: مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی، شامل کاربردهایی است که داده‌های مربوط به مشتری و تولید شده توسط ابزار عملیاتی را به منظور مدیریت عملیات تجاری، تجزیه و تحلیل می‌کند. مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی بر انبار داده‌های سازمان و همچنین مدیریت دانش تأکید دارد. در این فناوری، داده‌های گردآوری شده در سطح مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی، به منظور دسته​بندی مشتریان و برای شناسایی پتانسیل فروش اضافی و فروش جانبی، مورد تجزیه و تحلیل قرار می‌گیرد. عملیات گردآوری و تجزیه و تحلیل داده‌ها به صورت فرایندی مستمر و پی در پی انجام می‌شود. تبدیل داده‌های خام موجود در پایگاه داده‌های سازمان به اطلاعات قابل استفاده برای تصمیم​گیری، از طریق فرایند داده کاوی یا استخراج داده‌ها انجام می‌شود. استفاده از علم داده کاوی و سیستم‌های اطلاعاتی جهت یافتن اطلاعات مورد نیاز از میان انبوهی از اطلاعات، تنها راه ممکن برای خدمات اطلاعاتی مطلوب به مشتریان و داشتن یک رابطه قوی با مشتریان می‌باشد (رینارتز
، 2004)
مزایای مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی
مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی انواع راه‌های عجیب و غریب بازاریابی و فروش را می‌تواند برای دست اندرکاران شرکت مکشوف کند. مثلاً می‌توان به سیستم مأموریت داد تمام مشتریان را زیر نظر بگیرد و هر وقت میزان خریدهای بعضی از آن‌ها از حد معینی فراتر رفت، مسئولین را مطلع سازد تا کار ویژه‌ای برای آن مشتریان انجام شود (نوعی پور،1382). (مثلاً باشگاه مشتریان بانک ملّت). 
در این مدل، می‌توان مشتریان را گروه​بندی نمود، همچنین می‌توان پی برد که کدام مشتریان منجر به بالاترین سودآوری در طول زمان می‌شوند. با تجزیه و تحلیل نمودن داده‌های مشتریان، سازمان می‌تواند سناریوهای احتمالی متعددی را درباره مشتریانش بررسی نماید. آخرین ویژگی مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی، مدل‌سازی پیش​بینی​کننده است، مثلاً اگر شرکت به پایگاه دانش مشتریانش دسترسی داشته باشد، می‌تواند چند برنامه توسعه محصول را از نظر موفقیت آتی احتمالی مقایسه نماید. با پیاده​سازی این مدل می‌توان درصد ریزش مشتریان را کاهش داد. این کار از طریق شناسایی مشتریانی که قطع ارتباطشان با سازمان محتمل است و تلاش برای افزایش وفاداری آنان، انجام می‌پذیرد. این مدل همچنین برای سازمان امکان طراحی سریع و توسعه محصولات و خدمات ارزش​افزا را که نیاز مشتریان را برآورده می‌کند، فراهم می‌نماید. به علاوه با بهبود مدیریت زنجیره تأمین
، هزینه‌های پایین‌تر و قیمت​گذاری رقابتی‌تر مقدور می‌شود (بیگدلی، 1385).
مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی: مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی، شامل خدمات مشارکتی است که تعامل میان مشتریان و سازمان‌ها را تسهیل می‌کند و با خلق ارتباطی بر مبنای شراکت، به ایجاد ارزش در دوره عمر مشتریان و فراتر از مبادلات کمک می‌کند. مدیریت ارتباط با مشتری ارتباطی، به معنی ارتباط بین تمام کانال‌های ارتباط با مشتری (برای مثال، نامه، تلفن، دورنگار، اینترنت، پست​الکترونیکی و ارتباط رو در رو) است. مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی، راه​حلی است که افراد، فرایندها و داده‌ها را در کنار هم قرار می‌دهد، به طوری که سازمان‌ها توانایی خدمت​رسانی بهتر به مشتریان را پیدا می‌کند (گرینبرگ
، 2002).
مزایای مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی
مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی موجب تعامل‌های کارا و سازنده با مشتریان در طول تمام کانال‌های ارتباطی می‌گردد به طوری که ارتباطات یک طرفه جای خود را به ارتباطات دو طرفه می‌دهند و مشتری را با مسائلی که مرتبط با خرید آتی او می‌باشد درگیر می‌نماید. در این مدل با یکپارچه شدن مراکز تماس، تعامل چند کانالی با مشتریان امکان​پذیر می‌گردد. همچنین سازمان در عین تعامل با مشتری نگرش یکپارچه‌ای نسبت به مشتری به دست می‌آورد. به عنوان مثال هنگامی که یک مشتری به صورت خودکار در صفحه نمایشگر کارمند مسئول پاسخگویی ظاهر می‌شود در نتیجه، فرد مسئول حتی پیش از جواب دادن به تلفن به اطلاعات مشتری دسترسی دارد و با این روش می‌تواند به تاریخچه تبادل‌های پیشین مشتری با شرکت دست یابد. 
این کار نمونه‌ای از مشارکت بین دو کانال ارتباطی یکپارچه شده شمار می‌آید. مشارکت، همکاری و یکپارچگی بین بخش‌های گوناگون، سازمان را قادر می‌سازد تا برخورد مناسبی با درخواست یک مشتری انجام دهد و ارتباط مناسبی بین مشتری و سازمان بوجود آید. این یکی از اهداف مهم مدیریت ارتباط با مشتری، یعنی برقراری ارتباطات بهینه با مشتری را تأمین می‌کند (گرینبرگ
، 2002).
در نمودار زیر ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی، تحلیلی و تعاملی نشان داده شده است:
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شکل 2-13: ارتباط بین CRM عملیاتی، تحلیلی و تعاملی (موتمني و ديگران، 1389)
در جدول زير طبقه​بندی‌های سطوح مختلف مدیریت ارتباط با مشتری، ارائه شده است: 
جدول2-5: طبقه بندی سطوح مختلف مدیریت ارتباط با مشتری (وکیلی فرد،1387)
	سطح مدیریت ارتباط با مشتری
	بحث‌های مطرح شده در هر سطح

	مدیریت استراتژیک ارتباط با مشتریان
	توسعه استراتژی ارتباط با مشتری، یعنی مشتریان کلیدی، تعیین فرایندهای درون سازمانی که مشتری با آن‌ها مواجه می‌شود، تعیین تهدیداتی که متوجه مشتریان می‌باشد، مدیریت تنوع محصولات و ارتباط درون سازمانی. 

	مدیریت عملیاتی ارتباط با مشتریان
	خدمات مشتریان، فرایندهای بازاریابی، مهندسی مجدد فرایند کسب و کار و مدیریت بدهی‌ها (خریدهای اعتباری و اقساطی)

	مدیریت تعاملی ارتباط با مشتریان
	کارایی بانک اطلاعاتی، یکپارچگی بانک اطلاعاتی و ویژگی‌های مرکز تماس

	مدیریت تحلیلی ارتباط با مشتریان
	دسته بندی و تحلیل اطلاعات، گروه بندی داده‌ها، تحلیل نرخ بازده سرمایه گذاری بنگاه اقتصادی و امثال


2-4-15- مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری
در دوران انقلاب مشتری، با ظهور تکنولوژی اینترنت و نرم​افزارهای تحت وب، سیستم مدیریت ارتباط با مشتری سنتی با تحولی شگرف روبرو شد که مدیریت امور مشتریان به صورت الکترونیکی (ECRM) زائیده همین تحول است (تارخ و مشعل،1385). سیستم‌های الکترونیکی مدیریت روابط با مشتریان با توسعه مفاهیم مربوط به کسب و کار الکترونیکی
 در راستای توسعه مشتری محوری و کسب رضایت مشتریان به سرعت در حال رشد و درگیری همه جانبه است، مدیریت ارتباط با مشتری از طریق مسیرهای ارتباطی ممکن بر حفظ رابطه سودآور تکیه دارد (الهی و حیدری، 1384). رشد سریع اینترنت و استفاده وسیع از آن، فرصت‌ها و چالش‌های جدیدی را در زمینه کاربرد این مفهوم در کسب و کارها ایجاد کرده است. تأثیر تجارت الکترونیک بر مدیریت روابط با مشتریان چیزی کمتر از یک انقلاب نیست، تجارت الکترونیک و اینترنت در حال متحول ساختن فرآیند مدیریت روابط با مشتریان در اکثر شرکت‌ها هستند. تمامی جنبه‌های مدیریتی از دریافت این که چگونه خریدهای خود را انتخاب می‌کند تا فراهم آمدن خدمات متمایز و برجسته به مشتریان تأثیر می‌پذیرند. محیط‌های الکترونیکی مزایای کاری ارائه می‌کنند که نقاط ناشی بسیار مؤثر مدیریت روابط با مشتریان را پر می‌کنند. این مزایا شامل هزینه‌های ارتباطی هستند که در مقایسه با هزینه‌های ارتباطی با استفاده از کانال‌های معمول بسیار ارزان‌تر می‌باشند و همچنین امکان کنترل بیشتری بر مشتریان و فراهم آمدن کالاهای فروش بیشتر برای تولید درآمد وجود دارد. همچنین روابط یک به یک بهتری برای انجام امور بازار فراهم می‌شود، زیرا ایستگاه‌های عامل، دسترسی به اطلاعات شخصی بیشتری در مورد مشتریان خود دارند. گسترده بودن چتر اینترنت تقریباً همه جا به شرکت امکان می‌دهد که اطلاعات کاملی در خصوص مشتریان خود بدست آورد. این امکان، شرکت‌ها را قادر می‌سازد تا در نحوه رفتار خود با مشتریان مختلف تمایز قائل شوند و بدین ترتیب بین خود و دیگر رقبای خود در بازار فرق بگذارند. مدیریت روابط با مشتری توانایی افزایش ارزش کانال‌های الکترونیکی به عنوان وسیله جهت جذب، رسیدگی و حفظ مشتریان به یک شکل شخصی شده و متمایز از بقیه است. کانال‌های الکترونیکی این امکان را فراهم می‌آورند تا قابلیت‌های مدیریت روابط با مشتری با هزینه پایین‌تر و خطر کمتر پیاده​سازی شوند.
فیلیپ کاتلر صاحب نظر نامی بازاریابی، مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را بخشی از مفهوم کسب و کار الکترونیکی می‌داند که استفاده از ابزارها و سکوهای الکترونیکی را برای هدایت امور سازمان‌ها تشریح می‌کند و مؤسسات را قادر می‌سازد که به مشتریان خود سریع‌تر، دقیق‌تر، در دامنه زمانی و مکانی وسیع، و با هزینه کمتری، خدمات​رسانی کرده، بتوان کالاها و خدمات به مشتری را سفارشی و اختصاصی کرد (کاتلر، 1388). مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری یعنی ترکیب نرم​افزار، فرایندها، برنامه‌های کاربردی و تعهدات مدیریت، در واقع ECRM یک اصل تجارتی و تکنولوژیکی است که به شرکت‌ها در کسب و حفظ مشتریانش کمک می​نماید (چتهام
، 2007). 
مزایای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری
ژیوگاس و کیرسی، مزایای مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را به صورت جدول 5-2 بر می​شمارند. 
جدول 2-6: مزایای ECRM (ژيوگاس و كيرسي، 2004)
	الف:فواید ملموس
	ب:فواید ناملموس

	افزایش درآمد و سودآوری
	افزایش رضایت با مشتری

	اجرای سریع‌تر
	 ایجاد تبلیغات دهان به دهان

	کاهش هزینه‌های داخلی
	بهبود خدمات به مشتری

	بهره وری بالاتر نیروی انسانی
	هم راستا کردن فرایند کسب و کار الکترونیکی

	کاهش هزینه‌های بازاریابی
	افزایش اثربخشی و بخش بندی مشتری

	بالا بردن نرخ جذب مشتری
	دقیق‌تر سازی هدف بندی تعیین مشتریان هدف

	حفاظت از سرمایه گذاری در بازاریابی به همراه بازده حداکثر
	درک بهتر نیازمندی‌ها و الزامات مشتری


2-4-16- اجزاء سازنده مديريت ارتباط با مشتری

طبق مطالعات انجام شده توسط سین و همکارانش
 در سال 2005، در ارتباط با موضوع، می​توان مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری را سازه​ای 4 بعدی فرض نمود که شامل چهار عنصر رفتاری گسترده زیر می‌باشد: 
· تمرکز بر مشتریان اصلی
،
· سازمان مدیریت ارتباط با مشتری
،
· مدیریت دانش،

· مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فن​آوری
.  
فرض مذکور، سازگار با تفکری است که موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری را منوط بر توجه به چهار حوزه اصلی استراتژی، مردم، فن​آوری و فرایندها می‌داند (فاکس و استد
، 2001) و تنها زمانیکه هر چهار عنصر، هماهنگ با هم عمل نمایند، قابلیتی برتر در رابطه با مشتری ظهور می‌نماید (دی، 2002).
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بطور کلی، حداکثرسازی عملکرد بلندمدت یک کسب و کار از جنبه​هایی نظیر رضایت مشتری، جلب اعتماد، بازده فروش و سرمایه​گذاری، نیازمند ایجاد، حفظ و ارتقای روابط سودمند درازمدت و متقابلی با خریداران بازار هدف می‌باشد؛ لذا در ادامه هر یک از اجزای سازه مدیریت ارتباط با مشتری را مورد بررسی قرار می‌دهیم.
2-4-16-1- تمرکز بر مشتریان اصلی
تمرکز بر مشتریان اصلی یک رویکرد مشتری محوری بوده و همواره نیازمند خلق ارزشی برتر و افزوده برای مشتریان برگزیده، بواسطه ارائه پیشنهاداتی ویژه و مطابق با سلیقه آنان می​باشد. جنبه​های اصلی این بعد عبارتند از: بازاریابی مشتری محور
، شناسایی ارزش مادام‌العمر مشتریان اصلی
، شخصی​سازی
، و بازاریابی خلاق (هم آفرینی) تعاملی
 (شت، 2000 و واندرمیریو
، 2004). 
بازاریابی مشتری محور: بازاریابی مشتری محور که در هزاره جدید شتاب بیشتری به خود گرفته، تلاشی در جهت درک و ارضای نیازها، خواسته​ها و تقاضای تک تک مصرف کنندگان برگزیده است (شت، 2000). انتخاب آگاهانه مشتریان اصلی یک ضرورت راهبردی است، چرا که تمام مشتریان از مطلوبیت و سودمندی یکسانی برخوردار نیستند (ریالس و ناکس
، 2001؛ توماس
، 2004). این مطلب در قانون 80/20 پارتو نیز قابل توجه می‌باشد: 80 درصد سود یک بنگاه از 20 درصد مشتریان بدست می‌آید. برگزیدن دقیق مشتریان اصلی مستلزم آنست که یک شرکت مبتنی بر مدیریت ارتباط با مشتری، تمام تلاش خود را در جهت درک نیازها و خواسته‌های مشتریان مبذول دارد. به طوری که این تلاش‌ها برای توسعه روابط پایدار با آنان حیاتی می‌باشند (هافمن و کشمیری
، 2000). 
شناسایی ارزش مادام‌العمر مشتریان اصلی: منظور از ارزش مادام‌العمر مشتری عبارت است از: «خالص درآمدهای حاصل از مشتری طی مدت زمان مبادلات با وی منهای هزینه‌های جذب، فروش و خدمت​رسانی، البته با در نظر گرفتن ارزش زمانی پول». در رویکرد مدیریت ارتباط با مشتری، تصمیم​گیری بازاریابان برای ایجاد رابطه با مشتریان و ارائه پیشنهادات مشتری​پسندی، براساس ارزیابی ارزش مادام‌العمر تک تک آنان صورت می‌پذیرد. این تصمیم با تمرکز بر مشتریان سودآور، از طریق ارائه پیشنهادات مشتری پسند و کاهش حمایت از مشتریان غیر مفید، سودآوری شرکت را ارتقاء می‌بخشد (جین و سینگس
، 2002).
شخصی​سازی: منظور از شخصی​سازی، انجام بازاریابی تک تک افراد با استفاده از تولید انبوه مطابق با سلیقه مشتری (سفارشی​سازی انبوه
) می‌باشد، که به تمامی مشتریان اجازه می‌دهد با توجه به نیازهای خاص خود، راه​حل‌های منحصربفردی را تقاضا کنند. وسعت تنوع در نیازها، خواسته‌ها و منابع مصرف​کنندگان، موجب گردیده دقت پیش​بینی رفتار مصرف​کنندگان تنزل یابد. در چنین شرایطی، بازاریابی انبوه منسوخ گردیده و شرکت‌های موفق باید از طریق بازاریابی مبتنی بر رابطه، عرضه خویش را سریعاً با تقاضا تطبیق نمایند، چرا که این نوع بازاریابی تلاشی در جهت تناسب بازاریابی با تک تک مشتریان می‌باشد (دایچه
، 2000 و هارت
، 1995).

بازاریابی خلاق (هم​آفرین) تعاملی: وجود ارتباطی دو جانبه میان طرفین درگیر مبادله در بازاریابی هم آفرین که موجد تعامل بازاریابان و مشتریان در جنبه‌هایی از طراحی محصول و تولید است، برای ایجاد و حفظ روابط پایدار، ضروری تلقی می‌باشد پایه و اساس بازاریابی هم​آفرین را همکاری، مشارکت و ارتباط تشکیل می‌دهد. به واسطه این تعامل، بنگاه قادر به همکاری با تک تک مشتریان به منظور ارائه پیشنهادهای مشتری​پسند، ایجاد ارزش حاصل از رابطه، ارتقای وفاداری مشتری و کاهش هزینه‌های اجرایی و کاهش هزینه‌های اجرایی کسب و کار، می‌باشد (بری
، 1995؛ دی 1999؛ فاکس و استد، 2001؛ مورگان و هانت 1995 و نارایاندس و رانگمن
، 2004).
2-4-16-2- سازمان مدیریت ارتباط با مشتری
مدیریت ارتباط با مشتری، اساساً به معنای تغییراتی بنیادین در شیوه سازماندهی بنگاه و نحوه اجرای فرآیندهای کسب و کار می‌باشد (ریالس، 2001 و هافمن 2000). بنگاه‌ها باید نسبت به چالش‌های سازمانی که ماحصل آغاز فعالیت در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری بوده، توجه زیادی داشته باشند. در مجموع، ملاحظات اصلی برای سازماندهی موفق بنگاه در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از: ساختار سازمانی
، تعهد وسیع منابع انسانی
 و مدیریت منابع انسانی
 (آگاروال
، 2004). 
ساختار سازمانی: مدیریت ارتباط با مشتری مستلزم آنست که تمامی فعالیت‌های سازمانی در جهت یک هدف مشترک، یعنی ایجاد و پرورش روابط استوار با مشتری، هدایت گردد. به عنوان مثال، برخی از طرح‌های ساختار سازمانی که به نحو اثربخشی موجب بهینه​سازی روابط با مشتری گردیده، شامل ایجاد تیم‌های فرایندی، تیم‌های مشتری محور، تیم‌های بخشی میان رشته‌ای و تیم‌های میان وظیفه‌ای می‌باشند. البته تمامی این طرح‌های ساختاری نیازمند نوعی هماهنگی و یکپارچگی قوی در درون وظایف نیز می‌باشد (شت، 2002؛ ریالس، 2001).   
تعهد وسیع منابع انسانی: به دنبال طراحی ساختار سازمانی و تلفیق مناسب اجزاء دخیل، وجود تعهدی وسیع در منابع انسانی دارای اولویت می‌گردد. همچنین تناسب در منابع فروش و بازاریابی، تخصص‌های فنی و منابع موجد ارتقای برتری در خدمات نیز حائز اهمیت فراوان می‌باشد. در واقع، موفقیت در جذب، توسعه، حفظ و ارتباط مجدد با مشتری، همگی منوط بر تعهد زمانی و منابع شرکت نسبت به شناسایی و تأمین نیازهای مشتریان اصلی می‌باشد (نایکمپ، 2001).
مدیریت منابع انسانی: راهبرد، افراد، فن​آوری و فرایندها، هر یک دارای اهمیتی حیاتی در مدیریت ارتباط با مشتری می​باشند، اما این کارکنان هستند که پایه‌های روابط با مشتری را خلق می‌نمایند (ریالس، 2001؛ هورن
، 2003؛ برون، 2000 و مک گاورن و پانارو
، 2004). طبق گفته یکی از صاحب​نظران «فن​آوری، دشوارترین بخش در گرایش یک سازمان به سوی مدیریت ارتباط با مشتری نیست، بلکه این افراد و مدیریت آنها می‌باشد که گرایش به سوی مدیریت ارتباط با مشتری را دشوار می​سازد». (کراس
،2002). بازاریابی داخلی که وجه مشترک منابع انسانی و بازاریابی بوده، اهمیت فراوان استعداد خدمت​رسانی و مشتری محوری را به کارمندان القا می‌نماید (گرونروس، 1990). چهار فرایند قابل ملاحظه در بازاریابی داخلی عبارتند از: تعلیم و آموزش بازار، ارتباط درونی، سیستم‌های پاداش و مشارکت کارمندان.
2-4-16-3- مدیریت دانش
براساس دیدگاه دانش محور، فلسفه وجودی یک بنگاه، ایجاد، انتقال و بکارگیری دانش است. مفهوم دانش از دیدگاه مدیریت ارتباط با مشتری، عبارتست از: آنچه که براساس تجربه و مطالعه تجربی داده‌های حاصل از مشتری آموخته می‌شود. جنبه‌های اصلی مدیریت دانش عبارتند از: یادگیری و تولید دانش، انتشار و اشتراک دانش و تأثیرپذیری از دانش.
یادگیری و تولید دانش: داشتن دانش درباره مشتریان اصلی، در خصوص مدیریت ارتباط با مشتری حیاتی است (استفانو
، 2003)، چرا که توسعه «رابطه یادگیری (محور)» با مشتریان مفید بوده و در نتیجه می‌تواند سطح رقابت​پذیری یک بنگاه را تا حد زیادی ارتقاء بخشد. اطلاعات مربوط به مشتریان از جمله نیازها و ترجیحات آنان به طور مستقیم، و یا غیرمستقیم، از طریق ارتباطی دو جانبه در یک سامانه بازخوردی متعامل قابل ذخیره می‌باشد. هدف اولیه از تولید دانش، توانایی کسب یک دیدگاه کامل و 360 درجه‌ای از مشتریان می‌باشد. ابزارهای اکتساب اخبار و اطلاعات در کسب و کار نظیر داده کاوی، انبارهای داده و مراکز مبادله داده می‌توانند بنگاه را در راستای ترکیب اطلاعات مشتری با اخبار و اطلاعات راهبردی کسب و کار یاری نمایند (زاهای و گریفین
، 2004). 
انتشار و اشتراک دانش: در صورت عدم انتشار دانش در سرتاسر سازمان، ارزش آن محدود می‌گردد (اسچولز
، 2001). در واقع، ارزش دانش از طریق انتشار و اشتراک گسترش می‌یابد. بنابراین، ایجاد و توسعه مکانیسم‌های معقول و دقیق برای تقسیم دانش حاصل از مشتری برای سازمان‌ها ضروریست، چرا که موجد فعالیت‌های مربوطه میان بخش‌های مختلف می​گردد (هالت، 1997؛ اسلیتر و نارور
، 1995). 
تأثیرپذیری از دانش: تأثیرپذیری از دانش در واقع نوعی فعالیت در زمینه تولید و انتشار دانش می‌باشد اجزای این جنبه از مدیریت دانش عبارتند از: انتخاب بخش‌های هدف، ایجاد آگاهانه آمیخته بازاریابی که موجد واکنش‌های مطلوب مشتریان گردد و مشتری پسند نمودن محصولات و خدمات که پاسخگوی نیازهای جاری و پیش​بینی شده مشتریان باشد. با توجه به آنکه بیشتر فعالیت‌های کنونی بازاریابی مربوط به واکنش مطلوب‌تر به تقاضای مشتریان بوده، عملکردهای سریع نه تنها مستلزم ارتقای کیفیت خدمات بوده، بلکه نیازمند بهبود روابط درازمدت با مشتریان نیز می‌باشد (کوهلی و جاورسکی
، 1990). 
2-4-16-4- مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فن​آوری
صحت و دقت داده‌های حاصل از مشتری برای موفقیت عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری حیاتی بوده و به تعقب آن، فن​آوری بواسطه افزایش اخبار و اطلاعات بنگاه، نقش مهمی در مدیریت ارتباط با مشتری ایفاء می‌نماید (آبورت
، 2001). در واقع، گسترش ظرفیت مؤسسات تجاری در جمع​آوری، ذخیره​سازی، تحلیل و اشتراک اطلاعات مشتریان که عامل مهمی در واکنش به نیازهای منحصربفرد مشتریان بوده و متعاقباً زمینه​ساز جذب و نگهداری آنان می‌گردد، مرهون پیشرفت‌های چشمگیر در فن​آوری اطلاعات می‌باشد (باتل، 2004). در حال حاضر، بواسطه پیشرفت‌های بی​سابقه در فن​آوری اطلاعات و تبدیل رویکرد سنتی مدیریت ارتباط با مشتری به رویکردی یکپارچه و قابل ارائه در شبکه‌های جهانی که توسط ابزارهایی نظیر سیستم‌های اطلاعات مشتری، اتوماسیون فرایندهای پشتیبانی مشتریان و مراکز مخابراتی قابل حمایت بوده، تعهد بنگاه نسبت به روابط فرد به فرد با مشتریان، تجزیه و تحلیل ارزش مشتری و تولید انبوه محصولات مطابق با نظر تک تک مشتریان را به واقعیتی ملموس تبدیل نموده است (هارت، 1995 و قدسوار
، 2001). مدیریت ارتباط با مشتری مستلزم راهبردهای متمرکز اطلاعاتی بوده که در جهت ایجاد روابط، نفوذ در فن​آوری موجود و پیوند قاطع توسعه فن​آوری با ابتکارات موجود در کسب و کار، از فن​آوری​های کامپیوتری بهره​برداری می‌نماید (هاردینگ
، 2004). فن​آوری​های کامپیوتری نظیر طراحی/تولید کامپیوتری، سیستم‌های تولید انعطاف​پذیر، پایگاه‌های داده تولید به هنگام، انبار داده‌ها، داده کاوی و سیستم‌های نرم​افزاری مدیریت ارتباط با مشتری، بنگاه‌ها را قادر می‌سازد تا محصولاتی مشتری پسندتر، با کیفیت بهتر و هزینه‌ای کمتر ارائه نمایند. همچنین فن​آوری​های مذکور به کارکنان نیز کمک می‌نماید تا در تمام نقاط برخورد با مشتری بتواند خدمات بهتری ارائه نمایند. در واقع، اکثر فعالیت‌های مشتری محور، بدون وجود فن​آوری مناسب امکان​پذیر نمی‌باشد. 
2-5- فرایند پیاده​سازی مدیریت ارتباط با مشتری
مدیریت ارتباط با مشتری برای تحقق اهداف تعیین شده خود دارای مراحلی است که از دیدگاه‌های مختلفی قابل طرح است. یکی از این نظریه‌ها مدل چرخه حیات مدیریت ارتباط با مشتری از نظر کالا کوتا است؛ که متشکل از سه مرحله جذب، ارتقاء و حفظ است که هر مرحله از شناخت و درک رابطه بین سازمان و مشتریان سازمان پشتیبانی می‌کند. این نظریه بیان می‌دارد که هر مرحله به شیوه‌های مختلفی بر روی ارتباط با مشتریان تأثیر می‌گذارد به نحوی که استراتژی‌ها و تمرکز سازمان از هر مرحله‌ای به مرحله دیگر متفاوت است (کالاکوتا، 1999). این مسأله در جدول 6-2 نشان داده شده است:
جدول 2-7: مراحل مدیریت ارتباط با مشتری، توجه و استراتژی‌های سازمانی متناظر با آن‌ها (كالاكوتا، 1999)
	مرحله
	اقدامات
	کانون توجه سازمان
	استراتژی‌ها

	جذب
	ترویج رهبری کالاها و خدمات
	متمایز سازی
	نوآوری

	ارتقاء
	ارتقاء سودآوری از مشتریان موجود
	دسته کردن
	کاهش هزینه-خدمت به مشتری

	حفظ
	حفظ مشتریان برای حیات خود (از طریق تمرکز بر ارایه خدمات مطابق میل مشتریان)
	انطباق
	گوش دادن به مشتری عرضه محصولات جدید


 از نظریه‌های دیگر درباره فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری می‌توان به مدل یکپارچگی تکنیکی فرایندهای مدیریت ارتباط با مشتری سوئیفت اشاره کرد. براساس مدل سوئیفت، یک سازمان، به منظور تسهیل رشد و تحقق اهداف مدیریت ارتباط با مشتری یعنی تعامل، باید بر شناخت و ایجاد ارتباط با مشتری تمرکز کند.
تعامل: شامل مجموعه‌ای از بده بستان​هایی است که تماس بین مشتری و سازمان را تشکیل می‌دهند و همان داده‌هایی است که از طرف نقاط تماس و ارتباطات خارج از نقاط تماس با مشتریانش جمع​آوری می‌کند.
اتصال: به معنی ترسیم نقشه و مدیریت تماس بین مشتری، مسیر و سازمان است.
شناخت: به معنی به دست آوردن بینش لازم از طریق جمع​آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات است تا نوعی یادگیری مستمر از مشتریان، محصولات، مسیرها، بازارها و رقیبان ایجاد شود.
ایجاد ارتباط: یعنی کاربرد بینش به دست آمده در مرحله قبل برای ایجاد تعاملات یا ارتباطات با مشتریان، مسیرها، عرضه​کنندگان و شرکاء که به خلق ارتباطات ارزشمند بینجامد (سوئیفت،2001).
براساس نمودار زير چرخه فرایند مدیریت ارتباط با مشتری معرفی شده توسط سوئیفت، مشتمل بر مؤلفه‌های زیر است:
کشف دانسته‌ها: اولین مرحله از چرخه فرایند مدیریت ارتباط با مشتری، تحلیل مشخصه‌های مشتریان و استراتژی‌های سرمایه​گذاری است. این عمل با فرایند شناسایی، بخش​بندی و پیش​بینی مشتری سازمان صورت می‌گیرد.
تعامل با مشتری: این مرحله به معنی اجرا و مدیریت ارتباطات با مشتری از طریق اطلاعات مرتبط در زمان صحیح و ارایه محصولات با استفاده از دامنه​ای از کانال‌های تعاملاتی است. از این مرحله به بعد دانستن این که مشتریان کدام مسیر را برای کسب تعامل ترجیح می‌دهند و از چه نوع فناوری‌هایی استفاده می‌کنند از اهمیت بسزایی برخوردار است.
برنامه​ریزی بازار: در این مرحله باید مسیر توزیع و محصولاتی که به مشتریان خاصی ارایه می‌شود، تعریف کرده و همچنین این مرحله تدوین طرح‌ها و برنامه‌های ارتباطات را نیز میسر می‌سازد.
تجزیه و تحلیل و پالایش: این مرحله شامل فرایندی است که هدف آن جذب و تحلیل داده‌های مشتریان از طریق ارتباطاتی است که سازمان‌ها از مسیرهای تعاملی خود به دست آورده‌اند (سوئیفت،2001).
این نوعی فرایند یادگیری مستمر است که بر پالایش ارتباطات، مقادیر قیمت‌ها و رویکردهایی تأکید دارد که فرصت‌های سازمان را در تعاملات با مشتری را افزایش می‌دهد.
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2-5-1-  مراحل ارائه خدمت در مدیریت ارتباط با مشتري
در اولین مرحله ارائه خدمت مدیریت ارتباط با مشتري، پایگاه اطلاعاتی بر مبناي اطلاعات و داده‌های مشتریان تهیه می‌شود. سپس اطلاعات جمع​آوري شده در پایگاه اطلاعاتی بر مبناي تکنیک‌های مختلف تحلیل می​شوند. مشتریان هدف براساس معیار سودآوري براي شرکت انتخاب می‌شوند. در مرحله بعد براي مشتریان هدف، آمیزه بازاریابی مناسب طراحی می‌شود. سپس با استفاده از اطلاعات مراحل قبل با مشتریان ارتباط برقرار شده و در نهایت پس از اجراي بازاریابی رابطه​مند نتایج حاصله مورد کنترل و ارزیابی قرار می‌گیرد. مراحل ارائه خدمت در مدیریت ارتباط با مشتري را می‌توان مطابق شکل نشان داد. 
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همچنین ساختار اطلاعاتی در مدیریت ارتباط با مشتري را می‌توان با نمودار زیر نشان داد: 
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شکل 2-17: ساختار اطلاعاتی در مدیریت ارتباط با مشتري (موتمني و ديگران، 1389)
2-5-2- مراحل اجرای مدیریت ارتباط با مشتری
تمامی مراحل اجرای مدیریت ارتباط با مشتری را می‌توان به چند مرحله زیر تقسیم کرد که عبارتند از:
· طراحی و ایجاد راهبرد مدیریت ارتباط با مشتری،
· طراحی مجدد فعالیت‌ها با در نظر گرفتن راهبرد مدیریت ارتباط با مشتری،
· مهندسی مجدد فرایندهای کاری و انتخاب نرم​افزار مناسب. 
هدف از ایجاد راهبردهای کسب و کار مشتری مدارانه، برنامه​ریزی برای تعیین راهبردها و فرصت‌هایی است که شرایط برنده - برنده را در فضای رقابتی ایجاد کند. اجرای راهبرد کسب و کار مشتری مدارانه مستلزم ایجاد تغییرات در نحوه انجام تعاملات و به طور کلی ساختار تجاری آن شرکت است. در این راه باید نقش بخش‌ها و واحدهایی که با مشتری تعامل دارند، به درستی روشن و مشخص شود که کدام واحد می‌تواند ارزش افزوده بیشتری را برای مشتری ایجاد می‌کند. طراحی مجدد فعالیت‌های کاربردی و مهندسی مجدد فرایندها، با هدف کاهش هزینه‌های غیر ضروری مشتری و افزایش رو به بهبود میزان خدمات به مشتری انجام می‌شود. در واقع، فرایندهایی که دوباره تعریف شده‌اند باید بتواند تمام فعالیت‌ها را به سمتی هدایت کنند که مرکز توجه این فعالیت‌ها، رضایتمندی مشتری باشد. بازنگری زنجیره فعالیت‌ها در فرایند باید به طور مرتب تکرار شود؛ در این میان، در انتخاب یک نرم​افزار مناسب برای تسهیل فرایندها و خودکارسازی فرایندها، (تا جایی که امکان دارد) بسیار با اهمیت است که این رویداد چگونه اتفاق خواهد افتاد. مزایایی که برای مدیریت ارتباط با مشتری بیان گردید تنها با خرید و نصب یک نرم​افزار CRM محقق نخواهد شد. برای آنکه یک سیستم مدیریت ارتباط با مشتری عملاً اثربخش باشد، سازمان باید پیش‌تر تصمیم گرفته باشد که به دنبال کدام یک از اطلاعات مشتری است و نیز از جمع​آوری این اطلاعات چه هدفی را دنبال می‌کند. به عنوان مثال بسیاری از مؤسسات مالی شرایط زندگی مشتریان خود را به دقت پیگیری می‌کنند تا بتوانند خدمات بانکی مناسبی نظیر رهن یا اجاره را در مواقع مناسبی به آن‌ها ارایه کنند تا نیازهای آن‌ها را به بهترین شکل پاسخ دهند. در گام بعدی، سازمان باید به منابع مختلفی که از طریق آن‌ها اطلاعات مشتریان وارد سازمان می‌شود، توجه داشته باشد و مشخص کند که در حال حاضر این داده‌ها در کجا و به شکل ذخیره شده و چگونه مورد استفاده قرار می‌گیرد. به عنوان مثال یک سازمان ممکن است از راه‌های بسیار متعددی با مشتریان خود تعامل داشته باشد، مانند نامه​نگاری، وب سایت، انبارهای فیزیکی، مراکز تلفنی ارتباط با مشتری، تیم‌های سیار فروش و بازاریابی و نیز تبلیغات. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری از توانایی زیادی جهت اتصال این نقاط به یکدیگر برخوردارند. اطلاعات جمع​آوری شده به سیستم‌های عملیاتی (مانند فروش و انبار) و سیستم‌های تحلیل​کننده اطلاعات، رد و بدل شده و می‌توانند قالب‌های موجود در آن‌ها را استخراج و مرتب کنند. سپس تحلیل​گران سازمان از طریق همین اطلاعات قادر خواهند بود تا تصویر جامعی از هر مشتری و حوزه‌هایی که به خدمات بهتری نیاز دارند، به دست می‌آورند. به عنوان مثال، در صورتی که فردی از خدمات رهن املاک، وام تجاری، حساب ذخیره بازنشستگی و یک حساب جاری یک بانک استفاده کند، برای بانک کاملاً مقرون به صرفه است که با چنین شخصی به محض تماس به بهترین وجه رفتار کند (سرافرازی و معمار زاده، 1385).
2-5-3- ارزیابی آمادگی سازمان برای اجرای مدیریت ارتباط با مشتری
مدیریت ارتباط با مشتري در سازمان‌ها به عنوان طرح نوآوري مطرح است که تحقق آن در سازمان‌های خدماتی داراي اولویت خاصی می‌باشد. امروزه سازمان‌ها به این حقیقت پی برده‌اند که دیگر نمی‌توانند مثل گذشته تولید کرده و مشتریان را به مصرف تولیدات متمایل سازند. در سیر تکامل تدریجی، توجه به نیازمندی‌ها و علایق بالقوه و بالفعل مشتریان براي موفقیت ضروري است. بهبود پتانسیل مدیریت ارتباط با مشتریان و عدم اطمینان‌های موجود در مورد اجراي آن در سازمان‌ها باعث ایجاد نگرش جدیدي به عوامل تعیین کننده تصمیم شرکت جهت استفاده از استراتژي مدیریت ارتباط با مشتری شده است. با توجه به مرور ادبیات، مفاهیم و اصول مدیریت ارتباط با مشتري می‌توان به این نتیجه دست یافت که مشتریان، کارکنان، رهبري، فرهنگ سازمانی، استراتژي و ساختار عوامل اصلی مورد نیاز براي اجراي مدیریت ارتباط با مشتریان بوده و بر این اساس  می‌توان مدل نظري زیر را که شامل سه بعد فکري، اجتماعی و فناوري اطلاعات است طراحی و تبیین نمود: 
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شکل 2-18: مدل اجرای مدیریت ارتباط با مشتری (غفاريانف 1387)
2-5-3-1-  بعد فکری مدیریت ارتباط با مشتری الف) استراتژی: واژه استراتژی از واژه یونانی "استرات گوس
" به معنای "هنر ژنرال​ها" اقتباس شده است. در ارتش، استراتژی کار ژنرال​هاست، کما اینکه در کسب و کار نیز وظیفه مدیران ارشد است. برای استراتژی تعاریف متعددی ذکر گردیده و هر یک از این تعاریف ابعادی از مفهوم استراتژی را مورد توجه قرار داده است. هنری مینتزبرگ به عنوان یکی از متأخرین این حوزه برای استراتژی 5 معنی پیشنهاد می​کند: استراتژی به عنوان طرح
، استراتژی به معنی تمهید
، استراتژی به معنی الگو
، استراتژی به عنوان وضعیت
 و استراتژی به معنی دیدگاه
 (غفاریان، 1387، ص 44). بروس هندرسون صاحب نظر برجسته و مؤسس گروه مشاورین بوستون استراتژی را ایجاد یک مزیت منحصربفرد برای تمایز سازمان از رقبا تعریف می​کند و اساس کار را مدیریت این تمایز می​داند (همان، ص 15). محیط‌های جهانی بسیار رقابتی بازارهای امروزی فشارهایی را برای کاهش هزینه‌ها، و در حین حال متمایزسازی خود از طریق بهبود خدمات به مشتریان در جهت کسب درآمد اعمال می‌کنند. فرض مدیریت ارتباط با مشتری این است که اگر سازمانی نحوه مدیریت ارتباط با مشتریانش را بهبود دهد، نتیجه آن افزایش بهره​وری و رضایت مشتری و در نهایت رسیدن به عملکردهای بهتر است. با این حال سازمان‌ها باید از نگریستن به مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک راه​حل مقابله با فشارهای رقابتی اجتناب کنند. زیرا مدیریت ارتباط با مشتری چیزی بیش از این‌هاست و طرحی است که باید به صورت یک استراتژی سازمانی به آن نگریسته شود. به این منظور لازم است پس از تدوین اهداف مورد نظر از اجراي مدیریت ارتباط با مشتری اقدام به تهیه و ارائه استراتژي در خصوص نحوه ایجاد ارتباط با مشتریان ارزشمند و تثبیت وفاداري آن‌ها نمود. گام‌های عملی و اجرایی تدوین استراتژي براي مدیریت ارتباط با مشتری توسط سازمان‌ها را می‌توان به صورت زیر ارائه نمود: 
1: بخش بندي بازارها و مشتریان در گروه‌های مختلف و تعیین اهداف و معیارها و سنجش براي هر بخش و گروه.  
2: ارزیابی وضعیت، موقعیت و جایگاه مشتري به عنوان یک دارایی براي سازمان از طریق تشکیل ماتریس دارایی مشتري (جدول 7-2) که در آن دو بعد زیر مزایا و نقاط قوت ارتباط با مشتریان را نشان می‌دهد:
مشتري تا چه اندازه براي سازمان ارزشمند است؟ و سازمان تا چه اندازه براي مشتري ارزشمند است؟
جدول2-8: ارزیابی جایگاه مشتری (يحيايي، 1385)
	کم                      قدرت رابطه (ارزش برای مشتری)                        زیاد
	زیاد

	شکننده
	آسیب پذیر
	امن
	بسیار امن
	

	محدود کردن زیان
	سرمایه​گذاری برای جذب کردن
	سرمایه​گذاری جهت حفظ موقعیت
	حفظ موقعیت
	کلیدی
	پتانسیل مشتری
(ارزش مشتری برای سازمان)

	مدیریت دقیق
	استفاده از فرصت​ها
	سرمایه​گذاری برای ایجاد ارتباط
	رقابت مقابله جویان
	سهم بالا 
	

	مدیریت برای درآمد
	مدیریت برای درآمد
	ایجاد گزینش
	مدیریت برای سودآوری
	تا حدی بالقوه
	

	تحریم
	مدیریت برای درآمد
	مدیریت برای سودآوری
	مدیریت برای سودآوری
	مبادله​ای
	


3: تشریح اهداف و تاکتیک‌های مورد نیاز براي دستیابی به آن‌ها براي مدیران و کارکنان عملیاتی.
حال چنانچه سازمان را به دو بخش کلی فرایندهاي عملیاتی و مشتریان تقسیم نماییم می‌توان نقشه استراتژیک مدیریت ارتباط با مشتری را براساس مدل بریتون
 به شکل زیر ترسیم نمود:
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شکل 2-19: نقشه استراتژیک مدیریت ارتباط با مشتری (فيضي، 1390)
ب) ساختار: ساختار سازمانی چارچوبی است که مدیران برای تقسیم و هماهنگی فعالیت​های اعضای سازمانی آن را ایجاد می​نمایند. ساختار سازمانی در سازمان‌های مختلف متفاوت است؛ زیرا شرایط محیطی و راهبردها و اهدافی که سازمان​ها دنبال می​کنند با هم تفاوت دارد (استونر، 2004، ص 315). ساختارهای زنده و پویای سازمانی اثر مثبتی بر خلاقیت و نوآوری دارند، زیرا این ساختارها رسمیت و تمرکز کمتری داشته و با انعطاف​پذیری بیشتر می​توانند خود را با نیازهای محیطی سازگار و خلاقیت و نوآوری را تسهیل نمایند. ساختار منعطف سبب می​گردد تا تبادل اطلاعات و ارتباطات براحتی انجام شود و افراد در فرآیند تصمیم سازی مشارکت داشته باشند (فیضی، 1390، ص 45). ساختار سازمانی، تعیین کننده خطوط اختیارات، ارتباطات و همچنین مشخص​کننده مکانیزمی است که وظایف و برنامه‌های سازمانی از طریق آن تحقق می​یابند (آکر، 1386). ادبیات نوآوري نشان می​دهد که شرکت​هاي داراي ساختار مسطح و غیر متمرکز نسبت به شرکت​هاي سلسله مراتبی متمرکز از توسعه ایده​هاي خلاقانه بیشتر حمایت می​نمایند. با این حال با در نظر گرفتن اجزاي نوآور، ساختار متمرکز نیز داراي تأثیرات زیادي است براساس نوآوري تکنولوژی اطلاعات، عوامل ساختاري شامل، سازگاري سیستم با طرح سازمانی، سلسله مراتب، اختیارات، ارتباطات گزارشگري و امثال این‌ها می​باشد. مدیریت موثر ارتباط با مشتري باید فرایندهاي کسب و کار را به نوعی طراحی و پشتیبانی کند که باعث ایجاد تجربیات مثبت مشتریان با شر کت گردد. این فرایندهاي کاري، کل شرکت یعنی فرایندهاي تعامل با مشتریان، بازاریابی، فروش و خدمات به مشتریان و همچنین خدمات پس از فروش را شامل می‌شود. یک عامل استراتژیک مهم، تعیین این مطلب است که آیا استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري با ساختار فعلی شرکت مطابقت دارد یا خیر. با توجه به مدل جانسون و استروم
  (2002) تأثیر مدیریت ارتباط با مشتري بر ساختار سازمانی را می‌توان به صورت زیر طراحی نمود: 
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شکل 2-20: تاثیر مدیریت ارتباط با مشتري بر ساختار سازمانی (جانسون و استروم، 2002)
ج) مدل‌های کسب و کار: بخش بعدي مدل‌های کسب و کار در مدیریت ارتباط با مشتري است. "کین" شش عامل اساسی در این رابطه ارائه نمود که عبارتند از: 
1: انجام دادن عملیات حمل و نقل، 
2: داشتن ارتباط درازمدت با مشتري، 
3: هماهنگ کردن کانال‌های ارتباطی، 
4: ساختن یک مارك تجاري قوي، 
5: تغییر دادن ساختار سرمایه​گذاري و هزینه​ها
6: ایجاد ارزش افزوده براي مشتریان (البداوي و عنایت تبار، 1385)
د) برنامه​ریزي: مسیر ممتد نوآوری با برنامه​ریزی آغاز می​گردد. برنامه​ریزی یعنی انتخاب مأموریت‌ها، اهداف و اقداماتی برای نیل به آن​ها که مستلزم تصمیم​گیری و انتخاب از میان راه​های مختلف در خصوص عملکرد آینده سازمان است. برنامه​ریزی را می‌توان عملی دانست که در آن مجموعه‌ای از طرح‌های مرتبط دارای کیفیت بالایی چون طرح‌های واحد تجاری، طرح‌های کل سازمان و طرح‌های IT به وجود می‌آید. برنامه استراتژیک کل سازمان باید محرک طرح‌های واحدهای کاری و طرح‌های IT باشد. محققان دریافته​اند که مدیران فناوری اطلاعاتی که در برنامه ریزی کسب و کار سازمان مشارکت بیشتری دارند می‌توانند اهداف عالی سازمان را بهتر درک کنند. افزون بر این فرایند برنامه​ریزی یکپارچه می‌تواند باعث ایجاد ارتباط بین مدیران کسب و کار و مدیران IT شود و برای ایجاد درک مشترکی بین حوزه‌های وظیفه‌ای مختلف درون سازمان اهمیت دارد (گری، 2001). 
ه) رهبري: سبک رهبري سازمان نیز یکی از عوامل کلیدي موفقیت به شمار می‌رود. برخی از محققین رفتار سازمانی، سبک‌های رهبري مدیریت تغییر را به صورت سبک دستوردهی، سبک مشارکتی، سبک آموزش دهی و سبک جامعه​پذیري یا ترکیبی از سبک‌های فوق بر شمرده‌اند. انتخاب هر کدام از آن‌ها به موقعیت و شرایط سازمان بستگی دارد. همچنین ممکن است رهبر موفق در طول دوره و مراحل مختلف سبک رهبري خود را تغییر دهد. مثلاً در مراحل ابتدائی از سبک دستوردهی و در مراحل بعدي از سبک مشارکتی نیز استفاده کند (اُکر
، 2003).   
2-5-3-2- بعد اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتری
بخش سوم بُعد اجتماعی است که می‌تواند شامل تعاملات مجازي بین مشتریان و نیز بین مشتریان و شرکت باشد. تجربه احساسات مشتري بر روي مؤلفه‌های انسانی مدیریت ارتباط با مشتري که شامل رضایت، تعهد، رضایت از خرید و عوامل دیگر می‌باشد، موثر است. بُعد اجتماعی را می​توان از زوایاي زیر بررسی نمود: 
الف) تعاملات با ذینفعان: ذینفع، فرد یا گروهی که می‌تواند بر تحقق اهداف سازمان تأثیر گذارد و از آن متأثر شود (فریمن
، 1984). نظریه ذینفعان، سازمان را مرکب از ائتلاف​های فرعی دارای تقاضاهای ناهمخوان بر می شمارد. مدیریت کارآمد ذینفعان به سازمان نوعی مزیت رقابتی می‌دهد. به عبارتی دیگر سازمانی که مسئله تعهد خود را به صورت کارایی حل کند، دارای نوعی مزیت رقابتی نسبت به سازمان‌هایی است چنین کاری را صورت نمی‌دهند. این آگاهی با ابزار «تجزیه و تحلیل ذینفعان» به بهترین وجه موفق می‌شود، که وسیله‌ای برای شناخت ذینفعان (یا بازیگران) کلیدی درون سازمان، تجزیه و تحلیل نقش بالقوه هر ذینفع نسبت به طرح‌های مدیریت ارتباط با مشتري، و تدوین طرحی برای مدیریت فوق فعال ارتباط با ذینفعان است (اُکر، 2003).   
ب) مشتري: کلید رشد کسب و کار، در ارتباط موفق آن با مشتري نهفته است؛ این کار شامل شناخت و ردیابی نیازها، رفتارها، چرخه زندگی مشتري و تجزیه و تحلیل بخش مشتري در مدیریت استراتژیک بازار (محیط خارجی) بوده و همچنین مستلزم استفاده از این اطلاعات در جهت ایجاد ارزش براي مشتري می‌باشد. از مهم‌ترین روندهایی که موجب ارتباط ارزش آفرین با مشتري می‌شود می‌توان به سرعت ارائه خدمات، خوش خدمتی، یکپارچه​سازي، سهولت استفاده و رضایت مشتري اشاره نمود.
ج) دانش قلمرو کاری: در چهارچوب مدیریت ارتباط با مشتري، دانش مشترک قلمرو کاری به دانشی اطلاق می‌شود که مشتریان با واحدهای کسب و کار مواجهند که به رسالت، اهداف و طرح‌های یکدیگر، همین طور درک فراگیر آن‌ها از سازمان احترام می‌گذارند. همین طور، این اصطلاح به دانشی اطلاق می‌شود که مدیران اجرایی تکنولوژی اطلاعات از واحدهای سازمانی، دانش کارکردی و از عملیات آن، دانش جهانی دارند. برخی از صاحب نظران دانش مشترک قلمرو کاری را مقدمه مؤثر ارتباطات و هم​ترازی می‌دانند و به مدیران پیشنهاد می‌کنند که روش‌هایی را که در آن دانش مشترک قلمرو کاری ایجاد می‌شود بررسی کنند (گری، 2001). 
د) فرهنگ: بدون شک عامل فرهنگ سازمان عامل محوری در تعیین آمادگی سازمان برای اجرای طرح‌های مدیریت ارتباط با مشتري است. فرهنگ سازمانی از سه جزء تشکیل شده است: 
· مجموعه‌ای از ارزش​هاي مشترك یا باورهاي غالب که اولویت‌های سازمان را تعریف می‌کند. 
· مجموعه‌ای از اصول پذیرفته شده مربوط به رفتار.
· نمادها و فعالیت‌های نمادین مورد استفاده براي توسعه و پرورش ارزش‌های مشترك (آکر، 1386). 
مدیریت ارتباط با مشتري در سراسر سازمان به کارکنان نوعی نگرش فراگیر و سازگار نسبت به مشتریان موسسه تقدیم می‌کند. پس فرهنگ مناسب سازمانی شاید فرهنگی باشد که اطلاعات دارای کیفیت بالای مشتریان را به نحوی بین کارکنان به اشتراک گذارد که مخازن غنی دانش مشتری حفظ و نگهداری شود و برای تمامی کارکنان در دسترس باشد. 
فرهنگ سازمانی راه حل کلیدي براي اجراي استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري ایجاد می‌کند. زیرا یک نیروي قدرتمند نظیر فرهنگ سازمانی متمرکز، انگیزه و هنجارهایی را پدید می‌آورد. استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري بر سیستم ارائه خدمات یا پشتیبانی از مشتري تمرکز می​نماید. یک فرهنگ اگر با ساختار و عوامل انسانی مورد نیاز براي استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري هماهنگ باشد به عنوان نیروي پشتیبانی براي سازمان محسوب می‌شود و اگر هماهنگی وجود نداشته باشد، انگیزه‌ها و هنجارهاي فرهنگی می‌تواند استراتژي را به مرحله نابودي بکشاند.
ه) کارکنان: کارکنان شرکت باید در زمینه تعامل و تماس با مشتریان، دوره‌های تخصصی و کاربردي را آموزش ببینند تا توانائی ارتباط مؤثر ارتباط با مشتریان را کسب نموده و ضمناً قادر به استفاده از فناوری‌های جدید نیز باشند. همچنین ایجاد انگیزه در کارکنان و ارتقاي مهارت‌های آنان به وسیله اعطاي انواع پاداش‌های مادي و معنوي، موجب تشویق و دلگرمی آنان و در نهایت بذل توجه و تلاش، جدیّت و کوشش همه جانبه براي جذب و نگهداري مشتریان خواهد بود.
2-5-3-3-  بعد فناوری مدیریت ارتباط با مشتری
مهم‌ترین بخش این مدل، فناوري مدیریت ارتباط با مشتري است. فناوري​هاي جدید ارتباط بین مشتریان و شرکت​ها را تغییر داده‌اند. محیط‌های مجازي به منظور پشتیبانی از تعاملات و تبادل اطلاعات از میان کانال‌های ارتباطی پیوسته توسعه یافتند. 3 نوع فناوري وجود دارد:
1: فناوري تأثیرپذیر
: مثل اتاق​هاي گفتگو، تابلوي اعلانات و غیره. 
2: فناوري تأثیرگذار
: مثل نرم​افزار سفارش​دهنده و فهرست​دهنده محصولات. 
3: فناوري تعاملی
: مثل پست الکترونیکی، فکس، تلفن، وب سایت و …. دانش و تکنولوژی‌های جدید براي مشتریان و فروشنده‌ها مفید هستند. 
همچنین می​توان بعد فناوري اطلاعات را از چهار منظر زیر بررسی نمود:
الف) برنامه​های کاربردی مدیریت ارتباط با مشتری: توسعه تجاری نرم​افزاری مدیریت ارتباط با مشتري به پیروی از سیستم‌های در مقیاس بزرگ ERP، مدیریت مشتریان را به صورت یک استراتژی کسب و کار در می‌آورد. بسته‌های نرم افزاری سه بخشی مدیریت ارتباط با مشتري مجموعه جامعی از فناوری‌هایی برای مدیریت ارتباط با مشتریان فعلی و بالقوه، شرکای سازمان در بازاریابی، فروش، خدمات به مشتری، بدون توجه به کانال، ارتباطات فراهم می‌آورند. احتمال موفقیت بستگی به کاهش حیطه پروژه، پیچیدگی و سفارشی​سازی برنامه کاربردی دارد.
ب) ظرفیت فن​آوری اطلاعات سازمان و زیرساخت​ها: عوامل اصلی موفقیت اجرای سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتري را می‌توان مدیریت پروژه برشمرد که مدیر پروژه باید مدیری چند مهارته دارای تخصص‌هایی در زمینه‌های فنی، کسب و کار و مدیریت تغییر باشد. تحقیقات نشان داده است برای موفقیت طرح‌های مدیریت ارتباط با مشتري، وجود گروه​هایی مرکب از متخصصین واحدهای کسب و کار، فن آوری اطلاعات و همین طور متخصصانی از مشاوران و فروشندگان حیاتی است. ساختار، استانداردها و مدل​هاي مناسب داده​هاي براي پشتیبانی از عملکرد سازمانی داده​ها در ذخیره دانش سازمان لازم می‌باشد. زیرساخت ضروري مدیریت ارتباط با مشتري یعنی شبکه‌های ارتباطات، بانک‌های اطلاعاتی، سرورهای کامپیوتري و Clientها همگی باید با یکدیگر همکاري کنند. 
ج) مدیریت دانش: پایگاه داده​ی سازمان، دارایی و منبع کلیدی آن محسوب می‌شود که براساس آن گفته می‌شود مدیریت دانش، فرایند مدیریت (جمع​آوری، بازنمایی و موجود ساختن) اطلاعات و تخصص‌های موجود در سازمان است. سازمان‌ها نیازمند جستجو و اصلاح روش‌های مدیریت داده‌های حاصله از مدیریت ارتباط با مشتري می‌باشند تا اطلاعات ارزشمندی را از مشتریانشان به دست آورند. تحقق این ارزش در چارچوب مشتری​گرایی مستلزم آن است که داده‌ها و اطلاعات مربوط به مشتریان در سرتاسر سازمان یعنی فرایندهای کسب و کار، سیستم‌های کاربردی پس​خوان و پیش​خوان، همین طور نقاط تماس آنلاین و آفلاین یکپارچه شود. محققان نشان می‌دهند که این تلاش‌ها نیازمند شناسایی، جمع​آوری و یکپارچه​سازی شکل‌های مختلفی از داده‌های غالباً پراکنده در درون انبارهای دانش است. این امر به معنی یکپارچه​سازی داده‌های تحقیقات، مشتریان، بازاریابی و عملیات، و نیز سنجش درونی و اطلاعات بازاریابی فعالیت خود، رقیبان و مشتریان است. قابلیت انبارسازی داده‌ها عامل مهم توانمندسازی مدیریت دانش است. ساختار، استانداردها و مدل‌های مناسب داده برای پشتیبانی از عملکرد سازمانی داده‌ها در انبار دانش سازمان لازم می‌باشد. زیر ساخت ضروری مدیریت ارتباط با مشتري یعنی شبکه‌های ارتباطات، انبارهای داده‌ها، سکوهای کامپیوتری، سرورهای شبکه، همگی باید با یکدیگر همکاری کنند (الهی و حیدری، 1384). 
در مجموع و با توجه به موارد ذکر شده و مرور ادبیات مربوط به مدیریت ارتباط با مشتري، مراحل اجراي CRM را می‌توان به چند مرحله تقسیم نمود که عبارتند از: 
· تجزیه و تحلیل نیازهاي سازمان و مشتري، 
· طراحی و ایجاد استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري،
· طراحی مجدد فعالیت‌ها با در نظر گرفتن استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري،
· مهندسی مجدد فرایندهاي کاري،
· انتخاب نرم​افزار مناسب،
· ارزیابی و کنترل پس از اجرا. 
هدف از ایجاد استراتژی‌های کسب و کار مشتري مدارانه، برنامه​ریزي براي تعیین استراتژی‌ها و فرصت‌هایی است که شرایط برنده - برنده را در فضاي رقابتی ایجاد کند. اجراي راهبرد کسب و کار مشتري مدارانه مستلزم ایجاد تغییرات در نحوه انجام تعاملات و به طور کلی ساختار تجاري آن شرکت است. در این راه باید نقش بخش‌ها و واحدهایی که با مشتري تعامل دارند، به درستی روشن و مشخص شود کدام واحد می‌تواند ارزش افزوده بیشتري را براي مشتري ایجاد کند. طراحی مجدد فعالیت‌های کاربردي و مهندسی مجدد فرایندها، با هدف کاهش هزینه​هاي غیر ضروري مشتري و افزایش رو به بهبود میزان خدمات به مشتري انجام می‌شود. در واقع، فرایندهایی که دوباره تعریف شده​اند باید بتوانند تمام فعالیت‌ها را به سمتی هدایت کنند که مرکز توجه این فعالیت​ها، رضایتمندي مشتري باشد. بازنگري زنجیره فعالیت‌ها در فرایند باید به طور مرتب تکرار شود؛ در این میان، انتخاب یک نرم​افزار مناسب براي تسهیل و خودکارسازي فرایندها تا جایی که امکان دارد، بسیار با اهمیت است. باید توجه داشت تنها با خرید و نصب یک نرم​افزار CRMمزایاي مدیریت ارتباط با مشتري محقق نخواهد شد، بلکه براي کاربردي نمودن رویکرد مدیریت ارتباط با مشتري و اثربخش نمودن آن، سازمان
باید به موارد زیر توجه کند: 
1: پیش‌تر تصمیم گرفته باشد که به دنبال کدام یک از اطلاعات مشتري است و نیز از جمع​بندي این اطلاعات چه چیزي را دنبال می‌کند. به عنوان مثال برخی مؤسسات شرایط زندگی مشتریان خود را به دقت پیگیري می‌کنند تا بتوانند خدمات بانکی مناسبی نظیر رهن یا اجاره را در مواقع مناسب به آن‌ها ارائه کنند تا نیازهاي آن‌ها را به بهترین شکل پاسخ دهند. 
2: به منابع مختلفی که از طریق آن‌ها اطلاعات مشتریان وارد سازمان می‌شود توجه داشته باشد و مشخص کند که در حال حاضر این داده‌ها در کجا و به چه شکل ذخیره شده و چگونه مورد استفاده قرار می‌گیرد. مثلاً ممکن است سازمان از طریق نامه نگاري، وب سایت، مراکز تلفنی ارتباط با مشتري، تیم‌های سیار فروش و بازاریابی و تبلیغات با مشتریان خود تعامل داشته باشد. سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتري قادرند تا این نقاط را به هم متصل کنند. اطلاعات جمع​آوري شده بین سیستم‌های عملیاتی (فروش و انبار) و سیستم‌های تحلیل​کننده اطلاعات رد و بدل شده و می‌توانند قالب‌های موجود در آن‌ها را استخراج و مرتب کنند. 
3: تحلیل​گران سازمان از طریق اطلاعات به دست آمده قادر خواهند بود تا تصویر جامعی از هر مشتري و حوزه​هایی که به خدمات بیشتر و بهتر نیاز دارند به دست آورند (عباسی، 1389). 
2-6- اثرات پیاده​سازی مدیریت ارتباط با مشتری بر ساختار سازمان
زمانی که سازمان​ها از مؤسسات سنتی محصول​گرا به مؤسسات مشتری​گرا حرکت می​​نمایند، نیاز به زیر ساخت​های جدیدی جهت حمایت از فرآیندهای خود دارند. براساس نظرات موجود، دشوارترین بخش این انتقال تطابق سازمان و افراد استفاده​کننده از آن است. افزون بر این سازمانی که چنین تغییراتی را ایجاد می​نماید باید 5 مؤلفه زیر را مد نظر قرار دهد: 
الف) اتوماسیون
: اتوماسیون به ایجاد دفاتر دیجیتال بدون کاغذ اطلاق می​شود. این امر به این لحاظ که تمامی اطلاعات را یکجا در بر می​گیرد، کارکنان را قادر به ارائه خدمات بهتر به مشتریان می​​نماید. 
ب) فرسایش: این مؤلفه شرکت​ها را وادار می​سازد تا سهم عظیمی از کارکنان خود را با چهره​های تازه​ای جابجا نمایند که براساس تمایل به کار در محیط مشتری محوری استخدام گردیده​اند. این امر در سازمان​ها به سادگی و با گردش شغلی صورت گرفته و لذا مهندسی مجدد می​تواند بدون صرف زمان طولانی محقق گردد. 
ج) سازماندهی مجدّد: در سازماندهی مجدّد سازمان​ها باید دیوان​سالاری خود را که حول برخی از بخش​ها وجود دارد بشکند. بیش​تر سازمان​ها دارای ارتباطات افقی ضعیف می​باشند. که در آن تعداد محدودی از کارکنان دارای تصور روشن از کل سازمان می​باشند. 
د) آموزش: آموزش به مدیران اجازه می​دهد تا کارکنان سازمان را در نقاطی تخصصی​سازی نمایند که بتوانند تصمیمات روزمره خود را با حداقل نهاده​های دریافتی از سوی مدیریت ارشد اتخاذ نمایند. 
ه) توانمندسازی: این مؤلفه تغییر سازمانی به آزادی کارکنان از ذهنیت خط تولید اطلاق می​شود که سبب تمرکز کارکنان به امور مربوط به مشتریان می​شود. علاوه بر این ساختارهای قدرت و اطلاعات در سازمان​ها غالباً بزرگترین منبع اجرای موفق مديريت ارتباط با مشتري است. 
سازماندهی براساس مدیریت تولید مهم​ترین امر این مسأله است، زیرا سازمان می​تواند تعداد عظیمی از مدیران محصول را که از همان پایگاه اطلاعات مشتری استفاده می​کنند دارا باشد. به همین دلیل آن​ها خواست کمی برای تقسیم اطلاعات مشتریان دارند؛ لذا انحلال سازمان​های قدیمی قدرت جهت تضمین جریان اطلاعات در سازمان و نیز برای ارائه محصولات مورد نیاز مشتریان الزامی است (موتمنی، 1388). 
  2-7- عوامل کلیدی در اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری 
همانطور كه قبلاً هم اشاره شد، مشتريان بهترين دارائي يك سازمان هستند و تعداد رو به افزايش سازمان‌ها، اهميت مشتري محور شدن را در دنياي رقابتي امروز نشان می‌دهد. همچنين سازمان‌ها بايد دانايي درباره مشتريان، محصولات و خدمات را به صورت درون سازماني (وظايف مختلف سازمان) و به صورت بيروني (نقاط تماس با مشتريان) ايجاد كنند. بنابراين، مديران سازمان به سمت آگاهي يافتن نسبت به فاكتورهاي مهم موفقيت مديريت ارتباط با مشتريان خود كشيده مي​شوند (گرینبرگ، 2002). گمسون در سال 2002، مديريت ارتباط با مشتريان را به عنوان يك قاعده ضروري براي سازمان‌هایی كه نيازمند توسعه و پيشرفت بيشتري است، قلمداد مي​كند و در اين زمينه، شناسايي ابعاد كليدي مديريت ارتباط با مشتري را بسيار مهم می‌داند. دیدگاه‌های مختلف در مورد نکات اساسی در اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از:
2-7-1- عوامل موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه برادشاو و براش

برادشاو و براش معتقدند که در دنیایی که اینترنت در آن با سرعت در حال تحول است حتی سازمان‌های مشتری​گرا برای برخورداری از مدیریت قابل قبول ارتباط با مشتری، می‌بایست سه اصل مهم زیر را مدنظر داشته باشند: 
1. استقرار سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در بخش اجرایی سازمان فقط شروع کار است و می‌بایست بخش ستادی (تولید، تکمیل و صدور صورتحساب و... ) و عملکردهای تحلیلی (ذخیره​سازی داده‌ها و ارسال اطلاعات مشتریان به بخش اجرایی) را نیز در بر گیرد.
2. مدیریت ارتباط با مشتریان از طریق کانال‌های ارتباطی متعدد، نیازمند زیرساخت‌های تکنیکی صحیحی می‌باشد تا سازمان‌ها را قادر سازد با مشتریانشان به صورت مداوم ارتباط برقرار نموده و حتی توانایی افزودن کانال ارتباطی جدید را بردن نیاز به تغییرات زیاد داشته باشد.
3. ساخت یک استراتژی درست به منظور هدایت مشتریان به کانال‌های ارتباطی مختلف (برادشاو و براش، 2001). 
2-7-2- عوامل اصلی موفقیت از دیدگاه توماس
توماس نکات اساسی را برای تضمین پروژه مدیریت ارتباط با مشتریان، به صورت ذیل بر می​شمارد: 
· تعریف صحیح مشکل سازمان،
· انتخاب حامیان (اسپانسرهای) اجرایی،
· داشتن تصویر کلی کار در ذهن،
· تأکید بر فرایندهای کاری بیش از فناوری،
· اجرای مدیریت تغییر،
· گرد هم آوردن گروه،
· انتخاب شرکای واقعی،
· انتخاب متدلوژی صحیح،
· آموزش کارکنان (توماس، 2004). 
2-7- 3- عوامل اصلی موفقیت از دیدگاه کینگ و برگس
 
عوامل اصلی موفقیت در مدیریت ارتباط با مشتریان به صورت زیر بیان می‌شوند:  
حمایت مدیران عالی، توانمندی در مدیریت دانش، تمایل برای اشتراک گذاشتن داده‌ها، تمایل برای تغییر فرایند، آمادگی، از بعد فناوری، تغییر فرهنگ به سمت مشتری​مداری، توانمندی در تغییر فرایند و توانایی یکپارچه​سازی سیستم‌ها (کینگ و برگس، 2008). 
آدام ليندگرين
 و همكارانش (2006) نه عامل را براي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري لازم مي​دانند كه در شكل 22-2 نشان داده شده است.
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 




بعد از مطالعه ادبيات مربوط و با استفاده از جزئيات مدل مذكور براي تسهيل ارزيابي و سنجش هر يك از عوامل فوق شاخص‌هایی تعيين شد. در زير هر یک از عوامل و شاخص آن‌ها را مشاهده مي​كنيد: 
1: استراتژي مشتري: اقدام به انتخاب مشتري، تحليل دوره حيات مشتري و طبقه​بندي مشتريان و توسعه روابط با مشتريان با ارزش.
2: استراتژي تعامل با مشتري: ثبت مشخصات مشتري، تحليل نقاط تماس با مشتري، هماهنگي با استراتژي مشتري، توسعه كانال​هاي تعامل و كسب اطلاعات از مشتري.
3: استراتژي خلق ارزش: بهبود كيفيت براي افزايش سهم بازار، شناسايي نيازهاي مشتريان، بهبود مستمر فعالیت‌ها جهت ايجاد ارزش افزوده.
4: فرهنگ: ايجاد فرهنگ مشتري محوري در سازمان، ايجاد فرهنگ سازماني تطبيق​پذير و پاسخگو به تغيير، پاكيزگي و طراحي اداره. 
5: افراد: سيستم پاداش مناسب، كاركنان توانمند، مشاركت كاركنان، رضايت كاركنان، آموزش كاركنان، پشتيباني، تعهد و درگيري مديريت ارشد.
6: ساختار سازماني: تیم‌های فرآيندي و متمركز بر مشتري، يكپارچگي فرا وظيفه​اي و ارتباطات بين واحدي، تعريف رويه، ارائه استاندارد.
7: فناوري اطلاعات: زير ساخت  IT، يكپارچگي تكنولوژيكي و بين سیستم‌ها، برنامه كاربردي (عملياتي)، استفاده از ابزارهاي تحليلي، استفاده از ابزارهاي مشاركتي، مديريت اطلاعات، مديريت تماس‌های مشتري.
8: فرآيند: كيفيت خدمات و محصولات و فعالیت‌های سازماني، يكپارچگي فرآيندها، هدف‌گذاری، خوش​آمدگویی، كسب آشنايي، توسعه مشتري، مديريت مشكلات و بازگرداني.
9: مديريت دانش و يادگيري: قابليت يادگيري پويا، رويه​هايي براي ايجاد دانش مشتري، رويه​هايي براي به اشتراك گذاري دانش مشتري، رويه​هايي براي بكارگيري دانش مشتري، بازنگري دانش مشتري و به روز رساني آن.
عوامل حياتي در موفقيت
 به عنوان ویژگی‌ها، شرايط يا متغيرهايي هستند كه چنانچه به درستي پشتيباني و مديريت شوند، مي​توانند اثر قابل ملاحظه​اي بر موفقيت شركتي كه در صنعتي خاص رقابت می‌کند داشته باشد. مدل CSF جهت شناسايي و اولويت​بندي نيازهاي كسب و كار و سیستم‌های فني استفاده می‌شود. همانطور كه سامرز و نلسون
 در سال 2001 ادعا مي​كنند CSF نمونه​هاي ثابتي هستند كه به توسعه مرزهاي بهبود فرآيند كمك نموده و اگر بر حسب اهميت در هر مرحله از پياده​سازي مورد نظر قرار گيرند، اثر بيشتري خواهند داشت. 
آدام ليندگرين (2006) و ال - اي - مندوزا (2007). از يك ديدگاه كل نگر براي تعيين همه عوامل كليدي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري استفاده كرده​اند. آدام ليندگرين و همكارانش (2006) مدلي را براي ارزيابي مديريت ارتباطات ارائه داده​اند كه در برگيرنده ابعاد كليدي مديريت ارتباط با مشتري ميان يك سازمان و مشتريانش می‌باشد. براساس تحقيق ليندگرين 10 عامل كليدي در پياده​سازي موفق مديريت ارتباط با مشتري عبارتند از: افراد، فرهنگ، فرآيند مديريت ارتباط، مديريت دانش، تكنولوژي اطلاعات، سازمان، استراتژي نام تجاري، استراتژي مشتري، استراتژي تعامل با مشتري و استراتژي ايجاد ارزش.

مندوزا و همكارانش نيز در سال 2007 مدلي مبني بر عوامل كليدي موفقيت (CSFs) پياده​سازي استراتژي مديريت ارتباط با مشتري پيشنهاد نمودند كه مورد تصديق قرار گرفت و به عنوان مدلي معتبر تأييد شد. اين مدل از 13 عامل به همراه 55 شاخص جزئي آن‌ها تشكيل شده است كه می‌تواند به عنوان راهنمايي براي سازمان‌هایی كه قصد پياده​سازي استراتژي مديريت ارتباط با مشتري را دارند استفاده شود. اين عوامل 3 بعد كليدي از هر استراتژي مديريت ارتباط با مشتري را پوشش مي​دهند: عامل انساني، فرآيند و تكنولوژي. در جدول8-2 مي​توانيد اطلاعات بيشتري از اين مدل مشاهده نمود. براي موفقيت در زمينه مديريت ارتباط با مشتري، شرکت‌ها بايد گام‌های زير را بردارند:
1: تعريف نیازمندی‌های شركت، شناسايي مسايل و راهكارهاي آن‌ها و تصميم بر چگونگي پياده​سازي آن راهكارها.
2: مذاكره با مشتريان و كاركنان و اطمينان از پذيرش كاركنان، خدمات بهتر به مشتريان براي حفظ وفاداري آن‌ها. ارائه محصولات سودآور كه انتظارات آن‌ها را برآورده می‌سازد، تغيير از محصول محوري به مشتري محوري، ايجاد روابط بلندمدت و دو طرفه سودآور با همه ذينفعان.
3: تشويق ارتباطات بين واحدي و پشتيباني در سطح شركت. اختصاص يك مدير ارشد مشتري
 و سيستم پروژه مديريت ارتباط با مشتري. سرمايه​گذاري در ابزارهاي تحليلي.
4: انتخاب محصولي با خصوصيات زير:
الف) تكنولوژي​اي كه تمايز در مبارزات بازاريابي را تسهيل مي​كند.
ب) معماري مديريت ارتباط با مشتري كه کانال‌های فروش موجود و آينده را مديريت نمايد.

5: يكپارچه نمودن سیستم‌های جلوي باجه با فرآيندهاي داده كاوي پشت باجه براي ديد واحد از مشتري. تنها بايد از داده​هاي مرتبط با مباحث كسب و کار استفاده كرد و هر جا لازم است از داده​هاي ديگر استفاده نمود.
6: ايجاد يك انبار داده مركزي براي داده‌های جديد و قديم، داده كاوي و تحليل آن‌ها، ايجاد مدل‌های داده مختلف براي راهكارها، استاندارد كردن داده‌ها براي كاهش مشكلات استخراج داده و استفاده از داده‌های با كيفيت. 
7: مكانيزه نمودن فرآيند تصميم​گيري و نظارت بر تغيير رفتار مشتري به وسيله عوامل هوشمند در جهت پيش​بيني رفتارهاي كليدي مشتري.
8: استفاده از تحليل خوشه‌ای براي كشف دیدگاه‌های مشتريان جديد و بهبود حفظ مشتري از طريق مدل‌های پيش​بيني​كننده.
9: ساخت، سنجش و بكارگيري مدل‌های تحليلي.
10: شروع تغيير رفتاري براي مبارزات تبليغاتي سودآور با خدمات رويدادي.
11: تعريف اهداف واضح و قابل سنجش كسب و كار براي هر فاز و محدود كردن سرمايه​گذاري با نظارت بر .ROI 
12: شكستن اهداف كلي به اهداف جزئی‌تر براي نظارت بر پيشرفت آن‌ها. 
13: الگوگيري رضايت مشتري قبل از پياده​سازي. يادگيري از اشتباهات و موفقیت‌های مبارزات براي كمك به بهبودهاي آينده.
14: تحليل پايگاه داده مشتري. 
جدول 2-9: عوامل کلیدی موفقیت از دیدگاه مندوزا و همكاران (2007)
	ردیف
	عوامل کلیدی موفقیت
	تکنولوژی
	فرآیند
	افراد

	1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
	حمایت و پشتیبانی مدیران عالی رتبه
ایجاد تیم​های چند وظیفه​ای
تعریف اهداف
انسجام میان بخش​های داخلی
ابلاغ استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری به کارکنان
تعهد كارمندان

مديريت اطلاعات مشتري

خدمات مشتریان
اتوماسیون فروش
اتوماسیون بازاریابی 
حمایت از مدیران عملیاتی
مدیریت تماس با مشتری
یکپارچگی سیستم​های عملیاتی
	X
X
X
X
X
X
X
	X
X
X
X
X
X
X

	X
X
X
X
X
X
X
X



2-8- عوامل مؤثر در شکست پروژه‌های مدیریت ارتباط با مشتری
مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك ضرورت استراتژيك براي تمامي سازمان‌ها مي​باشد. چرا كه اجراي مؤثر آن مي​تواند سبب افزايش رضايت مشتري، وفاداري و جذب آن‌ها و در نتيجه فروش بيشتر و تكرار خريد گردد (پاپاسولومو
، 2002). بعضي از سازمان‌ها در اجراي مديريت ارتباط با مشتري مشكل دارند چرا كه نگرش آن‌ها به اين مقوله صرفاً تكنولوژيكي است. يعني استراتژی‌های مديريت ارتباط با مشتري را با تكنولوژي يكي ميدانند، در حالي كه مديريت ارتباط با مشتري يك مسئله تكنولوژيكي نيست، بلكه مسئله​اي كاري است كه ابزار تكنولوژي اطلاعات بايد به آن اختصاص داده شود، طراحي شود و با عملیات‌ها و استراتژی‌های كاري هماهنگ شود (انجای
، 2005) نرخ شكست پروژه​هاي مديريت ارتباط با مشتري بيش از شصت و پنج درصد مي​باشد. پر واضح است كه توقف يا شكست اين پروژه​ها اغلب در نتيجه عدم فهم اين مطلب است كه براي اجراي مديريت ارتباط با مشتري چه فعالیت‌هایی لازم است (آبلا
، 2004). سيگالا در سال 2005، عدم وجود چارچوبي براي اجراي مؤثر مديريت ارتباط با مشتري را باعث به وجود آمدن چنين شكست​هايي مي​داند (سیگالا
، 2005). پروژه‌های شکست خورده هر کدام منحصر بفردند و نمی‌توان علت شکست آن‌ها را به یک مورد خاص اسناد داد، به این معنا که موفقیت پروژه‌های مدیریت ارتباط با مشتری نیازمند برآورده شدن تمام شروط لازم است، اما رعایت نکردن هر کدام از شروط موفقیت، باعث شکست پروژه‌ها می‌شود. در تحقیق صورت گرفته توسط گیگا
، عوامل مؤثر در شکست برنامه‌های مدیریت ارتباط با مشتری، عبارت بود از: 
کیفیت پایین داده‌ها، اجرا و پیاده​سازی ضعیف، عدم پیش​بینی و تخمین نامناسب پیچیدگی‌های پیاده​سازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، فرایندها و سیستم یکپارچه​سازی نامناسب، عدم اطمینان و کمبود دانش مرتبط (هنرپرور، 1386).
می‌توان علت شکست برخی از پروژه‌ها را چنین برشمرد:
1. فقدان ضمانت اجرایی،
2. کمیته راهبری غیر مؤثر،
3. فقدان چشم​انداز روشن،
4. ارتباطات ضعیف،
5. تعریف ضعیف فرایندهای کاری سازمان،
6. مدیریت ضعیف تغییر،
7. فقدان حیطه اجرای صحیح،
8. برنامه ضعیف آموزش (الهی و حیدری،1384). 
همچنین به علت تفاوت‌هایی که سیستم مدیریت ارتباط با مشتری با سایر سیستم‌های اطلاعات دارد، این سیستم ریسک‌هایی دارد که اگر پیش از پیاده​سازی آن، سازمان برای رویارویی با آن آماده نشود، دچار اختلال شده و پروژه با شکست مواجه می‌شود. هوسن و مک آلپاین
 (1999) اظهار می​دارند که پیاده​سازی سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری در مجموع هشت دسته ریسک در بر دارد. این ریسک‌ها عبارتند از:
1. کاربران سیستم: کاربران سیستم مدیریت ارتباط با مشتری با کاربرانی که از سیستم‌های ERP و سیستم‌های مالی و حسابداری استفاده می‌کنند، متفاوت هستند. پایه و اساس این واقعیت نیز متکی بر مشاهداتی است که پرسنل فروش در تست روان سنجی از خود نشان داده‌اند، به این صورت که این کاربران تمایلاتی را برای سطوح بالاتر برتری و نفوذ از خود نشان داده‌اند در حالی که پرسنل حسابداری تمایل به ثبات و تبعیت دارند (پپارد، 2000). نتیجه واضح این است که مدیریت پرسنل فروش به عنوان کاربران سیستم مشکل‌تر است، اما علاوه بر این به ریسک‌های زیر نیز اشاره می​نماییم:
· بی میلی کاربران برای حمایت از پروژه یا استفاده از سیستم
· ضرورت طراحی هم​کنش​گرهای کاربر
 به نحوی که با سبک کار کاربران هماهنگ باشد.
· تعداد زیاد کاربران درگیر در سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری می‌تواند منجر به زمان طولانی پیاده سازی شود.
· تعدد و گوناگونی کاربران که با فرایندهای تغییر نیز ترکیب می‌شود به این معنی که در شروع سیستم، داده قابل اطمینانی وجود ندارد و این امر منجر به منافع محدود در ابتدای پروژه برای کاربران می‌شود و هیچ فرصتی برای موفقیت سریع باقی نخواهد ماند.
2. فرایندهای مورد استفاده: به این معنی که در مقایسه با سیستم‌های تولیدی و سیستم‌های مالی، فرایندهای مورد استفاده در فروش، بازاریابی، خدمات مشتری کمتر تعریف می‌شوند. در این زمینه به ریسک‌های زیر می‌توان اشاره کرد:
· تمایل به تمرکز بر فن​آوری به جای بهبود فرایند.
· دشواری در تعریف یک راه​حل کامل و نیز زمان مورد نیاز برای مرحله تعریف.
· ریسک رایانه‌ای کردن و نهادینه کردن فرایندهای جاری که منجر به از دست رفتن فرصت‌ها می‌شود.
· فرایندهای مهندسی مجدد شده که مغیر فرهنگ و نیروی انسانی سازمان باشد.
· ریسک روی آوردن به تعدادی سیستم‌های فنی خود اتکا به جای یک سیستم بهینه جامع.
3. سرعت تحول: گر چه تمام وجوه فرایندهای یک سازمان مسئولیت تحول را بر عهده دارد، هوسن به جهانی شدن بازارها، فشار درونی برای عملکرد برتر در رقابت، بازارهای به سرعت در حال تغییر به عنوان علل میزان تحول​نمایی برای کاربران سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری اشاره می‌کند. به این معنی که میزان تحولی که بر پیاده​سازی سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر می‌گذارد بیش از سایر سیستم‌هاست. در این حوزه همچنین می‌توان به ریسک‌های زیر اشاره نمود:
· پروژه‌ها دائماً در حال تغییر، سیستم‌های ناتمام از نظر اجرا و بیش از اندازه خرج شده.
· سرعت پروژه که هماهنگ با سرعت توسعه‌های بازار نیست. در بازارهای رشد یافته می‌توان پروژه‌هایی با پریودهای طولانی‌تر پیاده​سازی را اجرا کرد اما در بازارهای ناپایدار زمان پیاده​سازی پروژه باید 6 ماه یا کمتر باشد.
4. سیاست‌ها و صاحبان امتیاز: به این معنی که سیاست بیش از هر ناحیه دیگر کسب و کار، بخش وسیع‌تری از فضای محاط بر سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری را تشکیل می‌دهد. ریسک‌های مربوط به این قسمت عبارتند از:
· مدیران ارشد ممکن است ایفای نقش کنند و از سیستم به اشتباه حمایت کنند، یک حامی آسیب​پذیر سیستم به این معنی است که خود سیستم نیز آسیب​پذیر است.
· مسائل سیاسی اگر در ابتدای پروژه مهار نشود ممکن است منجر به این امر شود که پروژه در برخی مراحل میانی به تأخیر افتد.
· زد و خوردهای سیاسی ممکن است منجر به از دست رفتن حمایت شود.
· حل تعرض‌های سیاسی ممکن است منجر به مصالحه‌هایی شود که سیستم‌های تاکتیکال
 خلق کند.
5. نیاز به تحول​پذیری: سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری متمرکز بر فروش معمولاً در برگیرنده کانال‌های چندگانه فروش مانند اینترنت، فروش تلفنی، تجارت و فروش با موبایل است. نیاز به تحول مهم‌ترین جنبه تمایز سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری از نظر مدیریت و فن​آوری از سایر سیستم‌هاست. ریسک‌های اصلی در این زمینه عبارتند از:
· شکست سیستم و یا شکست تلفیق برای ارتباطات موبایل.
· حمایت ناکافی برای کاربران موبایل در حین انتشار.
6. اعتماد بیش از حد به روش‌های آزمایش نشده: از آنجا که سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری جدید هستند، اگر از همان روش توسعه یافته برای سیستم‌های ERP و سیستم‌های مالی استفاده کنیم، میزان ریسک افزایش می​یابد. برخی ریسک‌های این ناحیه عبارتند از:
· تیم پروژه و مدیریت می‌پندارد که پروژه به صورت مکانیکی اجرا می‌شود.
· ساختار گزارش​دهی روش موانع و مشکلات را پنهان می‌کند و یک احساس غلط از امنیت را ایجاد می‌کند.
7. نیاز به دوباره کاری: مسائل مربوط به دوباره کاری که توسط هوسن و مک آلپاین توصیف شده است بیشتر به توسعه تمام سیستم‌های نرم​افزاری برمی​گردد، با این استثنا که سیستم‌های شکست خورده تأثیر بسزایی بر محیط مدیریت ارتباط با مشتری می‌گذارند. ریسک‌های این قسمت عبارتند از:
· هزینه‌های اضافی و یا تأخیرهای پیش​بینی نشده که از تعریف ضعیف فرایندها ناشی می‌شود.
· سیستم‌هایی که کار نمی‌کنند و در عمل کارایی ندارند، منجر به سرخوردگی کاربران و کاهش حمایت مدیریت ارشد می‌شوند.
8. منابع مالی ناکافی: تخمین‌های نادرست از هزینه‌های مهندسی مجدد فرایندها، مشکلات پیش​بینی نشده و نیز کم تخمین زدن عمدی هزینه‌ها فقط به منظور آغاز پروژه مدیریت ارتباط با مشتری منجر به این ریسک می‌شود. موارد دیگر عبارتند از:
· مورد توجه قرار ندادن نواحی «نرم» فرایند مدیریت تحول، مهندسی مجدد و آموزش.
· اداره ناکافی سیستم‌ها.
· عدم وجود بافر برای تصحیح خطاها.
· شکست در ارتقا و یا بهسازی سیستم‌ها.
بطور کلی برخی از دلایل شکست پروژه‌های مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از:
· کمبود اطلاعات و درک سازمان‌ها از مدیریت ارتباط با مشتری که شامل چه اعمال و ابتکاری است.
· کمبود و نقصان اطلاعات به روز واقعی.
· در سازمان قبل از اجرای مدیریت ارتباط با مشتری باید کمبود پرسنل واحد فناوری اطلاعات و واحدهای مربوطه رفع شود.
· در سازمان قبل از اجرای مدیریت ارتباط با مشتری و یا مدیریت آن باید بین بخش‌های مربوطه مشارکت و هماهنگی باشد (مانند بخش‌های فروش و بازاریابی و فناوری اطلاعات و ...)
· وجود دیدگاهی کلی به مدیریت ارتباط با مشتری، نباید آن را به عنوان فقط یک راه تکنولوژی ببینند.
· عدم وجود یک یکپارچگی و رویکرد متعادل بین تکنولوژی و افراد و فرایند وجود داشته باشد.
· نقص در یکپارچگی و سیستم‌های جریان داده و فرایندها.
· عمل نکردن به تعهد وسیع سازمانی به سیستم و همچنین فقدان تمرکز بر مشتری.
· عدم وجود نظارت و مدیریت بر روند کاری کارکنان نظارت کامل و دقیقی داشته باشند.
· سازمان در نگهداری و پشتیبانی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در بخش‌های مربوطه ناتوان می‌باشد.
· در سازمان باید آموزش و فرهنگ​سازی مناسب در بین افراد وجود داشته باشد.
· خواسته‌های کاربران در نظر گرفته شود و فقط خواسته‌های مدیریت لحاظ نکنند.
· راه​حل‌ها و ابزارهای مورد نیاز سازمان را نادیده نگیرند.
· عدم وجود یکپارچگی کانال‌های ارتباطی مشتری با بخش‌های مربوطه
· عدم وجود یکپارچگی بین سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و سیستم‌های دیگر از جمله ERP و SCM و سیستم‌های حسابداری جامع (هوسن و مک آلپاین، 1999). 
2-9- پیشینه تحقیق
2-9-1- تحقیقات داخلی: 
علی حاج زمانعلی در سال 1383 پایان نامه​ای را تحت عنوان "چهارچوبی جهت پیاده​سازی مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان​های ایرانی" در دانشگاه تربیت مدرس انجام داد. وی در این تحقیق سازمان​های ایرانی را از 3 حوزه فرآیندها، فناوری و مسائل انسانی مورد بررسی قرار داده است.  
بنفشه بهی در سال 1383 تحقیقی را تحت عنوان "ارائه چهارچوبی برای طراحی نرم​افزار مدیریت ارتباط با مشتری" در دانشگاه تربیت مدرس انجام داد. محقق در این تحقیق به بررسی گزینه​ها و شاخص​های موثر در طراحی یک نرم​افزار مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته و چارچوبی برای آن ارائه داده است.  
محرابی و همکارانش در سال 1389 به ارائه الگوي يكپارچه پياده​سازي مفهوم مديريت ارتباط با مشتري در بانك ملت پرداختند. جامعه آماری کارکنان روابط عمومی بانک ملت تهران و مشتریان آن بود. در اين تحقيق، تجزيه و تحليل با استفاده از آمار استنباطي و استفاده از نرم​افزارSpss  انجام شد. براي تحليل داده‌ها از توزيع فراواني، شاخص‌های مركزي و پراكندگي، تحليل همبستگي پيرسون و آزمونt  و جهت رتبه​بندي متغيرها از آزمون فريدمن استفاده شده است. با توجه به تجزيه و تحليل داده​ها نتايج تحقيق نشان داد كه: تغييرات فرهنگ سازماني، تغييرات تكنولوژيكي و تغييرات ساختار سازماني در پياده​سازي و اجراي موفق مديريت ارتباط با مشتري تأثير معنادار و مثبتي دارند.  
عباسي  و تركمني در سال 1389 در مقاله​ای تحت عنوان مدل نظري اجراي مديريت ارتباط با مشتري  (CRM) پرداختند. در این مقاله ضمن معرفی اصول و مفاهیم مدیریت ارتباط با مشتریان و مزایاي به کارگیري آن، روندهاي ارتباط با مشتري و چالش‌های پیش روي سیستم‌های CRM و مدل اجرا و همچنین ارائه راهکار اجرایی فرایند پیاده​سازي این سیستم در سازمان مورد بررسی قرار می​گیرد. 
خانلری و سهرابی در سال 1389 در پژوهش خود تحت عنوان ارائه مدل مفهومی جهت سنجش بلوغ مديريت ارتباط با مشتري اطلاعات سعی بر ارائه مدل مفهومی با در نظر گرفتن رتبه هر یک از عوامل جهت استقرار سیستم مديريت ارتباط با مشتري در سازمان​های فناوری اطلاعات نمودند.   
حسینی و همکارانش در سال 1389 مقاله​ای تحت عنوان "ارائه چهارچوب کاربردی جهت سنجش آمادگی سازمان برای اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری" ارائه دادند. در این راستا محققان ابتدا با مطالعه ادبیات ارتباط با مشتری 29 عامل موثر بر آمادگی سازمان شناسایی و سپس براساس این فاکتورها پرسشنامه​ای برای استخراج عوامل موثر تنظیم گردیده است. این پرسشنامه در اختیار 150 نفر از متخصصان قرار گرفت و در نهایت پس از تجزیه و تحلیل داده​ها 6 دسته از عوامل شامل: مشتریان، کارکنان، فرآیندها، استراتژی، تکنولوژی و فرهنگ جهت سنجش آمادگی سازمان برای اجرای موثر مدیریت ارتباط با مشتری قلمداد شد. 
2-9-2- تحقیقات خارجی 
استون در سال 2003 به نقش موثر سیستم مدیریت ارتباط با مشتری در مدیریت داده​های مشتریان در شرکت بیمه انیشورکو آمریکا پرداخته است. این شرکت بیمه با استفاده از مجموعه متعددی از داده​هایی که قبلاً دارا بوده است، به ایجاد مراکز مشتری پرداخت و عملیات جمع​آوری اطلاعات خود را با همکاری یکی از شرکت​های مشاوره​ای صورت داد تا داده​های لازم را جمع​آوری و روش​ها و ابزارهای عملیاتی​سازی آن​ها را تدوین نماید و بر همین اساس با استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری مبادرت به تنظیم و دسته​بندی اطلاعات مشتریان این شرکت نمود.   
جانسون و فردریک در سال 2002 به نقش استقرار مدیریت ارتباط با مشتری در کاهش هزینه​ها و افزایش فروش شرکت خودروسازی اسکانیا سوئد پرداختند. اسکانیا تلاش بسیاری را صرف تبدیل شدن به یک شرکت مشتری​گرا کرده است که هدف اولیه آن از چنین کاری سودآوری در بلندمدت بوده است؛ لذا به همین منظور مبادرت به پیاده​سازی مدیریت ارتباط با مشتری نموده و با بکارگیری این سیستم، شرکت در حال حاضر طراحی محصول را در یک کلینیک و با همکاری نزدیک​تر واحدهای فروش و بازاریابی نسبت به قبل اجرا می​کند. در این کلینیک کارشناسان اسکانیا با همدیگر همکاری می​کنند تا محصول جدیدی را با همکاری مشتریانی که به کلینیک دعوت می​شوند به نوعی طراحی کنند تا مشتریان نیازها و خواسته​هایشان را در مرحله اولیه طراحی محصول بیان نمایند.    
نیکول در سال 2004 به بررسی نقش استقرار مدیریت ارتباط با مشتری در دگرگونی نوع خدمت​رسانی و افزایش رضایت مشتریان در شرکت پست کانادا پرداخته است. این شرکت در جهت حمایت از اولویت استراتژیک خود پروژه دگرگون​سازی کسب و کارش را در میان شرکت​های پست کانادا بسط داد. با در نظر گرفتن نگرش کلی سازمان در زمینه ارزش بالاتری به مشتریان شرکت مذکور نه تنها در هدف اول خود موفق گردید بلکه سکوها و روش​هایی را برای ارائه چارچوب آینده خود به سمت آینده​ای پایدار بنا گذاشت. این رویکرد دگرگون​ساز سبب تقویت موفقیت شرکت پست کانادا به عنوان یک رهبر جهانی شده است. 
2-10- مدل مفهومی تحقیق

با توجه به مطالب بیان شده و مروری بر تحقیقات پیشین  عوامل موثر بر استقرار مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از: فرهنگ سازمانی، تکنولوژی، کانال​​های مدیریت ارتباط با مشتری، درک مدیریت ارتباط با مشتری، فرآیندها. که در زیر به توضیح مختصری در خصوص آن​ها ارائه شده است. مدل مفهومی این تحقیق در قالب شکل 1-1 در فصل اول ارائه شده است.
الف) درک مدیریت ارتباط با مشتری: این عامل اشاره به مدیران بانک​ها و یا افرادی دارد که سیاست‌های مدیریت ارتباط با مشتری را تدوین نموده و مسئولیت پیشبرد این سیاست را بر عهده دارند. مدیریت باید از توان رهبری بالا برخوردار بوده و مدیریت ارتباط با مشتری را به خوبی درک کرده باشد. آن​ها باید از توانایی استقرار چشم​انداز دقیق و هدایت سازمان بواسطه معرفی کارآمد مدیریت ارتباط با مشتری، توانایی پاسخگویی در قبال توسعه استراتژی​های مدیریت ارتباط با مشتری، اجرای قوی مدیریت ارتباط با مشتری بواسطه تدوین مکانیزم​های حمایتی مانند منابع سازمان، محیط کار و تکنولوژی برخوردار باشند. مدیران باید قادر باشند موانعی که سازمان را از دستیابی به اهداف مورد انتظار باز می​دارد حذف نمایند (کُمبه
، 2004). کارکنان نیز باید از توانایی درک مدیریت ارتباط با مشتری و چشم​​انداز و استراتژی​های سازمانی برخوردار بوده و از ارزش​های خدمت به مشتریان و همچنین نتایج خلق و حفظ روابط مناسب میان مشتریان و سازمان اطلاع کافی داشته باشد (گرینبرگ، 2001). 
ب) فرهنگ سازمانی: فرهنگ سازمانی از باورها، انتظارات، نگرش و ارزش​های مشترک تمامی اعضاء نشأت رفته است. تمامی این جنبه​ها منجر به یادگیری مشارکتی و حفظ و اجرای موفق اهداف جهت رسیدن به هدف غائی سازمان می​گردد (نوپاخون
، 1998 و ولن و هانگر
، 2000). تا جایی که به اجرای مدیریت ارتباط با مشتری مرتبط است، می​توان بیان نمود که فرهنگ سازمانی و ارتباطات مشکل​ترین عوامل در این خصوص می​باشد و نیاز به تغییر نگرش مدیران و همچنین تشویق کارکنان به پذیرش مفاهیم جدید در امر مدیریت ارتباط با مشتری دارد. علاوه بر موارد فوق ایجاد فرهنگ کار، ایجاد تیم​های کاری متشکل از محققان رشته​های مختلف که قادر به انجام وظایف گوناگون باشند و ارتباط موثر همگی نیازمند مشارکت کارکنان در تمامی امور می​باشد (منودزا و همکاران، 2007؛ استون، 2001). 
ج) فرآیندهای مدیریت مشتریان: فرآیندهای مدیریت مشتری مهم​ترین اصل حیاتی هنگام معرفی مدیریت ارتباط با مشتری در سازمان است. روند آشنایی با مشتریان و برقراری رابطه مناسب با آن​ها بر مبنای رفتار گروه هدف صورت می​پذیرد (نایکمپ، 2001). سازمان​ها باید بواسطه ساخت پایگاه داده مشتریان که قابل دسترس نیز باشد به ایجاد روابط با مشتریان اقدام نمایند. تمامی داده​های بدست آمده از مشتریان باید جهت درک نیاز و نگرش مشتریان که پایه ساخت روابط مناسب و پایدار می​باشد تحلیل گردد (استفانو، 2003). فرآیندهای مدیریت مشتریان بیانگر ضبط و ثبت داده​های مشتریان، تحلیل داده​ها در جهت بهبود درک از مشتریان، ارائه خدمات به مشتریان بانک، شناسایی مشتریان احتمالی، رابطه مداوم با مشتریان و تنظیم سایر فعالیت​ها می​باشد (کمبه، 2004؛ منودزا و همکاران، 2007؛ زابلاه، 2005 و هو و چانگ
، 2006). 
د) تکنولوژی: امروزه فناوری اطلاعات و ارتباطات به عنوان وسیله​ای جهت ارتباطات سازمانی، مدیریت دانش و تدوین استراتژی مورد استفاده قرار می​گیرد (لاودن
، 2002). تکنولوژی مدیریت ارتباط با مشتری با توجه به ساختار فناوری اطلاعات و اطلاعات حاصله از پایگاه داده مشتریان مهم‌ترین ابزار سازمان​ها جهت دستیابی به موفقیت در اجرای مدیریت ارتباط با مشتری است
 (مک کی
، 2001 و استفانو، 2003 و تورس
، 2004). استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری در وهله اوّل نیازمند پایگاه مرکزی به منظور ذخیره اخبار و اطلاعات مشتریان است. این پایگاه مرکزی باید با توجه به تغییرات محیطی از معماری موثر فناوری اطلاعات جهت تغییر و سازگاری برخوردار باشد (باتل، 2004). این پایگاه همچنین جهت ارتباط با مشتریان از طریق ارسال مستقیم اطلاعات به مشتریان که نوعی استراتژی جهت حفظ سازمان می​باشد از یک سیستم مدیریت ارتباط با مشتری نظام​مند برخوردار باشد. کیفیت اطلاعات ارسالی به مشتریان بر ایجاد رابطه با آن​ها تأثیرگذار است (استفرس
، 2005). در این راستا بهره جستن از فناوری اطلاعات می​تواند در ارتقاء کیفیت اطلاعات ارسالی به مشتریان مفید واقع گردد؛ لذا می​توان بیان نمود که مدیریت ارتباط با مشتری موفق از هماهنگی میان تکنولوژی، تکنولوژی عملیاتی و تکنولوژی تحلیلی حاصل می​گردد (منودزا و همکاران، 2007؛ زابلاه، 2005 و هو و چانگ، 2006). 
ه) کانال​های ارتباط با مشتری: کانال​های ارتباط و تعامل مناسب با مشتریان امری مهم در جهت ساخت و حفظ روابط محسوب می​گردد. تعدادی از کانال​ها و وسایل ارتباطی شامل، ارتباط مستقیم، ارتباط چهره به چهره، و ارتباط غیرمستقیم مانند تلفن و شبکه​های اینترنت می​باشد. بهره​گیری از کانال​های ارتباطی مختلف سبب تقویت روابط میان مشتریان و سازمان می​گردد. ارتباط مناسب با مشتریان، بدون در نظر گرفتن این امر که این ارتباطات از طریق فروش خدمت در محل، مراکز تلفن، وب سایت و یا تبلیغات صورت می​گیرد، می​تواند سبب رضایت مشتریان و در نهایت وفاداری آنان گردد (کاتلر، 2002). علاوه بر این کانال​های ارتباطی موثر سبب افزایش ویژگی​های اطلاعات، افزایش روش​های دسترسی به اطلاعات، بالا رفتن سرعت درک اطلاعات شده و در نهایت تمامی این موارد منجر به کاهش هزینه سازمان می​شود (استوارت
، 2007).
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مدیریت





مشتری





گسترش مشتری





انتخاب مشتری         








روابط تجاری





حفظ مشتری





کسب مشتری





چه طور می توانیم مشتریان را به مدت طولانی   حفظ کنیم؟                                   





چه طور می توانیم وفاداری و سودآوری مشتریان را افزایش دهیم؟                                                                   





که چه کسی سود آور ترین مشتری ما خواهد بود؟


                                                             





چطور می توانیم مشتری را  با اثربخش ترین و کاراترین روش کسب کنیم؟   


                                                             





شکل 2-7: مدل بازاریابی رابطه (توربان، 1389)





جدول 2-2: اهداف مدیریت ارتباط با مشتری (موتمني و ديگران، 1389)





اهداف مدیریت ارتباط با مشتری


*افزایش در آمد                            *ایجاد وفاداری مشتری                     *کاهش هزینه


●شناخت فرصت‌های جدید                                   ●بهبود خدمات به مشتریان                                   ●ذخیره اطلاعات سازمان


●کاهش فرصت‌های از دست رفته                          ●بهبود جلوه سازمان                                          ●کاهش دوباره کاری‌های بازاریابی


●کاهش فرار مشتریان





             











شکل2-5: تحول CRM در دهه�های اخیر (لاوال و شلد، 2004)





   اوایل دهه 90                              نیمه دوم دهه90                                اوایل هزاره سوم





تعریف


فعالیت


مرحله 





دانشگاهی/ نظری


گفتگو و تفکر


ترویج و تبلیغ





محصول 


خرید و یکپارچه سازی


آزمون





عملیات بنیادی 


اجرا و سنجش 


تثبیت 





دوره ترویج 





دوره فناوری





دوره عملیاتی





شکل2-4: مزایای رضایت مشتری و کیفیت خدمات (مقيمي، 1390)





دور کردن مشتریان از رقبا





بهبود و افزایش شهرت و نظرات مثبت





ایجاد مزیت�های رقابتی





کاهش هزینه�های جلب مشتریان





کاهش هزینه�های ناشی از اشتباه





ترغیب و تشویق تکرار معامله و وفاداری





رضایت مشتری و کیفیت خدمات





شکل 2-3: رضایت به عنوان بسته مطلوبیت (اسچیو و اسمیت، 1980، ص11)





مطلوبیت زمان





مطلوبیت مکان





مطلوبیت مالکیت





مطلوبیت شکل





رضایت مشتری به عنوان بسته مطلوبیت





شکل 2-� SEQ Figure \* ARABIC �2�: ابعاد مدیریت مشتری مدار (كاتلر، 1388، ص 338)





اجرا


فرد


انگیزه�ها


ارتباطات


 اعتقادات





تقسیم کردن ارزش�ها و اعتقادات


مشتریان اولیه





استراتژی رهبری بازار


مهارت تشخیص فرصت


مزیت رقابتی در هدایت نیرو 





ساختار 


بر اساس استراتژی


بر اساس کار تیمی





مهارت در درک نیاز مشتری و پاسخگویی به آن





تمرکز بر مشتری





سطح چهارم : بازاریابی رابطه ای فراگیر





       سطح دوم: شرکا (تجاری/ مشتری)





        سطح سوم: شریک قراردادن مشتری 


                 (روابط سازمانی)








تعاریف پذیرفته شده بازاریابی رابطه ای








سطح اول:


بازاریابی پایگاه داده





شکل 2-1: بازاریابی رابطه�ای (موتمنی و دیگران، 1389، ص 9)





رضایت مشتری





وفاداری مشتری





عملکرد تجاری





درک نیازمندی های مشتری


برآوردن انتظارات مشتری 


انتقال سود مشتری


                     


                 





وفاداری رفتاری                              وفاداری نگرشی                              


                     


                 





افزایش درآمد                            سهم مشتری                             


نگهداری مشتری                                                                                                         


                 





وفادار





وفاداری پنهانی





وفاداری ساختگی





عدم وفاداری





کم                  تکرار خرید                 زیاد





قوی


گرایش نسبی           ضعیف                                                                                                                                                                                                                                                                                                        





شکل 2-01: مدل 2 بعدی از وفاداری مشتری (ديك و باسو، 1994)





High


میزان تکرار خرید 


Low





راضی       سطح رضایت مشتری      ناراضی           





شکل 2-11: تاثیر رضایت مشتری بر میزان خرید (اندرسون، 1994)





راضی از محصول








ناراضی از رابطه





ناراضی از محصول








راضی از رابطه





مشتری (ب)


وفادار





مشتری (الف)


آسیب پذیر





مشتری (ج)


خرابکار





مشتری (د)


امیدوار





شکل 2-12: تأثیر راهبردهای مبتنی بر محصول و مشتری روی وفاداری (مين، 2005)





                                      

















تمرکز بر مشتریان اصلی





سازمان مدیریت ارتباط با مشتری                                                


  





مدیریت دانش


  





مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فن آوری





  





مدیریت


ارتباط با مشتری


  





شکل 2-14: ابعاد چهارگانه مدیریت ارتباط با مشتری (سين و همكاران، 2005)





شکل 2-15: فرایند مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه سویفت (2001)





کشف دانسته ها





تعامل با مشتری





تجزیه و تحلیل پالایش





برنامه ریزی بازار





یادگیری





عمل





ایجاد یک پایگاه داده





تحلیل اطلاعات





برقراری بازاریابی رابطه�ای 





هدف قرار دادن مشتری





انتخاب مشتری





کنترل





شکل 2-16: فرایند پیاده سازي مدیریت ارتباط با مشتري (موتمني و ديگران، 1389)





مديريت ارتباط با مشتري





استراتژی خلق ارزش





فناوری اطلاعات 





فرآیند





مدیریت دانش





استراتژی مشتری





ساختار سازمانی





فرهنگ





افراد





استراتژی تعامل با مشتری





شکل 2-21: عوامل موثر بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری (ليندگرين و همكاران، 2006)
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