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 مقدمه 

بر خلاف تئوري بازاريابي کلاسيک که هنرش در جذب مشتريان جديد و تاکيد آن بيشتر بر انجام معاملات متمرکز بود تا ايجاد رابطه 

براي محصولات و خدماتشان و همچنين افزايش قدرت مشتري در با ديگران، با شدت گرفتن رقابت بين شرکتها در مشتري يابي 

دنياي رقابتي امروز، شرکتها ديگر نه تنها بايد به دنبال جذب مشتريان جديد باشند، بلکه حفظ و نگهداري مشتريان قبلي و برقراري 

 .روابطي مستحکم با آنان را نيز بايد مورد توجه قرار دهند

استراتژي هايي براي جذب مشتريان جديد و انجام معامله با آنها درصدد برآمده اند تا مشتريان کنوني  امروز شرکتها علاوه بر تدوين

 اند که از دست دادن يک مشتري چيزي بيشتررا نيز حفظ کنند و رابطه اي دائمي با آنها به وجود آورند. به عبارتي بهتر آنها دريافته

ي از دست دادن کل جريان خريد هايي است که مشتري مي توانست در طول زندگي از دست دادن يک قلم فروش است و آن به معن

 .شرکت بود، انجام دهد يا خدمات خود يا دوره زماني که خريدار محصولات

امروزه مدل هاي بازاريابي از مرحله محصول مداري به مرحله مشتري محوري تغيير يافته است. مشتريان ارتباط مختلفي را با 

توليدکنندگان تقاضا دارند و اين نوع تقاضا را نسبت به مدل قديمي ترجيح مي دهند. تکنولوژي پايگاه داده جديد مردم را قادر مي 

ند و حتي پيش چيزي و در چه زماني خريداري مي کنکه چه کسي در حال حاضر مشتري مي باشد، چه سازد که اطلاعات و دانش اي

 بر اساس رفتارهاي وراثتي را انجام مي دهد.خريد بيني 
 

 و حالت های مختلف آن 1CRM مدیریت ارتباط با مشتری

براساس بازاريابي ارتباطي مطرح شد که به بررسي رابطه بين  09مفهوم مديريت ارتباط با مشتري نخستين بار در اواسط دهه 

دامنه اي وسيع دارد و تمامي فعاليت  CRMمشتريان و شرکت ها مي پراخت و باعث افزايش تعهد و وفاداري مشتريان مي شد. 

گيرد. مي ربيق و توسعه و منابع انساني را دري و پشتيباني گرفته تا مسائل مالي، ساخت، تحقهاي مرتبط با مشتري از فروش، بازارياب

Adam Lewit  مديريت مشتري را بدون استفاده از تکنولوژيCRM  .خسته کننده و دست و پاگير قلمداد مي کند 

ستفاده مي کنند. بنابراين مشتري خواهان اين شرکت هاي موفق از اطلاعات مشتريان به طور آگاهانه براي ساخت روابط با آنها ا

توانايي شرکت ها را براي درک نيازهاي کنوني مشتريان و اين که چه چيزي در   CRMارتباط و گسترش آن مي شود. تمرکز 

مشتريان از هدف ارتقا تجربه   .گذشته انجام داده اند و برنامه آينده آنها براي بدست آوردن اهدافشان چيست را افزايش مي دهد

منجر به وفاداري مشتري و  و دود رضايت بيشتري را بوجود مي آورکه اگر اميدوارانه ب ،چگونگي در تعامل بودن با شرکت هاست

 مي شود.  و خدمات فروش بيشتر محصولات

CRM  2و از شکل سنتي آن به  تکامل يافتهطي سال هاCRMe  ياCRM  ،3الکترونيکيmCRM ياCRM   4موبايلي وsCRM 

 شبکه هاي اجتماعي تبديل شده است. CRMيا 

                                                           
1 Customer Satisfaction Management 
2 Electronic Customer Satisfaction Management 
3 Mobile Customer Satisfaction Management 
4 Social Customer Satisfaction Management 



eCRM  ياCRM :به تمام اشکال ارتباط با مشتري که از طريق حوزه ي  الکترونيکيIT  صورت مي پذيردCRM مي  الکترونيکي

ا مشتري وابط بگويند. عمدتا تمامي ارتباطات از طريق اينترنت و اکسترانت صورت مي پذيرد و با کاهش هزينه ها به محکم تر شدن ر

 مي انجامد.  

mCRM يا CRM  ري استفاده مي شود که به شرکت ها اين فرصت تپلتفرم موبايل براي مديريت روابط با مشموبايلي: در اين جا از

ت ارتباطارا مي دهد که از طريق تلفن همراه ديالوگ هايشان را با مشتري افزايش دهند. در اين تکنولوژي هزينه ها کاهش و بازدهي 

ابسته وبراي انجام کارهايشان و فروشندگان افزايش مي يابد. خريداران و فروشندگاني که روزبروز به تلفن همراه خود  انبين خريدار

 تر مي شوند. 

sCRM  ياCRM :گسترش پلتفرم هاي شبکه هاي اجتماعي به شکل موثري روابط بين شرکت ها و مشتريان  شبکه هاي اجتماعي

 ،يل فيس بوک، تلگرام، اينستاگرام، توييتربثير قرار داده است. استفاده فراگير از پلتفرم هاي شبکه هاي اجتماعي از قرا تحت تا

، خود هستند CRMمديريت روابط با مشتري و در پي آن توسعه  دنبالش ها جديدي را براي آنان که و ... فرصت ها و چال لينکدين

 به وجود آورده است. 

sCRM  مي تواند براي شرکت ها موثر باشد: طريقاز سه 

 ايجاد جامعه مشتريان -1

 مشتريان  پايش -2

 بررسي بازخورد جامعه مشتريان  -3

Reinhold(2012)  دريافت کهsCRM ي عملکرد بازاريابي شرکت باشد و مي تواند بهبود دهندهTrainor(2014)  ثابت کرد

گزارش کرده  Malthous(2013)روابط با مشتري را به شکل مثبتي تحت شعاع خود قرار مي دهد و  sCRMثابت کرد که  که 

 فرصت هاي جديدي را براي ايجاد، نگهداري و حفظ روابط با مشتري به وجود مي آورد.  sCRMکه 

روش  نسبت به بقيه بهتريروش  ،ص براي شرکت هايي که تبليغات، بازاريابي و خدمات پس از فروش کمتري دارندواين روش بخص

 ها و تکنولوژي ها به شمار مي رود. 

در شرکت ها مي شوند، ممکن است بر روي  mCRMو  eCRMمي توان اين طور برداشت کرد که فاکتورهايي که موجب پذيرش 

اي و ويژگي ه ي، ويژگي هاي محيطياين فاکتورها ويژگي هاي تکنولوژيکي، ويژگي هاي سازماننيز موثر باشند.  sCRMپذيرش 

 هستند که در پذيرش اين تکنولوژي جديد نقش بسزايي در شرکت ها دارند.  يمديريت

کند. مطالعات زيادي اهميت جهت ويژگي هاي تکنولوژيکي: ويژگي هاي تکنولوژيکي نقش مهمي در پذيرش تکنولوژي بازي مي

گزارش کرده اند. مزيت ويژگي هاي تکنولوژيکي بخاطرمقايسه پذير بودن،  mCRMو  eCRMگيري تکنولوژيکال را در پذيرش 

 مشاهده پذير بودن و آزمون پذيري محصول يا خدمتي است که باعث مي شود استفاده از آن راحت تر صورت پذيرد. 

ا و جت، متخصصان فني و ويژگي هاي دموگرافيک سازمان اعم از اندازه، درآمد شرک هويژگي هاي سازماني: ويژگي هاي سازماني ب

 نقش مهمي را ايفا مي کنند.  sCRMمکان سازمان اشاره دارد. اين ويژگي ها مي توانند در پذيرش 

دود يا محبخشند ق نرا روويژگي هاي محيطي: ويژگي هاي محيطي عمدتا با فاکتورهاي بيروني اي که مي توانند فعاليت شرکت 

رده مختلف بررسي ک ياثر متغيرهاي محيطي را بر پذيرش تکنولوژي هاي جديد در بخش ها حققانمکنند، سروکار دارند. بسياري از 

 اند. 

فشارهاي بيروني، حمايت دولتي، حمايت سرمايه گزاران و دريافت کمک مالي بخشي از ويژگي هاي محيطي موثر بر پذيرش تکنولوژي 

 را بيان مي کند.  sCRMهاي جديد مانند 



شرکت يا اجراکنندگان ارشد در سطوح مختلف اتخاذ مي شوند.  نتجاري توسط مديرامهم لب تصميمات ويژگي هاي مديريتي: اغ

  .بر عملکرد شرکت در پذيرش تکنولوژي هاي جديد موثر استنگرش مديران، علاقمنديشان و ميزان توجه آن ها به مسائل جديد 

 مي توان: sCRM با ايجاد و گسترش 

 شروع هر پروژه جديد نسبت به آن هيجان ايجاد کرد. قبل از  -1

 اه اصلي ايجاد کرد. گبراي هر مصرف کننده ي کالا يا خدمات يک پاي -2

 به ايجاد رابطه نفر به نفر با مصرف کنندگان اقدام کرد. -3

 مشتريان راضي را به هواخواه تبديل کرد. -4

 و افراد با نفوذ را تحت تاثير قرار دارد. -5

 

 گیرینتیجه

بطور کلي مهارت هاي بين فردي براي ساختن روابط طولاني مدت با مشتريان غيرقابل اجتناب است، اما براي شرکت هايي که از 

براي جبران ضعف روابط بين فردي از  CRMاين شايستگي اجتماعي کمتر بهرمندند، استفاده از امکانات شبکه هاي اجتماعي در 

 .  ه باشدندنساخت روابط ترفيعي مي تواند کمک کسمت ه طريق ارتقاي روابط کامپيوتر محور ب

باطي شرکت ها نقش پررنگ تري ترباط با مشتري در تلاش هاي اتانتظار مي رود در سال هاي آينده روابط عمومي و مديريت ار

 "ماست. دغدغهشما، مهم ترين رضايت "  در شرکت ما عهده بگيرد و در پايان هر مشتري متقاعد شود کهبر
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